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Premessa
Il Sistema  Moda in  Campania: un laboratorio regionale

 Patrizia Ranzo

  Il  Made  in  Italy,  che  include  settori  come  il  design,  la  moda,  i  prodotti
agroalimentari ed enogastronomici,  l’automazione-meccanica rappresenta la
principale  leva  economica  del  nostro  Paese.  In  Italia  sono  attive,  al  2019,
30.828  imprese  nel  solo  comparto  del  design,  con  50.226  addetti;  il  nostro
paese  è  primo  in  Europa  per  numero  di  aziende  nel  settore  del  design  e  il
terzo  per  fatturato.  All’interno  del  comparto  produttivo  del  Made  in  Italy
l’industria  della  moda  italiana  è  il  settore  che  contribuisce  in  modo  consi-
stente al PIL nazionale, al punto tale da essere indicato come il petrolio ita-
liano:  con  221.000  imprese  ed  una  forte  presenza  sui  mercati  internazionali
rappresenta di diritto, per qualità della manifattura ed eccellenza stilistica e
creativa, l’immagine del nostro Paese nel mondo.

  In questo contesto la Campania è la seconda regione italiana per numero
di  imprese  attive  nella  moda,  con  32.000  aziende  (la  prima  è  la  Lombardia
con  34.000)  distribuite  nelle  varie  province,  con  una  concentrazione  nelle
aree  di  Napoli,  Caserta,  Salerno  ed  Avellino  (dove  sono  concentrate  le
aziende che lavorano le pelli). La  filiera moda in Campania è molto articola-
ta; sono presenti industrie tessili (di grande qualità e storia), di abbigliamen-
to, calzaturiero, orafo, coralli e cammei, di accessori. Numerose aziende sto-
riche  e  di  eccellenza  caratterizzano  il  comparto,  con  forti  legami  territoriali
che,  in  alcuni  luoghi,  determinano  la  qualità  del  paesaggio  con  siti  monu-
mentali  di  grande  pregio  (il  sito  delle  seterie  di  S.  Leucio  è  patrimonio
UNESCO).  La  concentrazione  territoriale  in  alcune  aree  determina  veri  e
propri poli specializzati e collaborativi di eccellenza, come avviene per Avel-
lino (concerie e lavorazione pelli), Aversa (calzaturiero), Marcianise (orafo),
Caserta  (tessile,  seterie),  Napoli  (abbigliamento).  Importante  anche  la  pre-
senza di poli logistici e distributivi di grande rilievo. Le imprese della moda
in  Campania  presentano  alcune  caratteristiche  distintive:  la  propensione  a
lavorare in modo collaborativo (circa il 50% delle imprese facenti parte di un
campione significativo analizzato è parte di un gruppo), la  presenza di nu-
merose aziende storiche ancora attive, la presenza, in maggioranza di impre-
se  “giovani”  (la  maggioranza  delle  imprese  presenta  una  vita  media  di  10
anni). Dati non proprio positivi, per alcuni aspetti, sono la rara presenza del-
la grande impresa (0,4%), la caratteristica dimensionale prevalentemente mi-
cro  (33%)  e  piccola  (60,08%),  la  percentuale  ancora  bassa  delle  imprese  a
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conduzione femminile (25,47%- tutti i dati sono stati elaborati dalla Univer-
sità di Salerno). 

Per quanto riguarda il settore produttivo design oriented, la filiera campana 
legno-arredo conta 3.776 imprese con 9.750 addetti ed un fatturato di 743 milioni 
di euro. La struttura produttiva della filiera vede una maggioranza di aziende 
nel settore legno, che impiegano più di 6.000 addetti, seguito dal settore mobili e 
illuminazione; nello specifico il 61% del fatturato è prodotto dal settore legno, il 
37% dal settore mobili ed il 2% dal settore illuminazione. La Campania esporta 
circa il 18% del totale prodotto dalla filiera; il settore a maggiore esportazione è 
quello del mobile con una quota del 23%, con un valore di 62 milioni di euro. Le 
principali destinazioni di esportazione in questo caso sono la Francia, gli Stati 
uniti e la Germania. Per il settore del legno le principali destinazioni sono Spa-
gna, Germania e Stati Uniti. La Campania esporta anche in Giappone, dove ar-
riva a pesare circa il 20% del totale esportato dall’Italia. Il valore dei prodotti 
esportati dal settore legno è 32 milioni. I prodotti del settore illuminazione ven-
gono esportati principalmente in Slovacchia, repubblica Ceca e Francia, per un 
totale di circa 37,5 milioni di euro (dati Centro Studi FederlegnoArredo). 

La Campania segue quindi, per il Made in Italy, l’andamento nazionale, 
contribuendo in modo significativo al PIL nazionale di settore, con alcune 
differenze -positive e negative- e fragilità, determinate dalla struttura delle 
imprese e dai territori. La forte presenza di un patrimonio culturale e storico 
legato alle manifatture (seriche e cotoniere), di grandi tradizioni, di compe-
tenze produttive e scientifiche (aziende, grandi artigiani, università con filie-
re di formazione nei settori design e moda, centri di ricerca, hub) contribui-
sce positivamente alla resilienza dei tessuti produttivi regionali di fronte alla 
crisi, ma appaiono necessarie azioni sistemiche di valorizzazione e sostegno, 
soprattutto nel settore delle nuove tecnologie, dell’internazionalizzazione 
verso mercati emergenti, del capitale umano. 

In relazione all’importanza che il Made in Italy rappresenta per l’econo-
mia della regione, sono state messe in campo azioni con lo scopo di conosce-
re i punti di forza e debolezza del comparto (in particolare per il TAC), di 
ottimizzare le azioni regionali e di supportare il tessuto imprenditoriale 
campano. Nell’ambito del POR Campania FSE 2014-2020, attraverso un ac-
cordo tra la Regione Campania, l’Autorità di Gestione del POR Campania 
FSE e sei Atenei della Campania, è stato portato a termine il progetto “Ana-
lisi critica e linee strategiche per il potenziamento del Sistema Moda in 
Campania” che ha conseguito risultati come: la creazione e la promozione 
dell’organismo regionale MODEC- Moda e Design in Campania, il cui scopo è 
sostenere e promuovere le imprese del settore ed il tessuto produttivo con 
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tutte le eccellenze territoriali ed il capitale umano); la creazione di un open-
book digitale che valorizza le aziende storiche; un archivio digitale sul capi-
tale umano d’eccellenza; la mappatura conoscitiva delle imprese); una map-
patura del patrimonio monumentale produttivo di settore. 

 
MODEC: una nuova agenda 

La recente pandemia ha provocato forti cali di fatturato, soprattutto rela-
tivamente all’ export, che rappresenta il punto di forza del Made in Italy. In 
generale il comparto della Moda è stato uno dei più colpiti: in Europa nel 
2020 si è registrato un forte calo e, secondo le stime McKinsey, l’Italia ha per-
so più del 30% delle vendite (con una variabilità nei singoli settori di merca-
to che può arrivare fino a -50%). Non è andata meglio per il settore del de-
sign e del mobile-arredo che per l’Italia riveste un’importanza strategica e 
coinvolge circa 30.828 imprese con 50.226 addetti.  

Sono stati avvantaggiati, invece, mercati con una forte penetrazione nell’e-
commerce (Stati Uniti e Regno Unito), dimostrando come l’investimento sul di-
gitale sia strategico. In alcuni casi si sono registrati, relativamente all’e-
commerce, in contro-tendenza rispetto alla crisi, valori di crescita del 30%.  

Per quanto riguarda il 2021 le proiezioni macroeconomiche McKinsey per 
l’Italia e per l’Europa si sono dimostrate veritiere, con cali delle vendite 
oscillanti rispetto alle restrizioni imposte dalla pandemia, mentre Stati Uniti 
e Cina dimostrano continui miglioramenti. 

In questo quadro grande resilienza hanno dimostrato le imprese capaci di 
sfruttare al meglio le tecnologie, unitamente alle capacità collaborative nella 
produzione e nei sistemi di vendita. 

I dati prima e dopo la pandemia senz’altro dimostrano che profondi cam-
biamenti spingono le imprese a rinnovarsi profondamente e ad adeguare le 
proprie organizzazioni produttive sia in senso tecnologico che strategico, per-
correndo anche con decisione la strada della sostenibilità ambientale e del resho-
ring produttivo. La collaboratività imprenditoriale ha, da sempre, caratterizzato 
le imprese della Campania, ed in questo momento tale caratteristica assume un 
valore decisivo, soprattutto in relazione alla necessità di operare attraverso forti 
politiche per la creazione ed il rafforzamento di filiere connesse (supply chain 
strategy). Nuovi modelli imprenditoriali, tecnologie digitali, flessibilità e adatta-
mento produttivo, valorizzazione e comunicazione della qualità, politiche di so-
stenibilità ambientale e certificazione in filiera, avanzati modelli distributivi, va-
lorizzazione di nuove professionalità determinano, insieme, la capacità di resi-
lienza del sistema del Made in Italy in Campania. 
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Modec può e deve rappresentare, per il Made in Campania, l’osservatorio 
privilegiato ed il luogo dove le strategie di valorizzazione e promozione 
prendono forma. Di seguito si elencano alcuni obiettivi ed azioni derivanti 
dalle analisi e dai dati raccolti. 

 
Promuovere le filiere collaborative, i modelli di distretti virtuali “leggeri”, favo-

rire progetti pilota nei vari settori 
Le strategie di reshoring, attuabili soprattutto in filiere collaborative, con-

figurano veri e propri distretti leggeri e ‘virtuali’, dove le competenze pro-
duttive si integrano fortemente alle competenze tecnologiche, di ricerca, sti-
listiche e creative. Una simile strategia potrebbe dar luogo ad un vero e pro-
prio “Laboratorio Campania”, capace di valorizzare le grandi qualità esi-
stenti, le potenzialità ancora non pienamente espresse e la specializzazione 
intelligente dei territori. 

 
Promuovere la creazione di piattaforme digitali avanzate per la comunicazione ed 

il commercio, nel rispetto delle differenti esigenze di mercato, anche in collaborazio-
ne con ICE ed altri soggetti di riferimento 

La stabilità della domanda e la competitività in momenti di grande variabilità 
ed incertezza, viene rafforzata da sempre nuovi sistemi di vendita, supportati an-
che dalla continua analisi e dall’aggiornamento dei dati legati agli stili di vita, a 
nuove tendenze di consumo, a mega e micro- trends.  

 
Promuovere i giacimenti culturali della moda e del design in Campania in con-

nessione con i territori 
La Regione Campania ha avviato un’azione di promozione in tal senso, alla 

quale occorre dare continuità, anche in relazione ad una nuova visione di un tu-
rismo culturale e consapevole interessato al made in Italy. La digitalizzazione 
del patrimonio campano (manufatti storici di brand d’eccellenza, siti manufattu-
rieri, aree produttive specialistiche, artigianato e handmade di eccellenza) e stra-
tegie di valorizzazione sulla base di una visione organica del territorio, aprireb-
be anche a nuove opportunità economiche per la Regione. 

 
Promuovere i brand produttivi regionali, le risorse umane d’eccellenza, i lavora-

tori nei settori handmade 
La creazione di contesti per il riconoscimento di brand di valore, per i 

nuovi talenti nel mondo della moda e del design, per l’eccellenza 
dell’handmade è centrale per promuovere l’immagine del Sistema Moda e 
Design campano. 
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Promuovere umbrella label per l’eccellenza produttiva e la sostenibilità etica ed 
ambientale 

Centrale è la creazione di un marchio per la certificazione etica ed am-
bientale delle produzioni che parta dalla Campania, su iniziativa di Modec. 

 
Promuovere la “design economy” come fattore strategico nelle produzioni regionali 
Il design italiano è riconosciuto nel mondo per la capacità di unire bellez-

za e creazione di valore per le imprese, ma anche per la capacità di elaborare 
nuovi scenari produttivi e di mercato capaci di intercettare nuovi bisogni e 
mercati. 

 
Promuovere eventi regionali di altissima qualità ed impatto internazionale 
Dall’analisi degli eventi più importanti della moda e del design a livello 

nazionale ed internazionale appare chiaro, soprattutto agli esperti del setto-
re, quanto sia complesso inserire nuove manifestazioni in tali agende. Solo 
eventi di grande rilievo, quindi, possono rafforzare l’idea di eccellenza del 
Sistema Moda e Design in Campania, affiancati da un grande coinvolgimen-
to delle imprese e delle istituzioni di riferimento. 
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Il Progetto Identitario: 
strategia e creazione di senso 
Patrizia Ranzo 
  
Abstract 

The contribution describes the evolution of the identity project, increas-
ingly able to guide the institutions in the development of a complex system 
of values, expressed not so much and not only through the abstract declina-
tion of a sign, of visual coherence, but in the open and shared writing of his-
tory available to change and to the fluid mutability of contemporaneity. 
 
 

La storia dell’identità visiva italiana annovera esempi di rilievo a livello interna-
zionale; dall’800 in poi grandi storie italiane si sono raccontate attraverso immagini e 
strategie comunicative di grande efficacia ed unicità. Questo perché la capacità im-
prenditoriale o istituzionale si è espressa attraverso progetti coerenti quale testimone 
di un paesaggio produttivo, di una comunità, di una realtà con obiettivi e strategie 
identitarie. Quale designer militante non posso non citare l’esempio Olivetti, ma an-
che i più vicini, per attualità e prossimità accademica, casi universitari come 
l’Università IUAV di Venezia, la Libera Università di Bolzano, la Bocconi. 

Tra i casi di successo del ‘900 ed il panorama contemporaneo esiste uno spar-
tiacque fondamentale che determina un cambiamento nel concetto di identità e, 
conseguentemente, nel progetto di comunicazione visiva. Il passaggio dalla so-
cietà tardo-industriale all’era digitale è stato caratterizzato letteralmente da un 
‘salto’ da una società dialogica, basata sulla parola e sugli scritti, ad una società 
numerica e digitale. Come afferma Vilém Flusser1 il mondo antecedente alla ri-
voluzione digitale, con particolare riferimento alle culture occidentali, poneva al 
centro di ogni azione la dialettica. Le culture si esprimevano e tramandavano i 
propri contenuti attraverso l’alfabeto e la scrittura, che potevano essere oggetto 
di discussione ed interpretazione. L’era basata sulle descrizioni logaritmiche 
propone oggetti materiali ed immateriali che, sinteticamente, ‘sono’. 

Il progetto concernente l’identità, dunque, cambia radicalmente; la sua 
narrazione diviene più complessa, fluida: l’identità è da considerarsi un ri-
sultato, uno scopo, piuttosto che un fattore predefinito cui aderire; “l’iden-
tità si rivela unicamente come qualcosa che va inventato piuttosto che sco-

 
1 Flusser V., (2003). Filosofia del design. Milano: Mondadori. 
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perto; come il traguardo di uno sforzo, un obiettivo, qualcosa che è ancora 
necessario costruire da zero” e ancora “si diventa consapevoli che l’apparte-
nenza e l’identità non sono scolpite nella roccia, non sono assicurate da una 
garanzia a vita, che sono in larga misura negoziabili e revocabili; e che i fat-
tori cruciali per entrambe sono le proprie decisioni, i passi che si intrapren-
dono, il modo in cui si agisce”.2 

Emerge dunque, nella società liquida, una dimensione dell’identità in cui 
questa è definita quale obiettivo, adattabile e mutevole nel tempo, in conti-
nua costruzione; in tale contesto il progetto identitario, soprattutto se con-
cernente istituzioni quali l’università, deve caratterizzarsi soprattutto come 
‘creazione di mondo’, tessuto di obiettivi, significati condivisi che orientano 
decisioni ed azioni. Creare mondo è creare un registro di valori, di identità, 
come afferma Jean-Luc Nancy, “di un insieme di luoghi: di presenze e di di-
sposizioni per dei possibili aver-luogo”.3 

Conferire unicità e riconoscibilità attraverso il progetto è accompagnare 
l’istituzione nel suo farsi, non tanto e non solo attraverso la declinazione 
astratta di un segno, di una coerenza visiva, ma nella scrittura aperta e con-
divisa di una storia, disponibile al cambiamento ed alla mutevolezza fluida 
del contemporaneo. 

 
2 Bauman Z., (2003). Intervista sull’identità. Roma-Bari: Laterza. Pag. 13 e pag. 6. 
3 Nancy J., (2003). La creazione del mondo. Torino: Biblioteca Einaudi. Pag. 21. 



 

Sense Making e attribuzione di senso.  
L’identità come processo 
Alessandra Cirafici 
 
 
Abstract 

The static concept of identity that has filled entire pages of the pages of 
graphic design in the recent past is broadened through dynamic identities, 
and if you want post-logo, while the visual narrative breaks into the areas of 
infographic research, in a 'context' in which it seems essential to be able to 
make sense of the data, create 'relationships' and in a perspective that sees 
the graphic designer precisely as 'sense making', as an operator able to 'make 
things happen', ensuring the effectiveness of the products of communication 
not in the sense of a formal virtuosity but of conceptual functionalism. 

 
Attraversato com’è dalla rivoluzione digitale, il territorio del progetto 

grafico appare oggi ampio e di difficile delimitazione. Piuttosto che come un 
ambito dai confini delineati appare, più che mai, come una regione del pen-
siero visivo da cui si propagano mutevoli percorsi di investigazione che, in 
funzioni di differenti contesti, descrivono pluralità di mondi. Pur restando 
fermo il “baricentro disciplinare”, per usare una definizione di Giovanni 
Anceschi1, le prospettive appaiono, dunque, molteplici e tutte, piuttosto che 
indugiare sulla definizione di una specificità tecnica o professionale, si inter-
rogano sul possibile ruolo che il graphic design può svolgere nel contesto del-
la cultura e della società contemporanea e si preoccupano di interpretare le 
potenzialità del suo bagaglio di competenze nell’ambito dei complessi pro-
cessi decisionali che affollano il nostro tempo. E tutto ciò in un contesto go-
vernato da una evidente estetica della transitorietà, in cui la continuità visiva 
è così fragile, da far apparire futile il restar concentrati sugli aspetti della 
coerenza formale del progetto, e rischioso il rincorre quell’idea di identità 
visiva che ha fatto dell’immagine coordinata la sua bandiera e che al contra-
rio oggi riconosce il grado di coerenza visiva nel controllo che il progettista 
ha sul processo identitario nel suo compiersi.2 Se per un verso dunque il 
progetto di comunicazione è ancora sistema grafico di parole, segni visivi, 

 
1 Anceschi G., (2011) Oltre la grafica, in Graphic Design Worlds/Words, Milano, Elacta. 
2 S. Caprioli, P. Corraini, (2008) Manuale di immagine non coordinata, Mantova Edizione Cor-

raini. 
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immagini, combinati tra loro, per un altro è anche e soprattutto sistema flui-
do in cui intervengono spazio, tempo, movimento, declinati in una vasta 
gamma di media e di stili che definiscono oggi l’orizzonte ampio del design 
della comunicazione. Quel che appare con evidenza è che i nuovi paradigmi 
del progetto muovono da alcune condizioni ormai ineludibili che in qualche 
modo derivano dallo scenario sin qui descritto: 1. la dimensione relazionale 
di una cultura del design in cui la ricerca formale non sembra più essere al 
centro dell’attenzione, mentre assumono fondamentale importanza i sistemi 
di relazioni e proprio i ‘contesti d’uso’, in cui gli artefatti comunicativi si tro-
vano ad agire e ad essere agiti; 2. la nascita di una nuova tipologia di utenti 
con una forte attitudine all’interattività e una consuetudine ad intervenire 
nel processo comunicativo in tempo reale, modificandone sensibilmente 
procedure ed esiti; 3. la disponibilità diffusa di dati e informazioni aperti e 
lavorabili e la possibilità di renderli, in senso ampio, ‘accessibili’ attraverso 
le retoriche della narrazione visiva. Il tutto in una prospettiva culturale in 
cui appare prioritario, piuttosto che concentrarsi sul singolo oggetto/arte-
fatto, provare a salvare quanto è ancora culturalmente significativo nella 
comunicazione, puntando su quegli aspetti e su quelle strategie del progetto 
grafico che mirano a costruire e rendere possibile la relazione tra contesti 
culturali diversi. Il concetto statico di identità che ha riempito di sé intere 
pagine del progetto grafico del recente passato si ampia oggi assimilando in 
sé un’idea più ampia di ‘riconoscibilità’ nella diversità e nella ‘molteplicità’ 
attraverso identità dinamiche, e se si vuole post-logo, mentre la narrazione 
visiva irrompe negli ambiti della ricerca infografica, in un ‘contesto’ in cui 
appare fondamentale riuscire a dare senso ai dati, creare ‘relazioni’ e in una 
ottica che vede il graphic designer appunto come ‘sense making, come opera-
tore in grado di ‘far accadere cose’, garantendo l’efficacia dei prodotti della 
comunicazione non nel senso di un virtuosismo formale, ma di funzionali-
smo concettuale. L’obiettivo insomma è quello di spostare l’attenzione dal 
visualizzare al concettualizzare. Una condizione del pensiero visivo che tro-
va le sue declinazioni più esplicite nella convinta adozione di sistemi di 
identità dinamica e non coordinata e nell’uso spinto delle retoriche visive 
nella grafica delle informazioni. In entrami irrompe la ‘narrazione’ come 
strategia di progetto. In entrambi l’idea della visualizzazione come ‘prodot-
to’ lascia il posto all’idea della visualizzazione come ‘processo’. È evidente 
nel progetto di identità, in cui alla sedimentata e convenzionale applicazione 
ripetitiva di un elemento visivo di riconoscibilità come il marchio si preferi-
sce l’adozione di linguaggi maggiormente fluidi ed espressivi, narrati sem-
pre più frequentemente mediante l’utilizzo di software, caratterizzati da va-
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riabilità, riferimento al contesto, processualità, performabilità, non-linearità, 
coerenza e varietà. Ancor più evidente è nel nuovo e diffuso concetto di 
‘mappa dinamica’ nel contesto degli open data e nel complesso rapporto che 
in essa si instaura tra le pratiche ‘rappresentazione’ e quelle della ‘comuni-
cazione’. Raccontare storie con i dati è diventato uno dei temi centrali nel-
l’ambito del design della comunicazione. Il ‘dato strutturato’ è il protagoni-
sta di nuove forme di ‘testualità’ attraverso cui il sapere - che è sempre più 
sapere complesso, esito dell’intersezioni tra saperi molteplici - si rende mani-
festo attraverso modi espressivi e retoriche essenzialmente visive. Di questo 
complesso orizzonte culturale il progetto di costruzione identitario che qui 
iniziamo a presentare si nutre e in esso è profondamente calato, ne condivi-
de i presupposti e ne declina gli esiti nello specifico contesto dell’istituzione 
per cui si auspica di individuare percorsi virtuosi di valorizzazione. Il copio-
so lavoro di analisi, la raccolta dei dati, metadati, immagini (…) è parte inte-
grante della costruzione di un racconto che del progetto identitario non solo 
è il presupposto, ma in qualche modo ne rappresenta un primo e fondamen-
tale esito, perché la visualizzazione delle informazioni entra ormai con forza 
nei processi della ricerca, allarga il tavolo degli interlocutori coinvolti nei 
processi decisionali, apre a nuove possibilità interpretative (…) genera nuo-
ve possibili identità.  



 



  

Modec. Un brand per la promozione  
della moda e del design in Campania 
Giulia Scalera 
 

 
Abstract 
The contribution describes the project path used for the creation of the territorial 
brand Modec, aimed at enhancing and promoting the cultural heritage of fashion 
and design in Campania. The brand, designed according to the principles of contem-
porary design, is based on the concept of open brand according to which the image 
of the logo take on different forms in relation to the context. 
 
1. Moda, design e identità regionale tra prodotti e territorio 

Le politiche di comunicazione legate alla valorizzazione dei territori, si 
avvalgono di tutti quei prodotti capaci di veicolare il patrimonio culturale 
che i popoli nel tempo hanno fissato nelle cose. Prodotti che diventano la 
“nuova autenticità” (Olins, 2014) dei luoghi e ne comportano la nascita di 
brand che “indirettamente” svolgono la funzione di ambasciatori interna-
zionali di Città, Regioni e Nazioni. 

 “Viviamo in un mondo fatto di marche”,1 ed i territori sempre più vengo-
no identificati e riconosciuti attraverso i brand che hanno trasformato la capa-
cità territoriale in realtà imprenditoriale, applicando quei principi strategici 
che Simon Anholt fa confluire nel concetto di “national branding”.2 “In 
un’epoca in cui le società transnazionali producono tutto ovunque, in momen-
to in cui nessuno sa veramente da dove provenga la maggior parte delle merci 
(…) vogliamo ancora pensare che i beni a cui diamo importanza provengano 
da qualche posto in particolare”.3 La provenienza è sinonimo di garanzia e 
qualità; e quando i prodotti sono il risultato “di una storia millenaria e di una 
geografia irripetibile, di una sedimentazione lunghissima di conoscenze tacite 
e di competenze radicate nel territorio”,4 allora diventano vere e proprie label 
di un luogo. Il prodotto, ed in particolare quello ritenuto di qualità, è quasi 
sempre associato a un territorio. Non a caso nell’insieme dei valori individuati 

 
1 J. E. Schroeder, M. Saler-Mörling (2006). London and New York: Routledge. Taylor & Francis 

Group. Pag. 1. 
2 Anholt, S. (2007). L'identità competitiva. Il branding di nazioni, città, regioni. Milano: Egea. 
3 Olins, W., (2015). Brand New. Il futuro del branding nella società che cambia. Torino: Einaudi. 

Pag. 6. 
4 Izzo, F. Masiello, B., (2016). Gli spazi della creatività. Il genius Loci al tempo delle catene globali 

del valore. In Napolitano, M. R., Marino V., (2016). Cultural Heritage e Made in Italy. (a cura di). 
Napoli: Editoriale Scientifica. Pag. 43. 
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per la promozione delle Nazioni, il prodotto risulta essere al secondo posto nel 
Nation Brand Index; un elenco che funge da guida per individuare gli elementi 
che una Nazione deve considerare e curare al fine di migliorare la propria re-
putazione internazionale. Questo spiega come impresa e territorio interagi-
scano attraverso scambi simbiotici, poiché mentre da un lato l'impresa produ-
ce ricchezza, attraverso un prodotto frutto di una cultura locale, dall'altro il 
territorio aumenta la sua reputazione grazie al prodotto che lo rappresenta, 
attraendo turismo e migliorando l'economia del paese.  

In questa reciproca interazione si sviluppa il brand “Modec”, acronimo di 
“Moda e Design in Campania”. Un brand volto a promuovere i prodotti del-
la Moda e del Design della Regione Campania, attraverso politiche concor-
date tra Università, Aziende e Regione. Un obiettivo trilaterale, fatto di coo-
perazione, dialogo e progettualità condivisa, fortemente voluto dalla Regio-
ne Campania che ha fondato la startup “Modec” interpretando il concetto di 
Cultural Heritage e Made in Italy nell’ottica in cui “il patrimonio culturale non 
è solo “bellezza” che eleva lo spirito e rinfranca l’animo, ma serve anche ad 
accrescere e a sviluppare il nostro essere umani (Montanari, 2014), un capita-
le che educa ai valori della solidarietà e allo sviluppo della cooperazione e 
della fiducia, il fondamento della nostra società, rafforza i legami, il senso di 
appartenenza e l’identità di una comunità (Zagrebelsky, 2014), è anche una 
risorsa strategica in grado di contribuire al benessere economico e alla cresci-
ta della società (Thorosby, 2005; 2001; Grossi, 2013).5  

In quest’ottica “Modec” rappresenta l’”atmosfera creativa”6 della moda e 
del design in Campania, frutto di una concentrazione territoriale di attività 
culturali, idee, innovazioni, movimenti artistici ed imprese che hanno saputo 
essere, e lo sono tutt’oggi, “fabbriche culturali” che con i loro prodotti costi-
tuiscono l’eccellenza del paesaggio creativo campano.  
 
2. Open brand. Un sistema visivo aperto  

Ispirato dai fenomeni della moda e dai processi progettuali del design in 
costante mutamento, il brand per la costituenda startup regionale basa la 
propria identità sui processi aperti e generativi. Uno statuto fondato su mo-
delli mobili che configurano l’identità del marchio Modec come un Open 
Brand, ovvero come un’identità contemporanea portavoce di storie comples-
se ormai impossibili da identificare attraverso un singolo segno… fermo, 

 
5 Napolitano, M. R., Marino V., (2016). Cultural Heritage e Made in Italy. (a cura di). Napoli: 

Editoriale Scientifica. Pag. 32. 
6 OP. Cit. Pag. 32. 
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immobile ed uguale a sé stesso. Un progetto che parte da una forte identità 
visiva con segni grafici di rifermento ma che poi è capace di modellarsi in 
nuove forme in relazione alla storia, alle persone, ai contesti di riferimento. 
Come accade ad esempio nel progetto d’identità visiva per la Città di Torino, 
chiamato per l'appunto “Torino is open”, il logotipo è composto da un siste-
ma di simboli nati dalla reinterpretazione visiva dei principali elementi figu-
rativi che rappresentano i landmark della Città ai quali possono essere ag-
giunti molteplici segni per il racconto di storie complesse. Il progetto utilizza 
elementi tipici di base, quali il cerchio, la porta, il merlo, la goccia e il dipinto 
murale oltre a nuove e diversificate forme visive che, come lettere 
dell’alfabeto, possono riprodurre più immagini della Città, rappresentando 
le storie del paesaggio urbano trevisano. 

Questo esempio mostra come il progetto di visual design, applicato al 
paesaggio italiano, abbia trovato il linguaggio per promuovere un territorio 
così denso di storia oltre che caratterizzato delle ormai sempre più comples-
se reti di relazionali che animano i “flussi di informazioni, denaro, merci e 
persone”,7 tipiche delle Città contemporanee. Una progettualità che mette a 
sistema i valori identitari delle produzioni e del paesaggio culturale italiano 
con le nuove forme comunicative che, in società sempre piu digitale, si av-
valgono di medium altamente performati e sempre più vicini ai target di rife-
rimento. In questa evoluzione dei linguaggi mediali i brand, “riassumendo 
in sé le condizioni fondamentali della comunicazione visiva: identificare, in-
formare, presentare e promuovere”,8 per esistere deveno necessariamente 
raccontare storie con un linguaggio ed una forma visiva innovativa. La nar-
razione permette al brand, con suoi dialoghi “i suoi insegnamenti e le sue 
informazioni, di vivere nel tempo e di essere presente nei ricordi e nelle 
emozioni”9 delle persone.  

Pertanto, Modec si propone di essere una narrazione; un brand territoria-
le di tipo culturale trasmesso attraverso storie, tradizioni, prodotti ed espe-
rienze del saper fare regionale della moda e del design. In esso il contenuto 
progetta il contenitore generando un'identità viva, sensibile e dinamica, ca-
pace di svilupparsi e modellarsi in forme diverse rispetto alle attività propo-
ste dal Comitato d’Indirizzo della Regione Campania. L’immagine visiva 

 
7 Bergaglio, M. (2007). Popolazioni che cambiano. Studi di geografia della popolazione. Roma: 

FrancoAngeli. Pag. 165. 
8 OP. Cit. Falcinelli, R. (2014). Pag. 121. 
9 Carmi, E. (2013). Brand 111. Centoundici domande e risposte, per sapere di più sulla brand e sul 

suo futuro. Bologna: Fausto Lupetti Editore. Pag. 146. 
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fattasi attraverso il progetto del logotipo, diventa un modello aperto di rice-
zione del messaggio, mentre il brand è l’emittente dei contenuti culturali 
(Kapferer, 2000), di cui Modec si fa portavoce con l’obiettivo di “dar senso 
alla immensità delle cose che sono accadute e accadono… e accadranno” 
(Eco, 1994) nell’ambito della moda e del design in Campania (Figura 1). De-
finita la brand essence del marchio Modec, il progetto del sistema visivo è sta-
to sviluppato attraverso una matrice per l’appunto aperta, volta a modificare 
forma in relazione alle azioni svolte dalla startup regionale.  

In quest’ottica l’identità visiva è declinata in due tipologie di modelli gra-
fici, uno di tipo statico e uno di tipo dinamico.  

Per forma statica del marchio si intende la rappresentazione del logotipo 
quando è applicato ai supporti istituzionali come ad esempio per la proget-
tazione della carta intestata, delle buste da lettera e delle visit card dei mem-
bri del consiglio. Mentre per forma dinamica ci si riferisce alle molteplici 
forme che assume il marchio in relazione alle azioni prodotte dal brand, co-
me ad esempio la promozione di una mostra per la valorizzazione dei gia-
cimenti culturali della moda in Campania o come l’organizzazione di un 
convegno sul design. Il logotipo, dunque, oltre ad avere un’immagine di ba-
se di tipo statica, si modifica cambiando gli spazi di crenatura ed interlinea, 
per assumere forme sempre diverse accogliendo immagini e testi che raccon-
tano attraverso il marchio modec, il patrimonio culturale della moda e del 
design regionale. Per la progettazione del logotipo sono stati presi in consi-
derazione i seguenti parametri: 

Semplesso: un logotipo capace di semplificare attraverso forme essenziali 
il complesso e fluido sistema della moda e del design in Campania. 

Durevole: un brand dinamico che abbia la peculiarità di essere sempre 
aggiornato, poiché nel tempo del suo farsi muta accogliendo le azioni che 
svolge, seguendo un processo di adattamento constante. 

Multiplo: un logotipo che si dispiega in molteplici declinazioni che ac-
compagnano l’operato del brand con un’immagine progettata ad hoc ad 
ogni attività. 

Riconoscibile: pur assumendo molteplici aspetti il logotipo, con l’insieme 
delle forme che acquisisce nel corso del suo uso e attraverso le interpretazio-
ni fatte in relazione all’attività svolta, resta riconoscibile. 

Scalabile: un logo che conservi la capacità tecnica della scalabilità. Che sia 
dunque leggibile in relazione ai supporti ai quali è applicato, che vanno dal-
l’analogico al digitale, dal molto piccolo al molto grande. 

Equilibrato: che contenga in ogni sua forma ed applicazione, un equili-
brio geometrico e visivo. 
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Figura 1 – Nell’immagine si riporta in alto a sinistra il logotipo Modec in versione statica, 
mentre le restanti immagini rappresetano la versione dinamica del logotipo. 
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I giacimenti culturali della filiera della moda  
campana: una lenta ri-scoperta 
Ornella Cirillo 

 
 

Abstract 
Fashion, fully inserted into the cultural heritage, is an important tool of knowledge of 
the intangible values that define the cultural profile of the places and, therefore, it is a 
theme of search useful to delineate the creative identity of the ample Regione Campa-
nia, beginning from the analysis of documents stored in the archives and in the skills of 
the operaotors involved. 
 
1. Una storia di “ciò che si sa che c’è, ma non si vede” [1] 

Da quando nel 1988 Umberto Eco ha iniziato a sostenere l’opportunità 
per il nostro Paese di interessarsi dei suoi “giacimenti culturali”[2], disvelan-
do e aprendo alla fruizione della comunità beni che per varie ragioni non 
venivano guardati come tali, e poi lo sguardo alle opere singole è stato este-
so ai patrimoni culturali materiali e immateriali, includendo pratiche e valori 
di ampia accezione, il mondo della moda italiana è stato guardato sotto una 
nuova luce. La “cultura della moda” si è imposta all’attenzione pubblica, ri-
valutandone gli aspetti economici, di ricerca e i contenuti creativi, stretta-
mente correlati al mondo sociale, dell’industria, della comunicazione e 
dell’arte, fino a rivolgerle azioni proprie di un bene culturale. E come tale ha 
sollecitato interessi e progetti in termini di recupero, conservazione e valo-
rizzazione. La riscoperta di un giacimento culturale innesca, infatti, da un 
lato azioni volte al massimo godimento conoscitivo ed estetico di quanto si 
fa emergere dall’oblio, estendendo le indagini ai processi che li hanno for-
mati e trasmessi, ma dall’altro la necessità di cancellare quelle incrostazioni 
culturali che ne hanno celato o alterato la visione, così da trasformare le te-
stimonianze in “segni” di una storia ancora leggibile. 

Lo scavo dei “reperti”, dopo l’opportuna individuazione del loro interes-
se scientifico, prelude alla interpretazione e, poi, alla conservazione e alla 
fruizione più ampia da parte della comunità. Per la moda, che ciclicamente 
“ritorna” sul passato, riguardare nei depositi di memoria raccolti nel tempo 
nelle aziende, nella pubblicistica e nelle abilità delle diverse figure che vi 
operano, tale processo può sembrare un’azione strutturale, ma per la collet-
tività significa imprimere un impulso alla consapevolezza del complesso va-
lore culturale della moda, soprattutto quando essa costituisce un aspetto del 
più ampio patrimonio culturale nazionale. Promuovere e storicizzare archivi 
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aziendali, ricostruire le dinamiche sociali e politiche che ne hanno determi-
nato successi e sconfitte, dar voce a leader e a figure “minori” ancora poco 
note, comprendere le interrelazioni strette col mondo della comunicazione, 
del turismo e dell’industria, le modalità con cui si sono imposti al mondo, 
significa valorizzare e tutelare una risorsa molto importante del patrimonio 
del Paese, per non dimenticarlo e trasmetterlo al futuro. 

Questa complessa azione in Italia si sta compiendo attraverso la creazio-
ne di sedi museali, di mostre reali o virtuali, di lavori di inventariazione si-
stematica dei documenti, e di recente, con operazioni più attuali di pubblica-
zioni di open book e di sistemi on line di divulgazione, che consentono di dif-
fondere alla community i contenuti di questi beni, trasformando l’heritage in 
uno strumento di forte carica progettuale che potenzia la capacità di dare au-
tenticità e certificazione alle aziende e a quelle componenti intangibili che li 
animano, altrimenti difficilmente comprensibili.  

Dalla metà degli anni Ottanta, dunque, e sull’esempio di quanto si è già 
compiuto nello scenario europeo, in ciascun quadrante territoriale, sulla base 
delle norme nazionali nate in tale direzione, sono sorti musei, complessi ar-
chivistici e collezioni documentarie per potenziare le proprie specificità pro-
duttive (Firenze, Como, Prato ecc.). Analogamente imprenditori del settore 
hanno dedicato musei e fondazioni alla presentazione della propria storia, 
così che nel 2014 si è censita la presenza di 70 musei di settore, 330 complessi 
archivistici, 286 soggetti produttori e 51 soggetti conservatori, a dimostra-
zione concreta del crescente interesse da parte di istituzioni pubbliche e pri-
vate verso queste iniziative [3]. La Convenzione Unesco del 2003 e il nuovo 
Codice dei Beni Culturali e del Paesaggio della Repubblica Italiana, emanato 
nel 2004, hanno infatti innescato azioni concrete per attivare processi di co-
noscenza e salvaguardia di tali patrimoni, non solo a fini promozionali, ma 
anche in difesa di una inimitabile identità del sistema produttivo nazionale.  

Nell’articolata geografia italiana, dove il mosaico di giacimenti culturali e 
creativi si dissemina in maniera eterogenea tra città e centri minori, a cui 
corrispondono distretti produttivi di portata internazionale o anche reti se-
condarie di produzione e consumo così connotati da essersi sedimentati 
nell’immaginario turistico del Paese, l’esplorazione dei tessuti creativi na-
zionali si può compiere in diverse scale e modi, scegliendo indirizzi di di-
versa ampiezza. Per la Campania la dimensione regionale può considerarsi 
una scelta appropriata per recuperare la piena conoscenza del DNA cultura-
le del settore, rendendolo immediatamente riconoscibile sui mercati e, al 
contempo, restituendovi affidabilità e appetibilità. La prospettiva ampia è 
difatti ideale laddove si punta a restituire alla comunità la stratificazione 



I GIACIMENTI CULTURALI DELLA FILIERA DELLA MODA CAMPANA: UNA LENTA RI-SCOPERTA — 31 

complessa del sedimentato patrimonio di competenze e realtà che nel tempo 
si sono addensate nel luogo e a dimostrare le modalità con cui il sistema del-
la moda si è alimentato del milieu territoriale in cui insiste [3]. Qui nel tempo 
si è sviluppata una varietà di laboratori creativi e produttivi, dove maestri, 
artigiani, artisti e imprenditori hanno animato un microcosmo di mestieri a 
vario titolo destinati a configurare un giacimento di competenze specifiche, 
che ha contribuito in modo significativo alla complessiva definizione 
dell’Italian style, sin dalla fase cruciale della sua fioritura alla metà del Nove-
cento. L’arcipelago campano ha assunto modelli da altri contesti e li ha in-
terpretati e consumati; ha esportato stilisti e manodopera nel mondo; ma ha 
anche ospitato figure capaci di inserirsi con voce autonoma nel coro compo-
sito della moda italiana, attraverso un lavoro sincretico di fusione tra arti-
gianalità, abilità nel reinventare la tradizione, mercato, industria e turismo. 
La città con i suoi ‘mitici’ dintorni, infatti, grazie al ricco patrimonio paesag-
gistico delle isole e dei siti costieri, sin dagli anni Cinquanta, quando la mo-
da ha rappresentato una nuova direzione di crescita per il Paese e se ne è po-
tenziato lo sviluppo dove sussisteva una radicata tradizione produttiva, si è 
qualificata come la «capitale della moda dell’Italia meridionale» [4]. Ruolo 
che, a vario modo e tra non facili condizioni di contesto, ha mantenuto fino a 
oggi, fornendo con l’azione dei propri creativi un apporto non marginale al-
la caratterizzazione del caleidoscopico volto della moda italiana, di cui è ne-
cessario recuperare consapevolezza, spostandone innanzitutto la collocazio-
ne da un’impropria cornice subalterna.  

Pensiamo a Capri, Ischia, Positano, Torre del Greco, San Leucio, dove le 
iniziative intraprese da personalità esterne, insieme ad artigiani autoctoni, 
per innestarvi attività manifatturiere rivolte al commercio e al turismo si so-
no alimentati della storia dei luoghi, diventando rappresentativi di una cul-
tura del fare, che assicura continuità al passato e richiede continui aggior-
namenti alla contemporaneità [5]. A Napoli, invece, città colta e intraprenden-
te, meta di un turismo d’élite e polo teatrale d’eccezione, si è consolidato nel 
tempo un giacimento di competenze molto diversificato, nei settori calzatu-
riero, della sartoria maschile di alta qualità, della pelletteria e degli accessori, 
dei quali i nomi più rinomati sono solo la traccia più lampante di un sedi-
mento molto complesso e ramificato. L’alta reputazione di alcuni marchi, la 
loro continuità nel tempo, la permanenza nelle sedi originarie e, molto spes-
so, il progressivo aumento di dipendenti e di fatturato, sono frutto di meriti 
personali, di intuizioni progettuali o di valide strategie aziendali, ma sono 
pure conseguenza di significativi fattori di contesto. Pensiamo alla rete di 
lavoratori specializzati sviluppatasi nel Novecento nei quartieri e nelle case 
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che li hanno alimentati; all’unicità di una città dai mille volti, popolare e in-
cantatrice, ma piena di quella carica comunicativa che occorre alla moda; alla 
sua centralità rispetto ai flussi del turismo regionale; al sentimento di fedeltà 
alla terra d’origine degli eredi di coloro che hanno fondato imprese e labora-
tori; all’azione svolta dalle associazioni di categoria in difesa delle prerogati-
ve produttive locali; ai sistemi di comunicazione a loro modo attenti, seppu-
re in maniera intermittente, a promuovere i siti regionali come industrie 
creative; e, non ultimo, al forte incremento del turismo locale.  

Nella regione, dunque, tra le pieghe di una storia fortunata e pure con-
troversa, si è addensata una Industria Culturale e Creativa – per usare un 
termine con cui di recente si indica questo comparto – ancora bisognosa di 
conquistare una appropriata visibilità esterna, capace tuttora di scrivere nar-
razioni uniche, il cui travaso nell’articolata rete della geografia della moda 
nazionale si può considerare un primo traguardo vincente. 
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Archivi di moda  
nella data economy 
Marco Petroni 
 

 
Abstract 
A critical insight within the heritage and the archives of fashion in Campania. 
Through a research on bibliographic references the essay tries to define an account of 
Campania fashion system that looks beyond the material support to manage it in the 
context of data economy. The research is based on two connected perspectives of 
possibilities for the tools and platforms that we use in everyday life. This interrelated  
approach developed by a critical attitude could help us to imagine new possibilities 
to promote an important asset of Campania economy using analog and digital tech-
nologies. 
 
Il valore della digitalizzazione nella fashion industry 

Sono passati più di trentadue anni dal 21 gennaio 1987, giorno in cui il no-
stro paese si dota strutturalmente di strumenti informatici per la valorizzazio-
ne e promozione di quello che è considerato il petrolio italiano ovvero i beni 
artistici e culturali.  La firma dei contratti dei giacimenti culturali nasce da un 
accordo di programma che coinvolge l’allora ministro del lavoro, il socialista 
Gianni De Michelis, il ministro dei Beni culturali, il democristiano Antonino 
Pietro Gullotti e i responsabili di trentasette aziende informatiche che hanno 
visto approvati e finanziati i loro progetti.  

I singoli progetti servono a catalogare, raccogliere, descrivere, e dunque, 
valorizzare economicamente il ricco patrimonio archeologico, archivistico, sto-
rico e artistico italiano. È una scommessa sulla capacità di aziende votate 
all’innovazione di essere competitive sui mercati internazionali. Un’iniziativa 
che nasce da una stretta collaborazione tra amministrazione pubblica e impre-
sa privata, un esempio di buona pratica che apre interessanti spunti di rifles-
sione sul presente.  

Quando si avvia questo processo di valorizzazione e diffusione, Internet 
non esiste ancora. Il giovane informatico del CERN di Ginevra Tim Berners-
Lee presenta il 12 marzo 1989 al suo capo, Mark Sendall, la bozza di un nuovo 
progetto che potesse soddisfare le esigenze di condivisione automatica di in-
formazioni tra scienziati di università e istituti di tutto il mondo. Inizialmente, 
il World Wide Web viene usato come strumento interno per i ricercatori, poi 
nel 1991 abbiamo la nascita del primo sito web online. È del 1993, la diffusione 
sempre più ad ampio raggio di questa infrastruttura software che rende pos-
sibile per un computer di comunicare con un altro. Negli anni, il web è diven-
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tato una pubblica piazza dove le persone si incontrano, una biblioteca dove 
accedere a un numero sconfinato di volumi, ma anche un negozio, una scuola, 
uno studio medico, un museo, un cinema, uno studio di progettazione, una 
banca, un archivio infinito di informazioni e immagini: uno spazio e un insie-
me di servizi che hanno cambiato radicalmente la nostra vita.   

I giacimenti culturali fanno parte di questa semiosfera e devono misurar-
si, quindi, da una parte con la rivoluzione digitale e dall’altra, con una fasci-
nosa permanenza materiale. Il web ha dato vita a una società complessa do-
ve la comunicazione e l’informazione definiscono uno scenario di continua 
trasmissione di dati, tanto che si parla di un’economia basata sui Big Data. 
Un termine che indica genericamente una raccolta di dati così estesa in ter-
mini di volume, velocità e varietà da richiedere tecnologie e metodi analitici 
specifici per l'estrazione di valore o conoscenza. Il termine è utilizzato in ri-
ferimento alla capacità (propria della scienza dei dati) di analizzare ovvero 
estrapolare e mettere in relazione un'enorme mole di dati eterogenei, strut-
turati e non strutturati, allo scopo di scoprire i legami tra fenomeni diversi 
(ad esempio correlazioni) e prevedere quelli futuri. Il rapporto fra dati e cul-
tura è multiforme. Innanzitutto, i dati costituiscono uno strumento potente 
per valorizzare i giacimenti culturali esistenti, la cultura tradizionale. Ma c’è 
di più: ormai abbiamo bisogno di una vera e propria cultura dei dati, cioè la 
capacità di capire l’ecosistema informativo in tutta la sua complessità. Si par-
la di infoetica, di infoeconomia, ma anche di infoestetica: infatti sempre più 
prodotti artistici e culturali traggono ispirazione proprio dalla complessità 
dei dati. Una dimensione stratificata che apre scenari d’indagine sui sempre 
più inestricabili intrecci che vi sono e coesistono tra la sfera digitale e 
l’influenza che questa ha sul mondo materiale e viceversa. Entrano in gioco 
le relazioni tra patrimonio culturale/materiale e sfera digitale/immateriale, 
tra conservazione e valorizzazione, tra memoria, storia e trasmissione. Per 
avviare una prima indagine attorno alla complessità di questi rapporti tra 
conoscenza, ri/scoperta e traduzione nel presente, occorre definire un meto-
do di analisi che possiamo mutuare dal filosofo francese Michel Foucault. 
Con l’espressione archeologia del sapere, Foucault (1926-1984) designa il 
proprio modo di ricerca, quindi, definisce un metodo che ha sorprendenti 
caratteri di attualità e validità: ”L’archeologia del sapere è una forma di ana-
lisi…cioè una descrizione dell’archivio. Intendo per archivio l’insieme dei 
discorsi effettivamente pronunciati; e questo insieme di discorsi è considera-
to non solo come un insieme di eventi che sarebbero accaduti una volta per 
tutte e che resterebbero in sospeso, nel limbo o nel purgatorio della storia, 
ma anche come un insieme che continua a funzionare, a trasformarsi attra-
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verso la storia, a dare possibilità di apparire ad altri discorsi”.1 Ecco che 
l’archivio come archetipo della nostra analisi diventa qualcosa di vivente che 
testimonia un divenire, un movimento della conoscenza capace di illuminare 
il presente. L’Archeologia è un modo di interrogazione delle parole, delle 
cose, dei manufatti, degli artefatti e dei loro rapporti. Così seguendo una me-
todologia archeologica, gli oggetti, i beni culturali e non diventano fonti di 
narrazioni e la tecnologia digitale ci aiuta ad attivare dei processi di signifi-
cazione capaci di viaggiare nel tempo e nello spazio aprendo tutti i significa-
ti celati in tanti artefatti nascosti a una visione e fruizione globale. Il digitale 
e la data economy come applicazione propria conduce gli oggetti verso un 
processo di s/materializzazione positiva che va oltre l’identificazione della 
cosa con il suo mero supporto. 

I nostri oggetti si fanno traduttori e portatori di patine simboliche produ-
cendo proiezioni metaforiche e linguistiche non riconducibili ad aspetti me-
ramente tecnici ma piu’ profondamente culturali ovvero vettori di conoscenza. 

Sono presenze attive poiché rappresentano segmenti di un universo 
umano costituiti da un complesso di relazioni difficilmente quantificabili. 
Nel saggio Il filo del pensiero, la studiosa italiana Francesca Rigotti definisce 
questi processi di significazione come: ”l'evoluzione metaforica del filo del 
pensiero nel momento del suo prodursi, nella sua struttura isolata di fila-
mento lineare e poi nel momento dell'intrecciarsi e comporsi con altri fili, co-
sì come in un tessuto, filo e tela rappresentano la struttura concettuale della 
realtà; un percorso condotto a partire da una molteplicità di elementi isolati 
per arrivare all'unità complessiva del reale.”2 Anche Andrea Branzi si asso-
cia a questa visione archeologica dei processi culturali quando definisce il 
design come un’attività che si svolge nel tempo, non solo al servizio di prati-
che prosaiche, ma anche per veicolare elementi rituali e affettivi. “Gli oggetti 
sono presenze attive con cui l’uomo ha ovunque stabilito relazioni comples-
se; in questo senso gli oggetti non sono mai semplici oggetti, definiti da una 
sola funzione o da una tecnologia, ma segmenti di un universo umano fatto 
di relazioni, materiali e immateriali, la cui conoscenza è stata ancora poco 
indagata”.3 Se proiettiamo questa visione nell’universo della moda possiamo 
notare come la definizione stessa di questo ambito culturale ed economico è 

 
1 Foucalt M., L'archeologia del sapere: una metodologia per la storia della cultura, BUR BI-

blioteca Universale Rizzoli, collana La Scala, Saggi, Milano, 1999, pp 10 - 11. 
2 Rigotti F., Il filo del pensiero. Tessere, scrivere, pensare, il Mulino, collana Intersezioni, Bo-

logna, 2002, p. 173. 
3 Branzi A., Capire il design, Giunti Editore, Firenze, 2007, p. 9. 
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fortemente connesso con il nostro metodo di analisi e studio. Il Grande di-
zionario Garzanti definisce la moda come “l'usanza più o meno mutevole 
che, diventando gusto prevalente, si impone nelle abitudini, nei modi di vi-
vere, nelle forme del vestire”. Occorre notare che il vestire rappresenta solo 
uno degli ambiti di significatività della moda.  Se si guarda alla definizione 
che dà il vocabolario Devoto Oli diventa ancora più evidente l’ampiezza dei 
processi di significazione e culturali coinvolti nell’universo della moda inte-
sa come: “un principio universale, uno degli elementi della civiltà e del co-
stume sociale, che interessa non solo il corpo ma anche tutti i mezzi di 
espressione di cui l'uomo dispone”. E ancora. Risalendo alla radice etimolo-
gica del termine, moda che deriverebbe dal latino aureo mos, nei diversi e 
correlabili significati di: a) usanza, costume, abitudine, tradizione; b) legge, 
regola, norma; c) buoni costumi, moralità. Un'altra ipotesi farebbe derivare il 
termine da modus, nei significati di: a) misura, limite, norma; b) modo, ma-
niera, genere; c) criterio o modalità regolativa di scelte. Da questa ampiezza 
di significati intrecciati e sovrapposti emerge un senso contaminato e aperto 
della moda che sembra convergere verso un’ipotetica sovrapposizione eti-
mologica e significante tra “moda” e “moderno”, a sottolineare la sua di-
mensione evolutiva e pervasiva. “La moda, come sottolineato da Roland 
Barthes, è una curiosa entità che trae la propria essenza dall'interstizio tra le 
parole e le cose: non propriamente linguistica, essa non può fare a meno del 
discorso per affermarsi; non propriamente reale, essa non può al contempo 
prescindere da un qualche aggancio ontologico. La Moda si produce e si so-
stiene solo nel processo di trasformazione, o di traduzione, che dal mondo 
porta alla lingua e da quest'ultima torna al mondo.”4 

Ecco che i nostri giacimenti culturali legati alla moda ovvero quell’insieme 
composito di archivi viventi che mettono insieme storie e tradizioni aziendali e 
pubbliche diventano degli straordinari vettori di conoscenza amplificati dalla 
dimensione digitale che crea uno straordinario riverbero di locale/il luogo fisi-
co/materiale e la sfera digitale/immateriale/globale. Sono i primati, piccoli o 
grandi ma assolutamente peculiari a restituire a un territorio la sua capacità di 
mantenere le proprie specificità esaltandole nel mare magnum dei dati della re-
te. Il primato, quel piccolo nascosto angolo di sapere, tecnica che caratterizza 
tutte le produzioni campane nella connessione tra materialità e immaterialità, è 
l’elemento sul quale fare leva per costruire una visione contemporanea dei no-
stri giacimenti culturali nella data economy. 

 
4 Barthes R., Sistema della Moda, Einaudi, Torino, 1970, p. 143. 
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La tradizione della produzione tessile in Campania: 
una storia del territorio tra Ottocento e Novecento 
Pasquale Rossi 
 
 
Abstract 
This contribution represents the research results of the Università Suor Orsola Be-
nincasa of Naples carried out according to the project guidelines. Another part of re-
sult was achieved by an open access documentary exhibition set up at Dipartimento 
di Scienze Umanistiche (Director: prof. Paola Villani). The proposed contributions 
represent possible new study tracks. 
 
1. Introduzione 

Questo contributo rappresenta gli esiti della ricerca dell’Università Suor 
Orsola Benincasa svolta secondo le linee guida di progetto per l’“Analisi cri-
tica delle linee strategiche di potenziamento del sistema Moda in Campa-
nia”. Tra gli obiettivi principali previsti per la “Valorizzazione dei giacimen-
ti culturali della filiera della moda regionale” sono stati individuati quattro 
principali temi di studio: 1. Individuazione e ricerca delle risorse archivisti-
che e documentarie per la presenza di siti manifatturieri e di commercio tes-
sile in Campania; 2. Analisi del territorio con individuazione di complessi 
produttivi per la creazione di una mappatura integrata (per evidenziare la 
tradizione e l’identità storica); 3. Studio delle preesistenze per un migliora-
mento dell’experience turistica interessata ai giacimenti culturali con la possi-
bile individuazione di sedi storiche di collezioni tessili, luoghi produttivi e 
musei industriali. 4. Analisi delle possibili strategie di comunicazione del si-
stema della moda regionale attraverso caratteri di innovazione.  

Per attuare questo programma sono stati redatti dei moduli schedografici 
al fine di realizzare una banca dati consultabile e aggiornabile che costituisce 
il corpus del lavoro, ma soprattutto per realizzare una mostra documentaria 
open access di carattere multimediale. Una ricerca sintetica (atlante) per offri-
re un quadro esemplificativo del lavoro, per esaltare una tradizione produt-
tiva che è stata anche testimonianza di sviluppo del territorio e dei centri 
storici minori della Campania. Nei contributi che seguono sono state indivi-
duate future linee di ricerca per un’implementazione dei dati documentari. 
Tra questi sono gli “Elenchi de’ saggi dei prodotti dell’industria napolitana” 
(cataloghi a stampa) che, nella metà dell’Ottocento, costituiscono la cifra di 
un sistema produttivo facilitato anche dagli incentivi concessi all’impren-
ditoria straniera. In pratica, con la realizzazione della mostra documentaria 
open access: #campaniatextilis. Atlante delle manifatture tessili storiche in 
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Campania) (Figura 1), è stato perseguito l’obiettivo relativo alla fruizione e 
disseminazione degli esiti di progetto. Emerge una marcata identità storica 
nel settore della moda che, tra produzione tessile e fabbricazione artigianale 
di oggetti per l’abbigliamento, i cosiddetti attuali accessories (cappelli, guanti, 
cinture, ombrelli, scarpe, etc.), risultava comunque uno degli elementi trai-
nanti dell’economia del tempo e di simbolico status symbol della emergente 
società borghese. Si ritrovano caratteri esclusivi di un’identità produttiva e 
tracce di straordinari opifici che, nella metà dell’Ottocento, rappresentavano 
una delle realtà privilegiate del territorio campano. Tra l’altro nel XIX secolo 
saranno attuati provvedimenti che intendevano “incoraggiare” lo sviluppo 
delle scienze, delle lettere e delle arti, ma anche i prodotti manifatturieri con 
lo scopo di promuovere “la cultura ed il progresso economico e sociale”. E 
attraverso la fondazione della “Regal Società d’Incoraggiamento per le 
scienze naturali ed economiche”, si attiva un’istituzione che favoriva intra-
prese commerciali e industriali nello spirito del tempo sviluppando incentivi 
e facilitazioni per il sistema produttivo napoletano. Gli interventi governati-
vi erano finalizzati a favorire il libero commercio sia nella struttura urbana 
che tra i comprensori provinciali, ma anche attraverso l’insediamento di 
nuovi opifici, concedendo a imprenditori stranieri (già attivi in Francia e in 
Inghilterra) le strutture monastiche espropriate, con canoni di locazione van-
taggiosi ed esenzioni fiscali. Con lo studio dei repertori bibliografici delle 
‘esposizioni nazionali’ è possibile fornire una mappa dettagliata che indivi-
dua le principali manifatture e gli opifici in funzione in quegli anni (1822-53) 
nel centro della capitale del regno1. Nella zona di via Toledo e dintorni e in 

 
1 Per la storia delle ‘Esposizioni dei Prodotti dell’Industria Napoletana’ rappresentano una ef-

ficace traccia documentaria i cataloghi a stampa custoditi presso la Biblioteca Nazionale di Napoli. 
A titolo esemplificativo, come bibliografia essenziale, cfr. Elenco de’ campioni presentati per la solenne 
esposizione delle manifatture del dì 19 agosto 1826, Napoli: tip. Orsiniana, 1826; Elenco di saggi de’ pro-
dotti dell’industria nazionale presentati nella solenne esposizione de’ 30 maggio 1832 giorno del nome di 
S.M. Ferdinando II, Napoli: Tipografia Amministrazione provinciale e comunale, 1832; Elenco di 
saggi de’ prodotti dell’industria nazionale presentati nella solenne esposizione de’ 30 maggio 1836 giorno del 
nome di S.M. Ferdinando II, Napoli: Tipografia Comunale, 1836; Elenco di saggi de’ prodotti 
dell’industria napolitana presentati nella solenne esposizione del dì 30 maggio 1838, giorno del nome di S.M. 
Ferdinando II, Napoli: Raffaele de Stefano e soci, 1838; Elenco di saggi de’ prodotti dell’industria napoli-
tana presentati nella solenne esposizione del dì 30 maggio 1840, giorno del nome di S.M. Ferdinando II, Na-
poli: Tipografia Flautina, 1840; Elenco di saggi de’ prodotti dell’industria napolitana presentati nella so-
lenne mostra del dì 30 maggio 1842, giorno del nome di S.M. Ferdinando II, Napoli: Tipografia Flautina, 
1842; Elenco di saggi de’ prodotti dell’industria napolitana presentati nella solenne mostra del dì 30 maggio 
1844, Napoli: Tipografia Flautina, 1844; Elenco di saggi de' prodotti della industria napolitana presentati 
nella solenne mostra del dì 30 maggio 1853, giorno del Nome di S. M. Ferdinando II Re del Regno delle Due 
Sicilie, Napoli: Stabilimento Tipografico Reale Istituto Incoraggiamento, Ministero dell’Interno, 
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quella di via dei Tribunali si concentravano prevalentemente produzioni ar-
tigianali e fabbriche di cappelli, guanti e pianoforti come riportato nel testo 
di Maria Luce Aroldo. Così come erano presenti particolari produzioni (“oro 
falso all’uso di Germania” o “fiori all’uso di Francia” collocate nella zona 
della riviera di Chiaia) o fabbriche per la cera (Fontanelle e dintorni). Nella 
zona a ridosso del sistema di fortificazione orientale della città (risalente 
all’epoca aragonese), e in prossimità del mare sono presenti opifici dediti al-
la produzione tessile (seta, lana, cotone, flanella) e a quella particolare della 
lavorazione di pellicce di castori e di lane, come nel caso di Santa Caterina a 
Formello, descritto da Matteo Borriello con particolare riferimento a un pro-
getto (“Made in Cloister”) di riuso contemporaneo collegato a un processo 
di rigenerazione urbana tuttora in corso d’opera. Nel 1823 il signor Raffaele 
Sava, usufruendo di concessioni e privilegi statali, stabilisce nei locali del 
chiostro cinquecentesco di S. Caterina a Formello e nell’area limitrofa “una 
fabbrica di panni e di castori all’uso di Francia”, che opera attivamente sino 
alla metà del XIX secolo. Nello stesso periodo altri complessi conventuali sa-
ranno adibiti a nuove funzioni: Santi Apostoli e San Pietro Martire per la 
produzione e la manifattura del tabacco. La destinazione produttiva viene 
sperimentata anche negli edifici nobiliari di grandi dimensioni come per il 
Palazzo Como dove, nel 1815, l’imprenditore austriaco Antonio Mennel col-
loca nei locali a piano terra dell’edifico rinascimentale uno stabilimento per 
la produzione e il consumo di birra e di Palazzo Donn’Anna a Posillipo, do-
ve sarà collocata la Vetreria Nelli, contigua alla fabbrica di lastre, cristalli e 
campane (proprietà de Piccolellis). Anche le architetture borboniche, proget-
tate a scala urbana da Ferdinando Fuga sono utilizzate a fini produttivi. 
Nell’Albergo dei Poveri, si collocano nella prima metà del XIX secolo una 
fabbrica di tessuti e lanificio di proprietà Capaldo, una produzione di vetri 
di proprietà de Franchis, una fonderia di caratteri ed officine di incisione di 
F. Sollazzo e della Società Industriale Partenopea ed un opificio di spilli, tes-
suti e incerate elastiche, e anche ai Granili al ponte della Maddalena (edificio 
distrutto dopo la Seconda guerra mondiale) sono presenti altri opifici, come 
emerge dai “repertori de’ prodotti dell’industria napolitana”. Per il territorio 
regionale una vicenda esemplare è quella di San Leucio, “nuova città della 
seta”, di cui sono a disposizione ampi studi, mentre altri opifici sono 
nell’area di Piedimonte Matese, di Sarno e Fratte, di cui Alessio Mazza pro-

 
1853; Disamina eseguita dal Reale Istituto d’Incoraggiamento de’ saggi esposti nella solenne mostra indu-
striale del 30 maggio 1853, Napoli: G. Nobile, 1853. Sull’argomento una sintesi e una traccia di ricer-
ca è in P. Rossi, Le principali manifatture nel centro della capitale (1815-1860), in Napoli. Un destino in-
dustriale, a cura di A. Vitale, Napoli: CUEN,1992, pp. 335-341. 
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pone nuovi documenti di storie note. Un insieme di tracce di storia e di ar-
chitettura industriale che rappresentano l’identità e la cultura e la storia del 
sistema tessile regionale. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     

Figura 1 – # campaniatextilis. Atlante delle manifatture tessili storiche in Campania; alcune 
immagini della mostra documentaria open access. (http://www.muva.gallery/ 
cms/campania-textilis/) 

 

2. I luoghi della moda a Napoli 
Maria Luce Aroldo 

Nell’ambito del progetto è stata realizzata una mappatura territoriale relativa 
ai giacimenti culturali della moda presenti sul territorio napoletano (realtà mu-
seali, botteghe artigianali, marchi storici e patrimoni archivistici). In particolare, 
sono stati esaminati documenti conservati presso l’Archivio Storico Municipale 
di Napoli relativi alla situazione delle industrie e del commercio nella capitale 
(1825-1860). Fondamentale è stata la consultazione del Portale degli Archivi del-
la Moda, che ha permesso di individuare e conoscere alcuni archivi privati na-
poletani. Tra questi rientrano quelli delle note aziende storiche M. Cilento e F.llo 
e E. Marinella, della Fondazione E. Mele, della Boutique La Parisienne di Capri, 
e ancora delle sartorie Caggiula, Gaetano Caruso, Tullio Ciardulli, ma anche ar-
chivi più recenti relativi alla sartoria Roberto Combattente, alla famiglia Blasi, 
alla sartoria De Curtis, allo stilista Livio De Simone, alla Boutique Filippo Fer-
randino di Ischia e alla Boutique Elena Wassermann di Forio, alle sartorie di 
Francesco Ordine, di Fortunato Salviati, di Renato Ciardi, di Mario Formosa, di 
Antonio Panico, di Pasquale Sabino a Casalnuovo di Napoli e infine alla sartoria 
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di Lello Visone2. Ricerche di fonti bibliografiche e cataloghi a stampa sono state 
svolte presso: Biblioteca Nazionale Vittorio Emanuele III di Napoli, Biblioteca 
“A. Caputi” - Accademia di Belle Arti, Biblioteca di Storia dell’Arte “B. Molajoli” 
e Biblioteca della Società Napoletana di Storia Patria, con esiti sull’identifi-
cazione di manifatture e botteghe che hanno segnato la storia della moda napo-
letana e ancora rappresentano l’emblema di una professionalità artigianale che 
si tramanda di generazione in generazione. Il lavoro di indagine [1] è partito dalla 
disamina degli ottocenteschi cataloghi a stampa che documentano i prodotti 
dell’industria napoletana esposti in occasioni pubbliche organizzate durante il 
regno di Murat dalla “Giunta per le Arti e le Manifatture” (1809-1813), poi dal 
Reale Istituto di Incoraggiamento (1822-1853), e in seguito per le esposizioni ita-
liane. Tale lavoro ha consentito di individuare e riportare sulla pianta del Co-
mune di Napoli (1872-1880), alcune tra le principali e più note manifatture napo-
letane per la produzione tessile e la lavorazione del cuoio. I “cataloghi” forni-
scono descrizioni di vari prodotti con indicazioni degli imprenditori e l’ubica-
zione di laboratori e negozi relativi alle creazioni di accessories.  

Site nel centro antico della città, la maggioranza delle fabbriche dedite alla 
lavorazione del cuoio e delle pellicce, così come le seterie, i cotonifici e i lanifici, 
erano ubicate lungo la linea di costa. Le fabbriche di cappelli e guanti, invece, 
erano collocate prevalentemente nelle zone più interne di via Tribunali e via To-
ledo. Molto nota era sicuramente la “Fabbrica di Guanti”, nei pressi di piazza 
Mercato, del francese Pietro Ducros, originario di Grenoble, che aveva impianta-
to a Milano e a Napoli la manifattura di guanti in pelle d’agnello per uomo e per 
donna, ma altrettanto rinomate per la qualità dei prodotti, erano intorno alla 
metà del secolo anche le fabbriche di Vincenzo Montagna, Pasquale Montagna, 
Giovan Battista Pellerano e Vincenzo Sangiovanni. Un caso interessante, per le 
controverse vicende relative alla sua ubicazione e per la questione del riuso del-
le strutture conventuali, è costituito, invece, dalla “Fabbrica di Cuoi all’uso 
d’Irlanda” dei F.lli Bongiorno, che secondo il decreto regio emanato da Ferdi-
nando I il 16 aprile 1817, doveva trovar sede nella «soppressa casa dei Bernabiti» 

 
2 Archivio Storico Municipale di Napoli, Sezione Municipalità, II serie (1806-1860), Diver-

si, Industrie e commercio 1825-1860. È stato consultato anche  il Portale degli Archivi della Mo-
da, che rientra nel Sistema Archivistico Nazionale – SAN, ed è il risultato del progetto “Gli 
archivi della Moda nel ‘900”, iniziato nel 2009 e frutto della collaborazione tra l’ANAI (Asso-
ciazione Nazionale Archivistica Italiana), la Direzione generale per gli archivi, la Direzione 
generale per le biblioteche, gli istituti culturali ed il diritto d’autore, e la Direzione generale 
per l’organizzazione, gli affari generali, l’innovazione, il bilancio e il personale del Ministero 
per i beni e le attività culturali. Il progetto ha previsto il censimento, la schedatura e la messa 
in rete di importanti archivi pubblici e privati relativi alla storia della moda italiana. Si veda 
siusa.archivi.beniculturali.it/; www.moda.san.beniculturali.it (ultimo accesso marzo 2019). 
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di S. Maria di Cosmedin a Portanova, concessa per dieci anni a uso gratuito. Nel 
1818 il decreto fu però revocato e la manifattura, nota per la produzione di suole 
impermeabili di cuoio, fu collocata nella strada di Sant’Agostino alla Zecca, do-
ve l’omonimo monastero già dal 1813 ospitava una fabbrica tessile. Tra gli altri 
luoghi di produzione di indumenti e stoffe e lavorazione del cuoio, i cataloghi 
riportano non solo fabbriche della provincia napoletana, ma anche reclusori, 
educandati, conservatori; del resto, come si evince anche dal catalogo 
dell’Esposizione del 1812, gli Istituti di Pubblica Educazione di Napoli erano sin 
dall’inizio del secolo luoghi deputati alla produzione tessile. Vocazione manifat-
turiera aveva anche il Reale Albergo dei Poveri che ospitava fabbriche di telerie 
e cotoni, una fabbrica di tappeti e una di ‘calancà’, tela stampata a fiori e figure, 
“all’uso della Svizzera”, e dove nel corso dell’Ottocento si lavoravano tessuti di-
versi, si facevano merletti e si producevano guanti in capretto e calzature in pel-
le. Alle manifatture, che col passare del tempo iniziarono lentamente a sparire, si 
affiancarono però già verso la fine dell’Ottocento negozi destinati a essere veri e 
propri esempi dell’eleganza sartoriale napoletana, come “Gutteridge & Co”, 
fondato a Napoli nel 1878 da Michael Gutteridge che vendeva tessuti di cotone e 
lana importati e forniti dal suocero, produttore tessile in Inghilterra. Sotto la vo-
ce Millinery, ovvero modisterie, le due sedi della Gutteridge & Co, a via Toledo 
192 e a Salita Museo 92-94, sono menzionate anche dalla Guida Baedeker 
nell’edizione del 1890, nell’ampio paragrafo dedicato ai più importanti negozi 
napoletani. La guida riporta inoltre, tra le specialità napoletane anche i guanti 
venduti prevalentemente nella Strada di Chiaia, benchè molti negozi fossero già 
presenti lungo via Toledo, mentre altre botteghe erano a via Guantai Nuovi. Di 
tali botteghe oggi non resta traccia e la tradizione artigianale dei guanti è affida-
ta a poche imprese storiche, sorte tra fine XIX e inizio XX secolo, che si occupano 
di produzione e vendita, tra cui l’azienda Portolano, fondata nel 1895, e 
l’azienda Omega, fondata nel 1923 da Gennaro Squillace a salita Stella, nel rione 
Sanità. Proprio la produzione e la vendita dei guanti, infatti, iniziata verso la fine 
del XVIII secolo, si era particolarmente sviluppata nell’Ottocento, periodo in cui 
non temeva la concorrenza straniera che invece era maggiore nell’ambito della 
produzione tessile. A tal proposito va ricordato che pur non mancando impren-
ditori locali, molti stranieri nel corso del secolo avevano investito e impiantato 
numerose manifatture sia a Napoli che fuori dalla capitale. Un esempio interes-
sante di imprenditoria locale è quello costituito da Martino Cilento che già nel 
1780 fondò in largo San Giovanni Maggiore il primo nucleo di quella che poi è 
diventata la ditta “M. Cilento & F.llo, Napoli, 1780”, poi trasferitasi in via Medi-
na nello storico Palazzo D’Aquino di Caramanico nel 1820, dove iniziò la vendi-
ta di tessuti in seta, cotone, lino, lana e verso la fine del secolo, la produzione e la 
vendita di elegantissimi abiti da uomo fatti su misura e realizzati da maestranze 



LA TRADIZIONE DELLA PRODUZIONE TESSILE IN CAMPANIA: UNA STORIA DEL TERRITORIO — 45 

napoletane. L’azienda conserva un prezioso archivio che parte dal 1820 e custo-
disce numerosi documenti di famiglia, fatture relative alla vendita dei tessuti, 
cataloghi e campioni di lana e seta, un album di biglietti da visita dei clienti e 
alcuni piccoli oggetti. Alla stregua dell’archivio Cilento, anche l’archivio privato 
E. Marinella, storica bottega dedita prima alla realizzazione di camicie e solo 
successivamente specializzatasi nella produzione di cravatte, fondata nel 1914 
da Eugenio Marinella a piazza Vittoria, conserva lettere, fotografie di clienti im-
portanti e dei fondatori e foto sulla lavorazione delle cravatte; entrambi raccon-
tano in modo dettagliato la realtà e l’evoluzione della sartoria napoletana. In 
quest’ambito, tra gli archivi privati già citati, va inserito l’archivio della Fonda-
zione E. Mele, che va dall’ultimo quarto del XIX secolo al primo quarto del XX, 
ed è relativo ai Grandi Magazzini italiani E. & A. Mele, fondati a Napoli dai fra-
telli Emiddio e Alfonso nel 1889 e ubicati nel palazzo delle Borghesia a via San 
Carlo, che raccoglie lettere e documenti, manifesti pubblicitari di famosi illustra-
tori, quali Marcello Dudovich e Achille Beltrame, e cataloghi illustrati, spesso 
utilizzati per la vendita per corrispondenza, inerenti alla moda e all’abbiglia-
mento maschile e femminile. Trasferitasi nel 2015 presso palazzo Ludolf alla Ri-
viera di Chiaia, la sartoria Cilento, insieme ad altre ditte sorte tra XIX e XX seco-
lo, quali la già citata E. Marinella (1914 – realizzazione di cravatte e foulard), 
Concilio (1911 – sartoria e abbigliamento maschile), Serpone (1820 – produzione 
di arredi sacri e bandiere) e A. D’Andrea Biancheria (1836 – biancheria per la ca-
sa), è tra le aziende legate al comparto tessile che rientrano tra le imprese regio-
nali, di natura prevalentemente alimentare e tessile, che hanno aderito a “I Cen-
tenari”, Associazione Aziende Storiche Familiari Campane. Trasformatasi nel 
2018 in Associazione Aziende Storiche Familiari Italiane, è nata nel 2001 per vo-
lontà degli imprenditori delle aziende ultracentenarie presenti sul territorio 
campano, per promuoverne lo sviluppo, difendere la manifattura italiana e il 
Made in Italy. Da una recente analisi è emerso però che l’azienda D’Andrea, con 
sede a via Santa Brigida, non risulta più tra quelle associate e ha chiuso il punto 
vendita, mentre la sartoria Concilio, da qualche anno ha chiuso la storica sede in 
via Toledo 270. In tale contesto va rilevato che anche lo storico negozio di Gutte-
ridge in via Toledo, che aveva sede nei locali del Palazzo Zevallos Stigliano è 
stato chiuso e riaperto lungo la stessa arteria in una zona poco distante, dove 
tuttora è presente, oltre ad altri punti vendita in diverse aree cittadine. Sempre 
lungo la stessa via, ha da poco chiuso un altro storico negozio di abbigliamento 
maschile, fondato nel 1898 e situato al piano terra di palazzo Cirella, ovvero Old 
England, di proprietà della famiglia D’Errico, che importava prodotti diretta-
mente dall’Inghilterra; infatti se la moda femminile di fine Ottocento risentiva 
ancora del gusto francese, la moda maschile, invece, si ispirava ampiamente al 
gusto e all’eleganza inglese. Fortunatamente anche nel caso di Old England, la 
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chiusura della sede storica non ha coinciso con la chiusura definitiva del punto 
vendita, che è ancora presente in via Chiaia a palazzo Cellamare, splendida sede 
anche dell’atelier Rubinacci, altro importante marchio della sartoria napoletana, 
che ancora esiste insieme alla pellicceria Mele, fondata nel lontano 1880 e allo 
store di Raffaele Capasso al corso Umberto I. Via Toledo ha visto nel corso 
dell’ultimo ventennio la chiusura di numerose botteghe storiche e la stessa chiu-
sura della Rinascente nel 2008 ne ha segnato ulteriormente il declino, infatti il 
livello qualitativo dei negozi di abbigliamento, rispetto solo a pochi decenni fa, 
si è notevolmente abbassato. La via ospita ormai per la maggior parte solo 
grandi catene commerciali a marchio straniero, i cui prodotti nulla hanno a che 
vedere con l’elegante e sapiente produzione delle manifatture locali ottocente-
sche e di primo Novecento. Tuttavia, nell’ambito degli accessori di moda, un 
unicum di gran pregio è costituito dalla bottega della famiglia Talarico, che pro-
duce e vende ombrelli dal 1860 ed è tuttora attiva e molto nota per le originali 
realizzazioni artigianali. La produzione di ombrelli, sia paracqua che parasole, 
per quanto non particolarmente fiorente a Napoli, aveva iniziato ad affermarsi 
proprio intorno alla metà del XIX secolo. 

A documentare la storia della moda napoletana è anche la Fondazione 
Mondragone - Museo del Tessile e dell’Abbigliamento Elena Aldobrandini, 
sede del Polo della Moda Femminile della Regione Campania, nato con 
l’intento non solo di conservare, ma anche di valorizzare e promuovere le 
eccellenze della produzione tessile antica e più recente. Inaugurato nel 2003 
e riallestito nel 2019, il museo ospita paramenti sacri, ma anche merletti e ri-
cami di fine XIX secolo, tessuti della manifattura di San Leucio realizzati tra 
Otto e Novecento, abiti donati dalle famiglie aristocratiche e borghesi napo-
letane risalenti al periodo tra il 1850 e gli inizi del secolo successivo, colle-
zioni di stilisti napoletani, e accessori di moda quali ombrelli, guanti e cap-
pelli risalenti alla fine del XIX e alla prima metà del XX secolo. 

 
3. Continuità e discontinuità della produzione tessile parte-
nopea 
Matteo Borriello 

Dai carteggi dell’Archivio di Stato di Napoli e presso le sedi bibliotecarie 
napoletane sono state individuate, analizzate e digitalizzate preziose risorse 
documentarie3 e iconografiche [2] atte a delineare il contesto culturale e com-

 
3 Archivio di Stato di Napoli, Archivio Borbone, “Cenno sulla origine e progresso della fabbrica 

di panni istituita dal Signor Raffaele Sava in S. Caterina a Formello per sovrane concessioni 
d’incoraggiamento”, b. 2156, pp. V-VI; VIII-IX. 
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merciale in cui si sono sviluppate nel corso dei secoli le principali realtà ma-
nifatturiere nella città di Napoli.  

Nella prima metà del XIX secolo si assiste ad un crescente interesse da 
parte della società aristocratica e borghese nei riguardi della moda francese. 
L’attenzione per tale modello condiziona ed indirizza inevitabilmente do-
manda e offerta, soprattutto grazie alla diffusione della pubblicistica di set-
tore come testimonia la rivista “LA MODA. Appendice al Poliorama Pittore-
sco”. All’interno del periodico, oltre a notizie di costume, viene pubblicata 
una rubrica specializzata con allegati dei ‘figurini’ che mostrano le maggiori 
novità nel campo della moda parigina femminile e maschile.  

Moda, costume ed epoca sono aspetti di una società borghese in ascesa, e 
dall’analisi dei cataloghi di archivi privati (negozi e/o aziende), spesso conserva-
ti ancora oggi presso le attuali sedi commerciali o di ‘Fondazioni’, emergono 
elementi di continuità e discontinuità rispetto al contesto locale sia da un punto 
di vista funzionale che architettonico. Parte delle numerose manifatture per la 
lavorazione e la vendita di tessuti sono oggi quasi del tutto scomparse, rimane la 
presenza storica di marchi e loghi commerciali che non risultano operativi nelle 
sedi storiche originarie. Opifici e botteghe in ambito sartoriale sono diffuse alla 
fine del XIX secolo; si ricordano in particolare i ‘Grandi Magazzini italiani E. & 
A. Mele’, che sul modello dei ‘bon marché’ francesi, furono impiantati nei locali 
del Palazzo della Borghesia (via San Carlo, nei pressi della Galleria Umberto I) 
dall’originaria bottega prima situata in via Sant’Agnello dei Grassi, e sino agli 
anni Trenta del Novecento si ritrovano numerosi estratti pubblicitari 
dell’impresa commerciale ora sostituita in loco da istituti bancari. 

Il Lanificio Sava, ubicato nell’antico complesso religioso di Santa Caterina a 
Formello a seguito della legge di soppressione degli ordini religiosi emanata nel de-
cennio francese, rappresenta invece un caso emblematico, documentato anche da 
noti riscontri di archivio (“Cenno sulla origine e progresso della fabbrica di panni istituita 
dal Signor Raffaele Sava in S. Caterina a Formello per sovrane concessioni d’incorag-
giamento”). Nel 1823 l’imprenditore Raffaele Sava apre la “fabbrica di panni e di ca-
stori all’uso di Francia”, grazie a concessioni e privilegi statali che stabiliscono 
l’esenzione dal pagamento del fitto dei locali di proprietà demaniale per quindici 
anni. L’opificio diviene uno dei maggiori centri di produzione tessile, al quale viene 
affiancato quello per la produzione dell’olio di lino; un caso anche di virtuoso esem-
pio di politica assistenziale, poiché si impiegano come ‘giornalieri’ anche i detenuti 
reclusi nell’Albergo dei Poveri. La fortuna del Lanificio Sava è testimoniata dalla dif-
fusa presenza nei cataloghi a stampa redatti in occasione delle esposizioni dei pro-
dotti delle manifatture e dell’industria locale promosse nella prima metà del XIX se-
colo dal Reale Istituto di Incoraggiamento. In particolare, molti sono i riconoscimenti 
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come la grande medaglia d’oro per gli “oggetti di scoverta, o d’invenzione”, per 
l’introduzione delle circasse e delle talpe in occasione della mostra del 1834, la picco-
la medaglia d’oro per “la perfetta esecuzione” dei panni prodotti nel 1836 e la me-
daglia d’oro per lo merito civile “per lo perfezionamento della tessitura de’ panni, non 
che per mite loro costo” nel 1840. Dopo il 1861, la struttura viene dismessa, vivendo 
una stagione di degrado, come riporta del resto anche Gennaro Aspreno Galante 
nella Guida Sacra della città di Napoli (1872), dove sono indicate anche le spoliazioni 
per la soppressione del convento. Attualmente attività culturali, di artigianato e de-
sign artistico promosse da realtà come il Lanificio 25 e il progetto Made in Cloister, 
hanno attuato un processo di riconversione e rigenerazione architettonica e sociale 
degli antichi spazi. Il recupero architettonico, concluso nel maggio 2016, ha coinvol-
to il chiostro piccolo, attraverso un intervento volto alla liberazione degli antichi ar-
chi del deambulatorio in parte tompagnati per i lavori di conversione in fabbrica, gli 
affreschi rinvenuti lungo le pareti e l’essiccatoio in legno collocato al centro del chio-
stro. Tale complesso, definito erroneamente “lanterna”, è stato connesso a delle ten-
sostrutture per definire un inedito spazio creativo ed espositivo, adiacente ad altri 
ambienti in cui è stato aperto uno spazio ricreativo. L’obiettivo del progetto è stato 
quello di ricollegare, con una nuova identità, il complesso al territorio limitrofo, do-
ve è in corso un progetto di arredo urbano che tende alla pedonalizzazione delle 
aree intorno all’insula di Porta Capuana e di via San Giovanni a Carbonara. 
 
4. Opifici e manifatture tessili tra Terra di Lavoro, Principato 
Citra, e Principato Ultra 
Alessio Mazza 

La ricerca, la raccolta e lo studio dei materiali archivistici custoditi presso 
le sedi degli Archivi di Stato di Avellino, Caserta e Salerno, contestualmente 
all’analisi delle fonti bibliografiche [3], ha permesso di analizzare le diverse 
realtà storiche operanti nel settore tessile nei diversi ambiti provinciali. La 
localizzazione originaria dei diversi opifici e la conseguente analisi delle 
permanenze produttive, hanno inoltre consentito l’elaborazione di una 
mappatura storico-territoriale, con l’individuazione di mutamenti e persi-
stenze del paesaggio e di strutture che rientrano a pieno titolo nel 
patrimonio archeologico industriale del meridione. Altro aspetto significa-
tivo della ricerca è stato il reperimento di documenti da fonti sul web, utili al 
completamento della prevista attività di schedatura e catalogazione4. La 

 
4 Si segnalano in particolare: la piattaforma online del Centro-Osservatorio sul Mezzogiorno 

d’Europa – COSME (http://cosme.unicampania.it:8080/it/archive/ - ultimo accesso giugno 2019), 
centro interdipartimentale di ricerca dell’Università della Campania Luigi Vanvitelli, diretto dal 
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storia della nascita dell’industria tessile campana si può sostanzialmente 
identificare con l’evoluzione dello sviluppo economico delle Province di 
Terra di Lavoro e di Principato Citra, dove gradualmente si diffusero diverse 
realtà manifatturiere. Si tratta di una serie di insediamenti (cotonifici, 
lanifici, filande e altri opifici di supporto al settore tessile) che furono 
impiantati in prevalenza da imprenditori europei (svizzeri, francesi e 
tedeschi), i quali attirati dalle politiche di protezionismo doganale attuate 
prima dal governo murattiano e poi riprese nella seconda fase borbonica, 
decisero di investire i propri capitali e le conoscenze già acquisite nei più 
progrediti paesi d’origine, in aree già storicamente note per una produzione 
di cotone e lana di ottima qualità. La crescita del settore ed il sostanziale 
passaggio da una economia di tipo proto-industriale a una vera e propria 
prima fase di industrializzazione, furono dunque favorite dalle misure 
protettive attuate dai governi, che ebbero allo stesso tempo principio e 
massima espressione in una serie di provvedimenti a favore di finanzieri e 
imprenditori, tra cui sgravi fiscali, prestiti e franchigie doganali per 
l’importazione di macchinari, ma soprattutto nella concessione (a titolo 
gratuito temporaneo) di edifici e spazi dove impiantare le nuove fabbriche, 
ossia ex conventi, monasteri e palazzi nobiliari, assorbiti dallo Stato grazie 
alle leggi napoleoniche che determinarono la secolarizzazione di molti beni 
ecclesiastici e all’eversione della feudalità decretata durante il Decennio 
Francese (1806). Nel 1812 Gian Giacomo Egg, industriale proveniente dal 
Cantone di Zurigo, grazie alla concessione gratuita del vecchio Convento di 
Santa Maria del Carmine, fondò a Piedimonte d’Alife il primo cotonificio del 
meridione, avviato l’anno successivo grazie all’arrivo dalla Svizzera di circa 
duecento operai già pratici nell’utilizzo dei telai meccanici. Il lavoro in 
fabbrica era organizzato in base a un «Regolamento di Polizia» riconosciuto 
per Editto Reale, che stabiliva diritti e doveri degli operai e orari di lavoro, 
oltre a norme igieniche e di sicurezza. Il cotonificio Egg andò ad implemen-

 
prof. Giuseppe Cirillo, che, tra le numerose attività, si è occupata anche della inventariazione 
online e della digitalizzazione di parte della documentazione archivistica relativa alle Manifat-
ture Cotoniere Meridionali. Di grande interesse sono poi gli oggetti archivistici digitalizzati 
dall’Archivio di Stato del Cantone di San Gallo (CH), che custodisce un gran numero di docu-
menti acquisiti grazie alle donazioni delle famiglie di imprenditori svizzeri operanti nel salerni-
tano nel corso del XIX e del XX secolo (https://www.sg.ch/kultur/staatsarchiv.html - ultimo ac-
cesso giugno 2019). Si segnala inoltre il portale www.imprese.san.beniculturali.it (ultimo acces-
so giugno 2019), area tematica dedicata agli archivi d’impresa all’interno del Portale del Sistema 
Archivistico Nazionale (SAN), ideato e promosso dalla Direzione Generale per gli Archivi 
(DGA), con l'obiettivo di salvaguardare gli archivi storici delle imprese pubbliche e private ita-
liane.  
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tare una produzione tessile già particolarmente florida in Terra di Lavoro, 
grazie alla presenza della Reale Manifattura serica di San Leucio e delle 32 
manifatture tessili già attive tra Arpino, Sora e la Media valle del Liri, 
all’epoca e fino alla Riforma Amministrativa del 1927 ancora appartenenti 
alla Provincia di Terra di Lavoro. Nella seconda metà del XVIII secolo, 
nell’ambito dell’ambizioso e vasto piano di sistemazione territoriale avviato 
con la costruzione della Reggia di Caserta, i Borbone acquisirono dalla 
famiglia Gaetani i territori di San Leucio con l’annesso casino di caccia del 
Belvedere e li destinarono a sede di aziende agricole e piccole manifatture 
tessili. Già nel 1778 Ferdinando IV, ispirandosi ai modelli dell’illuminismo 
europeo dell’ultimo quarto del secolo, decise di dare qui avvio all’ambizioso 
progetto di una colonia autonoma dedita alla lavorazione della seta, una 
vera e propria città-fabbrica dove dovevano svolgersi tutte le fasi del 
processo produttivo, dall’allevamento dei bachi da seta, fino alla realiz-
zazione del prodotto finale. Il Sovrano diede infatti incarico all’architetto 
Francesco Collecini di trasformare le preesistenze in una moderna fabbrica, 
“ospitata” in una nuova città impostata su un impianto geometrico regolare, 
caratterizzato da una vasta piazza centrale e strade radiali e concentriche che 
avrebbero racchiuso le abitazioni degli operai e delle rispettive famiglie, 
ognuna dotata di servizi e di un piccolo orto, nei due quartieri di San Carlo e 
San Ferdinando. Il Belvedere fu dunque sostanzialmente trasformato in 
fabbrica, con la sistemazione della filanda, di filatoi e telai, pur conservando 
quartieri per il soggiorno del Re e per l’Amministrazione, oltre a una scuola 
e alla chiesa. La colonia fu ufficialmente istituita nel 1789 con l’emanazione 
di uno Statuto ispirato ai principi di uguaglianza e solidarietà sociale, che 
stabiliva leggi e regole per tutti gli abitanti della nuova Ferdinandopoli. Pur se 
il progetto non fu completato, San Leucio rappresentò la prima esperienza 
innovativa nel campo della manifattura della seta e fu in sostanza il primo 
opificio a svilupparsi come nucleo isolato e autonomo da un centro urbano. 
Le attività proseguirono con successo fino al 1861, quando in seguito all’an-
nessione al Regno Sabaudo il setificio venne privatizzato e dato in gestione. 
Molte delle famiglie che avevano nel corso degli anni fornito maestranze 
all’industria serica, decisero allora di mettersi in proprio dando vita a tante 
piccole aziende che solo nel 1992 si sono riunite a formare il ‘Consorzio San 
Leucio Seta’ con lo scopo dichiarato di tutelare e promuovere la qualità e 
l’originalità dei prodotti leuciani. Nel Palazzo del Belvedere sorge oggi il 
“Museo della seta”, che permette di ripercorrere le tappe salienti del 
successo di questa realtà, grazie all’esposizione permanente degli antichi 
macchinari e di alcuni saggi dei prodotti delle storiche manifatture reali.  
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Le esperienze di San Leucio e Piedimonte, dove il cotonificio Egg fu attivo 
fino al 1943, quando fu distrutto dai bombardamenti tedeschi nel corso della 
Seconda guerra mondiale, vanno considerate come episodi fondamentali a cui si 
lega lo sviluppo del settore industriale manifatturiero in tutto il Mezzogiorno, 
proprio perché hanno rappresentato due modelli decisamente innovativi sia da 
un punto di vista sociale che per l’organizzazione del lavoro. Dopo un breve 
periodo di crisi e stallo dovuto alla riapertura delle dogane nel 1813 ed alla fine 
del breve periodo di governo dei napoleonidi, il rinnovato orientamento 
protezionistico attuato già nel primo ventennio del XIX secolo dal nuovo 
governo borbonico determinò un nuovo sviluppo del settore. Le nuove politiche 
protezionistiche e le basse tariffe doganali promosse dal Presidente del 
Consiglio dei Ministri del Regno delle Due Sicilie, Luigi de’ Medici di Ottajano, 
che rivestì tra il 1822 e il 1830 anche la carica di Ministro Segretario di Stato delle 
Finanze, attirarono commercianti verso la capitale e imprenditori, in prevalenza 
svizzeri, verso le Province soprattutto nell’area salernitana, particolarmente 
attraente dal punto di vista ambientale e climatico. La ricchezza di corsi d’acqua, 
necessari al funzionamento delle macchine idrauliche, le floride colture di 
cotone nell’area nocerino-sarnese, la presenza di stabilimenti arcaici proto-
industriali, nonché la disponibilità di manodopera a basso costo, fecero sì che 
per mano di diversi imprenditori e nel giro di pochi anni queste vaste aree si 
trasformassero in un florido distretto produttivo e commerciale. Nel 1824 
Davide Vonwiller, nativo di San Gallo, con il connazionale Federico Zublin, 
fondò una filanda a Fratte di Salerno; nel 1833 alla Vonwiller & Zublin si associò 
Federico Alberto Wenner, i cui successori confluirono in seguito nella 
Schlaepfer–Wenner & C.; si trattava di società con sedi a Salerno ed Angri, che 
arrivarono a possedere ben sette opifici tessili che davano lavoro a quasi 3000 
operai. Il cotonificio Vonwiller nel 1890 si fuse inoltre con le filande degli 
imprenditori tedeschi Aselmeyer e Pfister, già attive a Nocera Inferiore. Nel 1825 
nacque a Scafati il cotonificio Meyer & Zollinger, che nel 1851 si ingrandì grazie 
all’acquisizione, sempre a Scafati, degli stabilimenti della Freitag; nel 1837 fu 
impiantata la filanda Escher-Zublin a Fratte di Salerno. Nel 1873 Filippo 
Giacomo Buchy, nato a Piedimonte d’Alife da genitori svizzeri, col socio 
irlandese Giacomo Strangman rilevò la fabbrica di organdis fondata a Sarno da 
Rodolfo Glarner e la trasformò in una attrezzatissima industria per la 
lavorazione del cotone e del lino. In pochi anni la Provincia di Principato Citra 
ed in particolare le aree di Fratte di Salerno, Sarno e Scafati, si trasformarono in 
un moderno polo tessile, dotato di impianti meccanizzati e organizzazione del 
lavoro all’avanguardia. Accanto all’iniziativa legata ai capitali svizzeri si andò 
inoltre sviluppando l’iniziativa legata a piccoli imprenditori autoctoni o 
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residenti sul territorio e in pochi anni si assistette alla nascita di diverse realtà, 
quasi tutte dedite alla lavorazione ed alla trasformazione della lana e del cotone 
in particolare nelle aree di Cava, Baronissi e Pellezzano. In epoca postunitaria 
l’industria tessile salernitana conobbe iniziali momenti di grande sviluppo, 
seguiti da una grande crisi nell’ultimo quarto del XIX secolo, legata alla grande 
produzione delle fabbriche dell’area settentrionale e all’isolamento in cui in 
mancanza di adeguate vie di comunicazione vennero a trovarsi tutte le aree 
industriali meridionali. Un rilancio del settore si ebbe grazie all’acquisizione nel 
1913, da parte dell’imprenditore Roberto Wenner, della “Ligure napoletana di 
filatura e tessitura” e delle “Industrie tessili napoletane”, entrambe nell’area 
napoletana di Poggioreale, primo atto per la nascita delle “Manifatture 
Cotoniere Meridionali” (MCM), in cui confluirono anche le antiche fabbriche 
acquisite dal Wenner, site a Scafati, Salerno, Pellezzano, Angri, Nocera, 
Piedimonte Matese, Castellammare di Stabia e Spoleto. La storia di questa 
grande Società, non più attiva dal 1995, nonché quella dei singoli stabilimenti 
che vi confluirono, si può quasi interamente ricostruire grazie alla grande 
quantità di documentazione archivistica custodita tra l’Archivio di Stato di 
Salerno e l’Archivio di Stato di Avellino, ed ai documenti dell’archivio privato 
della famiglia Wenner, inventariati, digitalizzati e resi accessibili online 
dall’Archivio di Stato del Cantone di San Gallo (CH). Completamente diversa fu 
la situazione nella Provincia di Principato Ultra, dove Avellino, eletta capoluogo 
di Provincia nel 1806, andò progressivamente perdendo la sua antica fama 
legata alla grande quantità di filande, manifatture tessili ed alla lavorazione 
della lana, a favore del settore agricolo. Resistette invece, nell’area solofrana, una 
fiorente attività di concia delle pelli di cui esiste traccia fin dal tempo dei Sanniti 
e dei Romani e che fu particolarmente florida nella seconda metà del XIX secolo. 
Proprio a Solofra l’antico Rione Toppolo, dove un tempo si concentravano tutti 
gli opifici, rappresenta oggi un caso di distretto industriale fantasma, una 
straordinaria testimonianza di inestimabile valore storico e archeologico, un 
luogo completamente abbandonato in seguito al sisma dell’Irpinia del 1980 che 
determinò lo spostamento di tutte le attività in un’area a valle dell’antico nucleo 
storico cittadino.  

L’analisi dei documenti e la verifica sul territorio, hanno consentito da un lato 
la creazione di ‘Mappe Provinciali degli antichi luoghi della produzione tessile’ e 
dall’altro la schedatura delle singole emergenze architettoniche, in alcuni casi 
riconvertite ad altro uso, come nel caso del complesso delle filande di Sarno, che 
una volta cessata l’attività produttiva hanno trovato nuova vita ospitando scuole, 
uffici e attività commerciali. Diversi sono i casi in cui le aree e gli edifici un tempo 
adibiti al lavoro conservano tracce del glorioso passato manifatturiero pur avendo 
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completamente cancellato i segni dell’attività industriale. A Scafati il villino di 
proprietà Wenner fu acquisito nel 1933 dal Comune e trasformato in sede del 
Municipio; la villa comunale, o parco Wenner, testimonianza di grande valore 
storico, architettonico e ambientale, altro non è che l’antico campo di robbia 
utilizzato già nella prima metà del XIX secolo da Giovanni Giacomo Meyer per la 
produzione di coloranti e per le attività di tintoria, successivamente trasformato in 
giardino privato dai Freitag prima e dai Wenner poi. L’area compresa tra Fratte di 
Salerno e Pellezzano conserva ancora gli splendidi villini appartenuti agli 
imprenditori svizzeri, oggi adibiti a private abitazioni o a location per eventi, 
mentre parte dell’area un tempo occupata dagli stabilimenti industriali è stata 
recentemente riconvertita, grazie a un grande progetto di riqualificazione urba-
nistica, in un imponente centro commerciale che custodisce solo nel toponimo 
(“Le cotoniere”), l’identità e lo spirito del luogo. 
 
5. Innovazione strategica del sistema moda campano: le pos-
sibili strategie 
Francesca Nicolais 

Il progetto POR Campania FSE 2014-2020 2014IT055FOPO20 “Analisi critica 
e linee strategiche per il potenziamento del sistema moda in Campania”, ha 
visto il coinvolgimento dell’Università Suor Orsola Benincasa nel work-package 
5 (WP5), Internazionalizzazione delle filiere della moda - Strategie innovative di 
comunicazione cross-mediale per la diffusione e la valorizzazione del sistema moda. Per 
questo aspetto sono state individuate le strategie di comunicazione integrata e 
marketing esperienziale in grado di rafforzare le relazioni con il mercato e 
favorire il potenziamento delle capacità economiche del tessuto produttivo della 
Regione Campania, costituito principalmente da micro imprese. La prima fase 
di ricerca ha identificato innanzitutto i concetti chiave legati alla produzione e 
alla comunicazione, che emergono nell’ambito della moda e dell’artigianato di 
qualità, ovvero di quella produzione di piccola serie, da sempre considerata un 
limite per lo sviluppo del sistema moda locale che sembra invece rivelarsi un 
capitale, un know how, ad altissimo potenziale. Assumono centralità concetti 
come “Customize it” “Do it yourself” “made to order”, evidenza di una nuova filo-
sofia centrata sull’utente che promuove una crescente attenzione non solo alle 
potenzialità e alle caratteristiche del prodotto ma soprattutto ai bisogni e alle 
aspettative di chi quel prodotto lo acquista. Si afferma anche per la moda, il 
design centrato sull’utente5 [4] che si trasforma in questo settore (lusso e 

 
5 La User-Centered Design (UCD) è una metodologia composta da una serie di differenti 

tecniche e attività che consentono di sviluppare prodotti che, tengano conto, dalle prime fasi di 
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artigianato) sempre più in iper-personalizzazione, fondamentale nel progetto 
dell’esperienza di consumo e per la ricerca di una approfondita conoscenza dei 
gusti del consumatore. Si impongono nuovi ”prodotti digitali” che tengono 
conto proprio dei desiderata dei consumatori e di come le loro spinte all’acquisto 
siano determinate dai racconti dei prodotti e dalla ricerca di esperienze più 
immersive nel mondo del brand. Risulta a tal proposito particolarmente vincente 
la filosofia “inspiring” di Instagram, in grado di creare un’esperienza senza 
soluzione di continuità in cui gli utenti scoprono, acquistano e “performano” 
poi a loro volta (una volta acquistati grazie anche ad una nuova funzionalità che 
permette acquisti direttamente da Instagram) i prodotti delle loro aziende 
preferite6 [5]. Utenti “prosumer”[6] che interagiscono con il brand e del cui potere 
si sono accorti i marchi del lusso, che si adeguano alla moda «custom», 
comprendendo che il nuovo lusso è personalizzare e che il pret-à-porter è su 
misura e offre servizi che rendono ogni pezzo unico e creato dai clienti [7]. 
“Customize” dunque il nuovo must per venire incontro ai desiderata dei nuovi 
consumatori ma anche come ottima strategia per produrre il giusto (tentando di 
contenere un costo di produzione necessariamente più alto) evitando i costi di 
gestione di grandi magazzini e di smaltimento dei rifiuti. Sostenere uno 
sviluppo di tipo industriale ma che, grazie alle tecnologie, è pronto ad affrontare 
costruttivamente le sfide del futuro di equilibrio tra domanda e sostenibilità, 
sembra essere un tema molto rilevante per il settore moda a livello interna-
zionale. Si introduce un concetto di "su misura" in cui si personalizza nell’am-
bito dei parametri fissati dai designer, si produce solo su ordinazione e in modo 
esclusivo per il cliente, e si risponde ai consumatori nella loro unicità anche 
fisica, costruendo strumenti per l'offerta di massa in grado di soddisfare la 
domanda individuale, perseguendo la sostenibilità ambientale [8]. Emerge 

 
ideazione, dei bisogni e delle aspettative (nonché delle possibili limitazioni) dell'utente finale. 
La filosofia che guida questa metodologia è l’attenzione posta non solo alle potenzialità e alle 
caratteristiche del prodotto tecnologico, ma anche e soprattutto alle persone che utilizzeranno 
tale prodotto. Uno standard internazionale che definisce le basi di molte tecniche di UCD è la 
norma ISO 13407 - Human-centred design process, che suggerisce quattro fasi d’azione: specifi-
care il contesto d’uso e dei requisiti utente, specificare gli obiettivi strategici e di comunicazione, 
creare delle soluzioni progettuali, valutare le soluzioni implementate. Il processo di UCD parte 
quindi dall’analisi del target a cui è destinato il prodotto, delle sue abitudini delle condizioni 
effettive in cui esso sarà usato. 

6 Secondo una ricerca di Facebook IQ, “Fashion Path to Purchase”, il 39% delle persone negli 
ultimi 3 mesi ha fatto acquisti da smartphone e tablet, l’80% degli utenti segue almeno 
un’azienda, e oltre 200 milioni di persone visitano un profilo business su Instagram ogni giorno 
“Fashion Path to Purchase Study” by Facebook IQ, Qualtrics-fielded survey of 6,090 men and 
women aged 18-64 in US, UK, DE, FR, IT and ES.  https://www.facebook.com/business/-
news/insights/facebook-instagram-and-the-changing-world-of-fashion-shopping. 
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inoltre un nuovo, crescente valore attribuito all’esperienza del saper fare, al 
produttore locale, attestazione di qualità e parte integrante dell’esperienza di 
consumo. Poter acquistare un design pensato “globalmente” ma prodotto 
localmente sembra essere una prospettiva di grande valore per l’utente e offre al 
contempo grande flessibilità, maggiore consapevolezza nei confronti del sistema 
produttivo locale e incredibili benefici in termini di trasporto e dunque di 
sostenibilità [9]. 

Un valore al know how che appare prepotente anche in progetti altamen-
te tecnologici e apparentemente lontani dalla scala della produzione locale 
ma che proprio in essa trovano risposta a panorami futuristici (o meglio fu-
turibili) in cui si utilizza la moda come nuova interfaccia. Interessanti anche 
le inaspettate connessioni nel settore della moda emerse come possibili stra-
tegie anche per il sistema campano, come quelle tra la moda e il riciclo della 
plastica dei mari [10], la relazione tra cinema, teatro e moda, l’inatteso utilizzo 
e la riconversione di spazi urbani in decadenza o non convenzionali, come i 
palazzi storici, per farne luoghi di esibizione della moda in nome di una ri-
generazione, una agopuntura urbana in grado di innescare una nuova spinta 
culturale, economica e sociale. Alla luce delle precedenti considerazioni, il 
sistema moda campano potrebbe immaginare di favorire da un lato il neces-
sario sviluppo digitale su larga scala e dall’altro di valorizzare le capacità 
produttive del territorio sfruttando nuove strategie di engagement e costru-
zione della experience turistica, per favorire la scoperta di esperienze cultu-
rali, produttive ed estetiche del sistema moda locale, all’interno dell’ambien-
te culturale urbano. Dalla ricerca emerge quale strategia maggiormente in 
grado di fare leva sull’engagement, la gamification[11], ovvero l’utilizzo dei 
principi della competizione ludica in contesti diversi dal gioco, in quanto in 
grado di creare una profonda relazione tra utenti e brand e di generare fun 
nel momento in cui l’utente si “espone” ai messaggi, favorendo la fidelizza-
zione e quella che viene definita una “super user experience”[12]. Nel settore 
moda, le ricerche confermano che creare engagement con i propri clienti deve 
essere il principale obiettivo della maggior parte delle aziende. La ricerca di 
mercato Gallup [13], evidenzia che «I marchi in grado di coinvolgere in modo 
efficace i propri clienti ottengono il 63% in meno di attrito col consumatore e 
il 55% in più di spesa media»7. Risulta però necessario, costruire un percorso 

 
7 La ricerca dimostra inoltre l’esistenza di una relazione positiva tra l’engagement del cliente e 

i risultati ottenuti dall’azienda. Sia in termini di unità commerciale complessiva (filiali, store e si-
mili) che a livello di singola attività. Il sondaggio ha raccolto dati da più di 24.000 unità aziendali, 
interpellando quasi 65.000 clienti scelti tra 9 dei principali settori economici distribuiti su 12 merca-
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coerente rispetto al tone of voice e al posizionamento del brand, creando una 
dinamica di gioco basata su uno storytelling/storydoing avvincente, in grado 
di incentivare e monitorare il comportamento richiesto agli utenti durante il 
gioco. La ricerca ha poi analizzato tre esperienze internazionali: il Philadel-
phia Fashion Incubator in USA, il Cockpit Arts in Inghilterra e il progetto 
Social Label Works in Olanda8 [14], che (seppure siano progetti che spaziano 
tra moda e design) sembrano proporre alcune strategie e modelli ripetibili e 
modellabili sul tessuto produttivo locale.  

La sfida di questi tempi per il settore della moda è molteplice e si gioca su 
molti livelli: l’obiettivo è puntare su expertise e know how, adottando le risorse 
garantite dalle tecnologie più avanzate incarnandole in linguaggi creativi e 
modalità collaborative tipiche dell’era digitale. Solo così appare possibile 
coniugare l’eccellenza artistica che il Made in Italy artigianale sa esprimere con 
il nuovo “ambiente” nel quale queste competenze prendono forma. 
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Linee guida per la sostenibilità delle imprese  
del tessile-abbigliamento campano: un focus  
per supply chain sostenibili in Cina e Vietnam 
 
 
Abstract 
The chapter aims to analyse the topic of sustainable innovation, as a driver of 
competitiveness in the textile-clothing industry, and the innovation needs among 
the firms located in Campania and their supply chains.	 Comparison	 with	 the	
manufacturing	 of China and Vietnam	 helped	 us	 to	 identify	 policies	 for	 the	 en-
hancement	 of	 textile-clothing companies in the attempt to make sustainability a 
driver of competitiveness, creating products with an environmental and social 
value and paying attention to the impact on the environment and human dignity 
in internal production processes and carried out in supply chains. 
 
1. Presentazione della ricerca: obiettivi, metodologia e fasi di 
analisi* 
Alessandra De Chiara1  

Il sistema moda italiano è un comparto di fondamentale importanza 
per la nostra economia. La sua competitività si fonda su un mix di tradi-
zione, stile ed innovazione, che ha portato l’Italia a registrare trend posi-
tivi anche nell’ultimo anno (+0,7% la crescita del fatturato nel 2018, +3,3% 
l’export) che confermano la moda come la seconda industria del paese 
(dati ICE e Confindustria Moda su dati Istat). Moltissime sono ancora le 
opportunità da cogliere, soprattutto da parte delle imprese di minori di-
mensioni e, in questa prospettiva, la sostenibilità può rappresentare un 
fattore chiave per rafforzare la competitività del settore, fungendo da ul-
teriore caratteristica distintiva per le imprese del nostro paese, rispetto 
ad una concorrenza che spesso fonda la propria competitività sul prezzo.  

 
* Il lavoro è il frutto dell'impegno e del confronto costante tra tutto il gruppo di lavoro. In 

particolare la presentazione è stata curata da Alessandra De Chiara. Relativamente alla Sezione 
1 il paragrafo 1 è stato scritto da Alessandra De Chiara e Floriana Iannone; il paragrafo 2 da 
Verdiana Chieffi e Marisa Siddivò; il paragrafo 3 da Nicola Mocci. Nella Sezione 2 il paragrafo 1 
è stato scritto da Alessandra de Chiara; il paragrafo 2 da Floriana Iannone; il paragrafo 3 da 
Verdiana Chieffi e Marisa Siddivò; il paragrafo 4 da Nicola Mocci. La Sezione 3, infine, frutto 
delle riflessioni condivise tra gli autori, è stata curata da Alessandra De Chiara. 

1 Professore Ordinario di Economia e Gestione delle Imprese – Università degli Studi di 
Napoli ‘L’Orientale’ – E-mail: adechiara@unior.it. 
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Il progetto di ricerca “Elaborazione di linee guida per la responsabilità delle 
imprese e per la sostenibilità ambientale e sociale delle produzioni fashion e de-
sign driven”, svolto dall’Università L’Orientale, coinvolge competenze dell’Ate-
neo in ambito manageriale ed areale, con particolare riferimento ai contesti di 
Cina e Vietnam. La finalità del progetto si ravvisa nel supporto alle policy nella 
valorizzazione delle imprese del tessile-abbigliamento campano che vogliono 
fare della sostenibilità un driver di competitività, ponendo attenzione all’impatto 
sull’ambiente ed alla dignità dell’uomo nei processi produttivi interni e svolti 
nelle supply chain. Le domande di ricerca che hanno orientato il processo di ana-
lisi sono: a) l’innovazione sostenibile è un driver di competitività? b) quale fabbi-
sogno di innovazione – relativamente a competenze e processi - si rileva nelle 
imprese campane? c) quali approcci manageriali, meccanismi di governance e 
strumenti operativi per supply chain sostenibili con riferimento all’area della Ci-
na e del Vietnam? d) quali interventi di policy a sostegno dell’innovazione soste-
nibile di filiera? Il processo di analisi si è articolato in tre attività di ricerca:  

A) costruzione del background teorico, con riferimento alla review del di-
battito scientifico, settoriale e del mondo istituzionale sui temi: 1. so-
stenibilità e competitività; 2. innovazione sostenibile; 3. engagement 
per supply chain sostenibili. Questi temi, indagati attraverso un’analisi 
desk, costituiscono la matrice teorica del lavoro;  

B)  analisi del quadro “normativo-istituzionale”, con mappatura ed anali-
si delle norme vigenti in tema di corporate social responsibility (CSR), 
con riferimento al contesto cinese e vietnamita, e degli standard in am-
bito ambientale e/o sociale utilizzabili dall’industria del fashion. Le 
scelte metodologiche constano di un mix di strumenti, quali desk ana-
lysis ed indagine empirica qualitativa (descrittiva ed esplicativa) con 
utilizzo di questionario semi-strutturato, somministrato con interviste 
in profondità ad un focus group composto dai rappresentati istituzio-
nali del settore nel contesto italiano, cinese e vietnamita;  

C)  analisi dei fenomeni indagati, con indagine qualitativa sulla sostenibilità 
quale fattore competitivo nel sistema moda, sul fabbisogno di competenze 
per sostenere modelli competitivi sostenibili, sul fabbisogno di innovazio-
ne e sostegno all’ottenimento degli standard di sostenibilità per la gestione 
di sustainable supply chain. Interviste condotte, con questionario semi-
strutturato, a opinion leader rappresentati istituzionali del settore in Italia, 
Cina e Vietnam, ed analisi di casi studio di imprese campane e vietnamite. 
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Il contesto normativo, istituzionale e dell’associazio-
nismo sul tema della sostenibilità nel sistema moda: 
un focus su Italia, Cina e Vietnam 

 
 

1. La leva della sostenibilità ambientale e sociale per la com-
petitività delle imprese del fashion italiano 
Alessandra De Chiara, Floriana Iannone2  

Mondo scientifico ed istituzionale concordano nel ritenere che la sosteni-
bilità, declinata nell’attenzione all’impatto ambientale e alla dignità dell’uo-
mo nei processi produttivi, sia un pilastro portante per costruire la perfor-
mance del sistema moda nell’immediato futuro. L’industria della moda ha 
una grossa responsabilità nell’inquinamento globale: le sono attribuite il 20% 
dello spreco globale di acqua, il 10% delle emissioni di anidride carbonica, 
una forte incidenza nella produzione di gas serra ed, in riferimento al settore 
tessile, si denuncia che le coltivazioni di cotone sono responsabili per il 24% 
dell’uso di insetticidi e per l’11% dell’uso di pesticidi, facendo del tessile il 
settore più inquinante dopo quello del petrolio e del gas [1] come allarmante è 
il dato riguardo al rilascio nelle acque di sostanze altamente dannose [2]. 
L’industria della moda alimenta, inoltre, un consumismo sfrenato contro 
percentuali bassissime di riciclo, l’85% dei vestiti prodotti finisce in discarica 
e solo l’1% viene riciclato; ha importanti ripercussioni sul benessere sociale, 
considerate le sue pratiche di esternalizzazione massiva verso paesi che pre-
sentano minore attenzione ai diritti dei lavoratori; ha implicazioni sulle que-
stioni etiche legate al maltrattamento degli animali [3][4][5][6]. 

Nella lista stilata dalle Nazioni Unite, tra i 17 Sustainable Development 
Goals da raggiungere nel 2030, per il settore moda si annoverano: 1. garantire 
il diritto del consumatore ad essere informato e consapevole riguardo i pro-
blemi di sviluppo sostenibile; 2.  monitorare l’utilizzo di microfibre e micro-
plastiche che vengono rilasciate in acqua; 3. ridurre la generazione di rifiuti 
chimici nel processo produttivo.  

 La sfida da vincere dal sistema moda sta nel trovare un equilibrio tra ricerca, 
creatività e sostenibilità. Nel dibattito teorico già da alcuni anni la corporate social re-
sponsibility (CSR) non è più presentata come un comportamento filantropico, ma 

 
2 Ricercatore - Dipartimento di Asia, Africa, Mediterraneo- Università degli Studi di Napoli 

“L’Orientale” – E-mail: msiddivo@unior.it. 
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come una strategia per migliorare le performance delle imprese. Molti lavori hanno 
studiato il legame tra CSR e performance, indagando sulla capacità delle pratiche di 
CSR di migliorare la competitività delle imprese, anche a livello internazionale[7][8]. 

Molte ricerche concordano sulla tesi che la sostenibilità induce all’innovazione, in-
terviene nella definizione di nuovi modelli di business, nuovi modi di lavorare, nuo-
vi processi, nuovi prodotti, delinea nuove opportunità di mercato ed individua 
nuovi segmenti di domanda, richiede una rigenerazione delle risorse, delle compe-
tenze aziendali e dei fattori competitivi [9]. L'innovazione sostenibile è stata anche 
correlata positivamente alla performance delle imprese, così come in alcuni studi si 
sono approfonditi gli effetti prodotti anche in termini di benefici sociali per tutti. 
Non sorprende quindi che la sostenibilità sia divenuta un asset del core business, un 
nuovo modello di business, una strategia per competere, un fattore di differenziazio-
ne delle offerte, una leva competitiva sui mercati internazionali.   

Con riferimento all’industria della moda, gli studi hanno individuato una 
positiva correlazione tra le pratiche di CSR e la performance delle imprese, in 
termini soprattutto di acquisizione di nuovi segmenti di mercato, laddove i 
mercati del Nord Europa e degli USA sembrano più sensibili alle tematiche am-
bientali e sociali [10]. Altrettanto positiva è la relazione tra CSR ed innovazione, 
con riguardo all’adozione di certificazioni ambientali e/o sociali che alimentano 
un’accumulazione di conoscenze e capacità tecniche e manageriali che  sosten-
gono i processi innovativi dell’impresa[11].Anche con riferimento alle piccole e 
medie imprese, così fortemente rappresentate nel sistema della moda, gli 
studi evidenziano un legame positivo tra l’adozione delle certificazioni, 
l’innovazione e la performance aziendale; la CSR interviene anche nel miglio-
rare la capacità attrattiva delle imprese.  

Non solo sviluppo tecnologico, per l’innovazione sostenibile, ma nuove 
interazioni tra i vari stakeholder della filiera sono necessarie, senza escludere 
il coinvolgimento del consumatore che può orientare i comportamenti delle 
imprese, attraverso scelte responsabili. Alcuni studi[12][13][14] hanno dimostra-
to che i consumatori sono in grado di discernere gli effetti delle loro azioni, 
seppure con gradi diversi in base all’età, su scelte quali riparazione e re-
design del capo, restituzione di capi usati, presa in prestito di capi d’abbiglia-
mento, ecc. In primis sembra che i consumatori abbiamo un ruolo cruciale 
sull’incremento della vita utile del prodotto e sulla riduzione dei rifiuti deri-
vanti da capi d’abbigliamento dismessi.  

La tesi dell’innovazione sostenibile come driver di competitività è soste-
nuta anche dal molto istituzionale. La Camera Nazionale della Moda Italiana 
ha affermato che “coniugare sostenibilità e competitività, coinvolgendo 
l’intera filiera di produzione e distribuzione, consentirà alle imprese di co-
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struire un vantaggio competitivo davvero invidiabile”. A tal fine ha istituito 
un Tavolo Permanente per la gestione del rischio chimico e ha elaborato, nel 
2016, le prime linee guida sui requisiti eco-tossicologici. Anche nel comparto 
tessile la sostenibilità è considerata la colonna portante del processo di inno-
vazione. Lo sviluppo di prodotti tessili green risponde alla necessità di [15]: 1. 
differenziare la produzione da quella dei concorrenti; 2. adeguarsi a richieste 
dei clienti; 3. adeguarsi a standard imposti da paesi in cui si esporta; 4. pro-
durre articoli coerenti con i propri valori etici. 

I dati di mercato confortano le tesi del dibattito scientifico ed istituziona-
le. Si assiste ad un aumento di interesse verso la moda sostenibile pressoché 
in tutto il mondo. Con riferimento alle ricerche ed agli acquisti on line, emer-
ge una crescita a tre cifre in molti paesi del Nord Europa e con l’Italia che re-
gistra un aumento del 78% nell’ultimo semestre (ottobre 2018-marzo 2019) 
rispetto al semestre precedente. Allo stesso modo altre ricerche segnalano 
trend in crescita della moda sostenibile soprattutto grazie ai millennials che 
stanno rivoluzionando i modelli di consumo e pongono maggior attenzione 
alla componente eco-etica di ciò che comprano [16][17][18]. 
 
2. L’adesione ai codici di corporate social responsibility nel 
settore tessile-abbigliamento in Cina 
Verdiana Chieffi3 - Marisa Siddivò4 

 Il settore tessile-abbigliamento rappresenta un pilastro dell’economia 
nazionale cinese sin dall’avvio della politica di Riforma e Apertura (1978) e 
con l’espirazione dell’Accordo Multifibre (2005) si è imposto sui mercati 
internazionali. Gran parte delle imprese è iscritta all’associazione di catego-
ria China National Textile and Apparel Council (CNTAC)[19].  

Nei primi 11 mesi del 2017 l’industria tessile cinese ha mostrato comples-
sivamente un tasso di crescita in termini di valore aggiunto pari al 4,8%, una 
crescita stabile della domanda interna, un recupero lieve delle quote di mercato 
internazionale, un aumento degli investimenti e dei profitti. In particolare, le 
vendite al dettaglio di indumenti, cappelli, scarpe e maglieria hanno registrato 
una crescita del 7,8% su base annua e con un incremento di 0,8 punti percentuali 
rispetto all’anno precedente. Da sottolineare che tale aumento risulta essere il 
primo negli ultimi sette anni e che è gran parte trainato dalle transazioni di e-
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commerce che da sole crescono del 20%. Secondo gli esperti del settore, però, la 
spesa complessiva destinata all’abbigliamento è direttamente correlata al tasso 
di cresctia dell’urbanizzazione. Nel 2017, le esportazioni cinesi di tessile e 
abbigliamento hanno raggiunto i 266,95 miliardi di dollari, con un incremento 
dell'1,5% su base annua che interrompe una tendenza negativa che l’aveva 
caratterizzata per due anni consecutivi. Anche in questo caso, il dato va 
disaggregato. A trainare le esportazioni di questo settore (Tabella 1) sono infatti 
i paesi che si snodano lungo la Belt & Road che da soli contribuiscono per il 
33,4% del totale mentre si ridimensionano le quote dei mercati tradizionali 
(Europa, Stati Uniti e Giappone che occupano rispettivamente il 18,09%; il 
17,43% e il 7,8%). Anche gli investimenti riprendono a crescere (6,3%). 
 

Regions Investment 
amount 

(billion RMB) 

Y/Y (%) Proportion 
(%) 

Proportion 
changes 

The whole industry 1230.925 6.29   
The Eastern area 727.081 8.74 59.07 1.33 
The Central area 378.013 3.25 30.71 01.30.00 
The Western area 125.830 2.06 10.02.00 -0.42 
Xinjiang 53659 17.03.00 4.36 0.39 

Tabella 1 – Investimenti regionali del settore tessile-abbigliamento cinese (Fonte China Na-
tional Textile and Apparel Council, 2016-2017).1 
  

Nei primi undici mesi del 2017, il margine di profitto dell'industria tessile 
è stato pari al 5,26%, in aumento dello 0,13% rispetto allo stesso periodo 
dell’anno precedente. Il rapporto tra attività e passività è pari al 51,8%, in ca-
lo di 0,22 punti percentuali rispetto allo stesso periodo dell'anno precedente 
grazie alle politiche messe in campo dal governo per il deleverage. 

Significativa, però, è la disaggregazione di questo dato. Il margine di profitto 
delle industrie delle fibre chimiche, dei filamenti e meccanotessile è aumentato 
significativamente, con percentuali rispettivamente del 5,30%, 4,94% e 6,90%; la 
redditività della filiera del cotone, della filatura della fibra di rafia e delle indu-
strie tessili tecniche ha registrato un leggero calo rispetto allo stesso periodo 
dell'anno precedente, con margini di profitto rispettivamente del 4,64%, 4,17% e 
5,63%. I profitti dell’abbigliamento invece calano in valori assoluti.  

Secondo un recente report del CNTAC, il settore tessile-abbigliamento 
vanta il primato nelle specializzazioni produttive per numero di distretti 
presenti. Sono 48 i distretti industriali specializzati nella produzione di tessi-
le-abbigliamento in Cina di cui 17 si collocano nel Guangdong, 11 nello Zhe-
jiang ed 8 nello Jiangsu.  
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Il tema della responsabilità sociale d’impresa all’interno della RPC ha gua-
dagnato un’attenzione crescente. L’internazionalizzazione delle aziende e la 
consapevolezza che il modello di sviluppo degli ultimi anni non sia a lungo 
sostenibile in termini di capitale umano ed impatto ambientale, ha portato la 
CSR a divenire un importante tassello nello sviluppo del Paese e delle sue re-
lazioni economiche e commerciali (nel Dodicesimo Piano Quinquennale per lo 
Sviluppo Economico e Sociale Nazionale -2011-2015- la parola “ambientale è 
menzionata 54 volte, quella “verde” 18 volte e quella “rinnovabile” 8 volte) [20]. 
Il tessile-abbigliamento è tra i primi settori che hanno adottato le direttive in-
ternazionali sull’adozione di criteri di responsabilità sociale. L’attenzione al 
tema della sostenibilità ambientale invece è un fenomeno abbastanza recente 
nonostante le cosiddette green trade barriers che, secondo gli analisti cinesi, 
avrebbero pesato sull’espansione del settore sui mercati esteri. Il ruolo attivo 
del CNTAC nella sensibilizzazione delle imprese su entrambi i versanti (socia-
le e ambientale) da “proteggere” e “certificare” incomincia a generare risultati. 
Sta diventando opinione comune tra le imprese del settore, infatti, che indi-
pendentemente dal valore etico dell’azione e nonostante la decisa contrazione 
della crescita che non migliora la propensione all’investimento, la sostenibilità 
sociale e ambientale rappresenti un vantaggio competitivo. Se fino a pochi an-
ni fa, tra le imprese cinesi si registrava un atteggiamento “rassegnato” nei con-
fronti degli standard imposti dai paesi sviluppati, oggi tali standard sono consi-
derati sempre meno un obbligo cui soggiacere per posizionarsi al meglio nelle 
filiere di produzione esistenti e sempre più invece un vantaggio competitivo 
da giocarsi sui nuovi mercati di sbocco (paesi africani e paesi coinvolti nella 
B&R). Da considerare che tra gli obiettivi strategici della B&R Initiative, si pa-
lesa la creazione di nuove filiere di produzione che origineranno in Cina: ciò 
implica la selezione di imprese locali che contribuiranno con il loro domestic 
content alla manifattura del prodotto finito da immettere sui mercati locali o 
sui mercati terzi (leggi Europa). 
 
3. Pratiche di corporate social responsibility nel settore del 
tessile e dell'abbigliamento in Vietnam 
Nicola Mocci5  

Lo sviluppo del settore tessile e dell’abbigliamento in Vietnam, a partire 
dal 2007, ha subito una forte accelerazione, tanto da raggiungere livelli di 
primato mondiale in termini di produzione e di esportazione di prodotti 
semilavorati e finiti. Questo risultato è frutto innanzitutto di un modello di 
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sviluppo volto all’attrazione di capitali esteri per la realizzazione di prodotti 
ad alta intensità di lavoro e basso valore tecnologico, quasi interamente de-
stinati all’esportazione. Nella tabella 2 sono riportati i numeri del settore del 
tessile-abbigliamento in Vietnam. 
 

6.000 aziende - Cucitura (70%), tessitura/maglieria (17%), filatura (6%), coloratura 
(4%), indotto (3%). 
3 milioni di lavoratori impiegati: circa 80% donne, 20% uomini. 
83% aziende private, di cui il 60% sono concentrate nel Sud est del Vietnam. 
2% aziende pubbliche (SOEs). 
15% foreign-invested companies. 
85% delle industrie produce per l’export con metodo CMT (Cut, Make, Trim), di 
queste, il 70% produce per il tessile e abbigliamento (Stime e dati della Vietnam 
Textile and Apparel Association interviste personali) 
Ore settimanali di lavoro: 48. 
Stipendio medio dei lavoratori: VND 4 milioni, US$ 150. 

Tabella 2 – I numeri del tessile-abbigliamento in Vietnam.  
 

Nel 2017 si è registrato un aumento del valore delle esportazioni del settore 
tessile e dell’abbigliamento pari a US$ 31,1miliardi (+10,26% rispetto al 2016). 
Questa crescita sembra caratterizzare anche il 2018: Q1 2018, US$7.83 miliardi, 
+15.4% sullo stesso periodo del 2017. Questo è stato il primo trimestre più alto 
dal 2014[21]. L’aumento del fatturato nei primi 9 mesi del 2018, rispetto al 2017, è 
stato del 17%. Tale aumento è dovuto principalmente a due fattori: 1. flusso di 
prodotti semilavorati, provenienti dalla Cina, destinati all’export negli Stati Uni-
ti. Questo processo è stato innescato dopo che, nel 2017, gli Stati Uniti hanno 
imposto alla Cina dazi all’esportazione [22]; 2. delocalizzazione o re-
localizzazione di aziende cinesi in Vietnam. Vu Duc Giang, presidente della 
Vietnam Textile and Apparel Association (VITAS), sostiene che, sulla base di 
questo fenomeno, l’export del tessile nel 2019 raggiungerà un volume di US$ 40 
miliardi, ovvero un incremento di circa il 15% rispetto al 2018 [23]. 

Le previsioni future sono ancora più rosee, in termini di aumento delle 
quote di esportazione, in previsione del fatto che nel 2019 entreranno in vi-
gore due accordi internazionali, ovvero l'Europe-Vietnam free trade agreement 
(EVFTA) per l’eliminazione delle tariffe doganali su 99% dei prodotti scam-
biati tra EU e Vietnam nell’arco di 10 anni ed il Comprehensive and Progressive 
Agreement for Trans-Pacific Partnership (CPTPP) con 11 paesi dell’area Pacifi-
co, che, tra le altre misure, mira a ridurre le tariffe doganali.  
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 I tentativi di promuovere la diffusione di pratiche di CSR sono stati 
inaugurati nei primi anni Duemila, quando il governo vietnamita ha adotta-
to le linee programmatiche della World Bank “Strengthening developing coun-
try governments’ engagement with Corporate Social Responsibility”.  

Tuttavia, alle raccomandazioni della World Bank, in realtà, non è seguita 
un’adeguata azione di promozione, incentivazione e di controllo da parte del 
governo vietnamita. Solo nel 2007 si è registrata una lieve attenzione del gover-
no ai temi della sostenibilità, in generale, e alla CSR in particolare, quando il 
Vietnam è entrato nella World Trade Organization (WTO). Ciò ha favorito 
l’ingente afflusso di capitali esteri (in gran parte volti alla creazione di nuove 
fabbriche nel settore tessile-abbigliamento) e la necessità di adeguare la legisla-
zione nazionale ai codici del commercio internazionale. Di conseguenza, si è re-
gistrato un aumento di competitività tra le aziende. Durante questa fase di svi-
luppo, tuttavia, la sensibilizzazione alla CSR non ha ricevuto stimoli da parte del 
governo ma è stata delegata quasi esclusivamente all’autoregolamentazione del 
comparto industriale. Alcune novità sono intervenute nel 2016, quando il go-
verno ha inaugurato il social dialogue mechanism tra agenzie private e pubbliche 
per la promozione della CSR. Alcune agenzie, infatti, insieme alle organizzazio-
ni internazionali (come l’UN, l’ILO, l’UNDP) e alla Vietnam Chamber of Commerce 
and Industry (VCCI) e alle agenzie di sviluppo dei paesi investitori (KOTRA del-
la Corea del Sud, JETRO del Giappone, TAITRA di Taiwan, solo per citare quel-
le più attive e più influenti) hanno elaborato strategie per la diffusione di buone 
pratiche di CSR. Attraverso l’organizzazione di convegni e seminari in cui sono 
state coinvolte le istituzioni, i vertici del partito comunista vietnamita, le univer-
sità oltre a tutti gli stakeholder del settore, si stanno riscontrando i primi risultati 
in termini di diffusione del dibattito e di adesione, ancora scarsa ma in crescita, 
ai codici di CSR.  
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Gli asset strategici ed il sistema delle certificazioni 
per l'innovazione sostenibile in Italia, Cina e Viet-
nam 

 
 

1. I driver dell'innovazione sostenibile   
Alessandra De Chiara 

L’approccio sostenibile alla realizzazione di prodotti del sistema moda interes-
sa ogni fase del processo produttivo, dal design allo sviluppo del prodotto, fino ad 
arrivare alla vendita. Tra le maggiori criticità nell’adozione di tale strategia [24] si 
annoverano: 1. la mancanza di consapevolezza che porta manager e designer a non 
occuparsi di sostenibilità fin dalle prime battute; 2. la carenza di strumenti specifici 
per valutare l’impatto di materiali, colori e tecniche di stampa; 3. la tendenza di 
molti brand al cosiddetto “design to cost”, ovvero al progettare prendendo in consi-
derazione i costi immediati della produzione senza curarsi dei costi, economici e 
non, durante l’intero ciclo di vita del capo. Nello stesso tempo, nel comparto de-
sign & development si registra un significativo aumento dell’attenzione posta 
all’impatto socio-ambientale delle produzioni, attraverso maggiori investimenti in 
tecnologia e formazione. Le risorse strategiche necessarie per sostenere 
l’innovazione sostenibile nel sistema moda sono sintetizzate nella figura 1.  

 

 
 
Figura 1 – Gli asset strategici.  

 
In prima istanza sono necessarie risorse conoscitive e competenze mana-

geriali per individuare opportunità, nonché implementare politiche e prati-
che di CSR più opportune. La mancanza di tali risorse, si è detto, rappresen-
ta un ostacolo importante allo sviluppo di modelli di business sostenibili e al 
superamento dell’approccio del “design to cost”. Infatti, già dalla prima fase 
di design e development possono prendersi decisioni (materiali da utilizzare, 
colori, metodi di stampa, ecc.) in grado di influenzare in maniera significati-
va l’impatto ambientale e/o sociale del prodotto moda. Competenze di R&S 
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e specialistiche, già in fase di design, sono quindi necessarie. Pratiche di CSR 
e prodotti sostenibili richiedono, inoltre, un’adeguata comunicazione di mar-
keting ed istituzionale, relativamente alla capacità di discaricarsi nel com-
plesso mondo delle certificazioni ambientali e/o sociali per testimoniare al 
mercato il valore aggiunto delle proprie offerte, nonché per scegliere le for-
me di comunicazione istituzionale, tra codici etici, bilanci di sostenibilità e i 
non financial report, definiti in vario modo (CSR report, ecc.).   

Ancora, nelle filiere moda, fortemente de-verticalizzate e de-localizzate in 
diverse parti del mondo, appare necessario condividere conoscenze ed espe-
rienze tra gli attori della filiera al fine di allineare al meglio i processi. Ciò 
chiama in causa specifiche competenze di networking, dal momento che la 
collaborazione non implica solo lo scambio di informazioni, ma richiede la 
definizione di un modello per la selezione dei fornitori, per scegliere le for-
me di engagement più appropriate, nonché i meccanismi di governance per 
coordinare e comunicare con gli attori della filiera, ma soprattutto per creare 
fiducia e condivisione. Allo stesso modo la capacità di stringere relazioni con 
gli attori del sistema locale ed altre imprese del comparto rappresenta una 
risorsa strategica in particolar modo per le piccole e medie imprese.  

Gli investimenti in tecnologie sono spesso considerati il driver cruciale 
per innovare in maniera sostenibile: ad esempio, le App nella fase di design, 
che consentono di valutare l’impatto ambientale del prodotto, le tecnologie 
produttive eco-friendly, ma anche gli applicativi di gestione per la tracciabili-
tà dei prodotti (es. sourcemap) che consentono anche a chi compra di verifica-
re il processo produttivo e comprare in modo consapevole. 
    Nel comparto tessile italiano dati di settore evidenziano che le imprese 
hanno già iniziato a scommettere nella ricerca di un equilibrio tra innova-
zione, creatività e sostenibilità, investendo:  in tecnologie per limitare il con-
sumo di acqua e di energia nelle fasi di tintura e finissaggio; in processi in-
dustriali basati sulla biochimica e sulle biotecnologie, per limitare l’uso di 
prodotti chimici; nell’ottimizzazione della catena produttiva, dalla progetta-
zione alla distribuzione, razionalizzando i processi e riducendo i rifiuti. 
 
2. Le certificazioni ambientali e sociali nel fashion in Italia   
Floriana Iannone 

Non è semplice orientarsi nel complesso mondo delle certificazioni e de-
gli standard a causa di una intrinseca complessità che si acuisce quando si 
tratta del comparto della moda ed in particolare del settore tessile e 
dell’abbigliamento (TMA). La presenza di diversi schemi spesso tra loro con-
correnti o focalizzati sullo stesso ambito, gli approcci differenti e addirittura 
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non confrontabili, assieme ad una certa difficoltà di comprensione – che 
spesso parte dal nome delle certificazioni – non ne favoriscono la diffusione 
e l’adozione.  

 Partendo dall’assunto che certificazioni e standard rappresentano stru-
menti utili sia per i consumatori che per le imprese [25] di seguito sarà propo-
sta – senza pretesa di esaustività per le ovvie ragioni legate alla natura del 
presente studio – una classificazione volta ad agevolarne la riconoscibilità e 
l’accessibilità, esulando, peraltro, da una disamina storica delle certificazioni 
dalla loro comparsa ad oggi (Figura 2).  

In primo luogo, in ragione dei diversi livelli di intervento si distinguono 
le certificazioni ‘globali’ (per riconoscimento, adozione e copertura su scala 
mondiale), dalle certificazioni valide in un solo paese (o in un piccolo grup-
po di paesi) e quindi indicate come ‘nazionali’. Queste ultime, nonostante 
una dimensione territoriale ridotta, hanno un valore legato al peso del loro 
mercato interno. Considerando, poi, l'aspetto legato al processo di genesi e 
di sviluppo, vale la pena ricordare che le certificazioni pubbliche potrebbero 
dare vita a meccanismi vincolanti divenendo un possibile ostacolo allo svi-
luppo imprenditoriale (se attuate con vincoli e normative troppo stringenti, 
esempi Ecolabel e EMAS), per tale ragione assumono spesso un carattere di 
sussidiarietà che spinge le aziende a dotarsi di strumenti volontari per il 
raggiungimento degli obiettivi di carattere ambientale. Le certificazioni pri-
vate nascono, invece, prevalentemente per iniziativa di organizzazioni, ONG 
e associazioni che, grazie alla loro credibilità e capacità di penetrazione 
dell’opinione pubblica, sono in grado di avviare delle iniziative dal basso 
che si impongono in alcuni casi anche come standard internazionali.  

Molteplici sono poi gli ambiti di intervento, si spazia dall’attenzione a 
singoli aspetti ambientali (es. ISO 14046 “Waterfootprint”) a più aspetti am-
bientali considerati assieme (Emas, ISO14001); dalla richiesta di migliora-
menti continui delle prestazioni ambientali (Emas, ISO 14001) al rispetto del-
la conformità a specifici requisiti (Ecolabel); dalle imposizioni tassative ai 
divieti di utilizzo di determinate sostanze. Inoltre, anche il campo di appli-
cazione richiede un ulteriore distinguo tra standard di ‘prodotto’ e di ‘proces-
so’ a seconda che la certificazione si focalizzi su un bene (o servizio) o sul 
suo ciclo di vita, piuttosto che sugli aspetti di gestione dei carichi ambientali 
derivanti dalle attività e dai processi produttivi delle organizzazioni. Infine, 
un’ulteriore distinzione – non meno rilevante – riguarda le certificazioni che 
hanno uno specifico marchio da apporre sull’etichetta del prodotto

 
(con le 

relative regole che ne governano l’uso) e quelle che invece ne sono sprovvi-
ste [26]. 
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Figura 2 – Le principali certificazioni nel settore tessile-abbigliamento.  
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Il successivo approfondimento di mappatura volto a chiarire l'attuale dif-
fusione dei diversi standard ambientali e sociali nel comparto (Figura 3) ha 
evidenziato uno sbilanciamento verso alcuni di essi.  

 

 

Figura 3 – Adozione dei principali standard di sostenibilità nel fashion e distribuzione regio-
nale – anno 2019.  

 
Primo tra tutti è OEKO-TEX 100, standard internazionale di settore ap-

plicabile all’intera filiera della moda e ad ogni livello della produzione, dai 
filati ai prodotti finiti; segue ISO14001, strumento internazionale e volonta-
rio – applicabile a tutte le tipologie di imprese – che specifica i requisiti di 
un sistema di gestione ambientale (SGA). Un discreto livello di adozione si 
registra relativamente allo standard GOTS, che attesta l’uso di materie pri-
me biologiche nei tessuti naturali ed è applicabile a tutta la filiera del tessi-
le, a cui fa seguito GRS che riguarda principalmente i prodotti tessili di 
imprese che realizzano prodotti finiti o semilavorati a partire da materiale 
di riciclo. Ancora basso è, invece, il grado di adesione alle certificazioni in-
ternazionali di sistema (quali ad es. EMAS) ed a quelle di prodotto (ad es. 
EU-Ecolabel o Fairtrade). Infine, sembra possibile affermare che esiste un 
divario regionale nella distribuzione degli standard sopra menzionati con 
uno sbilanciamento favorevole verso il nord Italia.  

In estrema sintesi, quello emergente è un quadro generale in cui il 'si-
stema Italia', caratterizzato da regioni relativamente più virtuose come la 
Lombardia e la Toscana a fronte di regioni centro meridionali con bassis-
simi livelli di certificazione (Umbria, Puglia e Basilicata), molto ha ancora 
da investire nella conoscenza, diffusione ed adozione delle certificazioni 
come driver di innovazione sostenibile. Emblematico è il caso della Cam-
pania che conta 18 imprese certificate esclusivamente tra OEKO-TEX 100 e 
ISO 14001 e prevalentemente focalizzate nella produzione di cotone e filati.  
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3. L’obbligo della certificazione e gli standard di qualità nel 
settore tessile-abbigliamento in Cina 
Verdiana Chieffi - Marisa Siddivò 

 Il Piano “China Textile Go Global Union” (marzo 2017) fa esplicita menzione 
della sostenibilità ambientale.  L’approccio eco-friendly, in ogni caso, convince 
sempre più imprese cinesi sia che siano orientate al domestic market sia 
all’esportazione. Tra queste citiamo la Wobabybasics (abb. bambini), la NuoMi 
(abb. donna, bambino e tessili per casa), la Icicle (abb. uomo, donna), la Shokay 
(maglieria e tessuti casa con filati dal Tibet), la NEEMIC (abb. donna). E sempre 
più imprese si sottopongono alle certificazioni di settore (Tabella 3) nel cui ambi-
to giocano un ruolo chiave le ONG quali l’Institute of Public & Environmental 
Affairs (IPE) registrata a Pechino dal 2006 che, con il supporto di 58 ONG che 
operano sul territorio, monitora e svolge lavoro di reporting per 267 brand (quasi 
tutti stranieri) e 5.041 supplier cinesi. 
 

China Social Compliance 
9000 for Textile & Apparel 
Industry (CSC9000T)  
(2005 e emendata nel 2018) 
[27] 

La metodologia operativa del CSC9000T, rivisitata 
dalla Federazione Cinese del Sindacato Nazionale dei 
Lavoratori, è di matrice anglossassone "Plan Do 
Check Act". I punti di riferimento principali del 
CSC9000T riguardano gli standard per la tutela dei 
lavoratori, la protezione ambientale, il commercio 
equo-solidale, altre categorie già codificate da altri 
standard diffusi a livello internazionale. La terza 
versione del CSC9000T (2018) è stata rivisitata sugli 
attuali trend di posizionamento dell'industria tessile 
abbigliamento di "tecnologia, moda e verde", e in 
relazione al potenziale incremento della sua presenza 
all'estero sull’onda della "Belt and Road Initiative". 

CSR- GATEs-  
China Sustainability  
Reporting-Guidelines for 
Apparel and Textile  
Enterprises (2008) 

Il primo sistema di reporting a livello locale standar-
dizzato e localizzato a livello industriale, rilasciato e 
supervisionato dalla Chinese Textile industry Asso-
ciation (CNTAC). CSR-GATEs si struttura in 201 
obiettivi correlati alla gestione, la strategia, il mana-
gement e i risultati della CSR e altro. 

Chemical Stewardship 
Initiative 2020 
(2016) 
 

Misure dedicate all'industria tessile volte a minimiz-
zare gli effetti negativi delle sostanze chimiche sulla 
salute e sull'ambiente. I punti chiave dell'accordo tra 
la China National Textile Council (CNTAC) e la Fon-
dazione ZDHC che copre il quinquennio 2016-2020, 
includono: a) la sensibilizzazione delle parti interessa-
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te (coinvolgimento degli stakeholder); b) la condivisio-
ne delle migliori pratiche (best practice); c) la promo-
zione dell'innovazione e della formazione e l'organiz-
zazione di conferenze regionali; d) l’istituzione di un 
meccanismo efficace per la comunicazione e la coope-
razione tra le parti interessate. 

OEKO-TEX 
 

Standard di sostenibilità ambientale, declinato in 4 
ambiti: valutazione complessiva di sostenibilità del set-
tore tessile-abbigliamento (Standard 100); monitorag-
gio sulle varie fasi della filiera (STeP); controllo sui ma-
teriali utilizzati per il prodotto finito (Made in Green); 
Certificazione sul tessile derivante dall’industria chi-
mica (ECO Passport). 

WRAP 
 (Worldwide Responsible 
Accredited Production) 

Lo standard WRAP ruota intorno a 12 principi di cui 
9 relativi alle condizioni del lavoro,1 relativo all’im-
patto ambientale, 1 alla sicurezza delle merci e 1 alla 
conformità alle norme internazionali delle dogane. 

Tabella 3 – Certificazioni sociali e ambientale di settore. 
 
La legge Product Quality Law of the People’s Republic of China in vigore 

dal 1 settembre 2000[28] si propone di rafforzare la supervisione e il control-
lo sulla qualità dei prodotti con l’obiettivo di proteggere i diritti e gli inte-
ressi dei consumatori. Tale legge si applica ai prodotti importati e ai pro-
dotti fabbricati in Cina. Imprese produttrici e responsabili dell’immissione 
del prodotto sul mercato devono assicurarsi circa la conformità dei loro 
prodotti alla legge.  La verifica dei livelli qualitativi avviene attraverso: la 
definizione di requisiti tecnici (standards and technical requirements) atti a 
determinare la qualità di un prodotto; i controlli (random checking) effettua-
ti dagli enti preposti. L’ente preposto ai controlli è il General Administration 
of Quality Supervision, Inspection and Quarantine of P.R.C.. L’Organismo di 
normazione “Standardization Administration of the People's Republic of China 
(SAC)”, fondato nel 2001, è responsabile della gestione, supervisione e 
coordinamento dell’attività di standardizzazione in Cina. In particolare, 
SAC rappresenta la Cina in ambito ISO (International Organization for 
Standardization) e IEC (International Electrotechnical Commission) ed è 
responsabile dell’organizzazione delle attività del Chinese National Com-
mittee for ISO and IEC. Infine, è l’organismo preposto all’implementazione 
della cooperazione internazionale e dei relativi progetti di normazione.   
Infine, la legge “Product Quality Law of the People’s Republic of China” stabili-
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sce la redazione di standard nazionali [29] per i requisiti tecnici che devono 
essere unificati ed applicati all’interno della Repubblica Popolare. Tali 
standard si suddividono in diverse tipologie: GB sono gli standard obbliga-
tori (Tabella 4); GB/T sono gli standard non obbligatori; FZ/T (trade stan-
dards) sono gli standard specifici per il settore tessile.  

 

GB 18401-2010: 
China’s National 
General Safety 
Technical Code 
for Textile Prod-
ucts  
 
 
(Codice tecnico 
di sicurezza ge-
nerale per  
i prodotti tessili) 

Requisiti per la tutela della sicurezza del consumatore per tut-
ti i materiali tessili importati, prodotti e venduti sul mercato 
cinese. Nello specifico, il Code mira a: 1. controllare la presen-
za di sostanze pericolose nei tessuti; 2. migliorare la qualità 
dei prodotti tessili; 3. tutelare la sicurezza e la salute dei con-
sumatori; 4. rafforzare i requisiti di sicurezza generale e le 
specifiche tecniche relative all’abbigliamento ed ai tessuti de-
corativi in vendita sul mercato cinese. Lo standard classifica i 
prodotti tessili in tre categorie: A. Prodotti per bambini (0-36 
mesi); B. Prodotti a diretto contatto con la pelle; C. Prodotti a 
contatto non diretto con la pelle. Per i requisiti tecnici da ri-
spettare per ogni tipologia (Vedi figura 3). 

GB 5296.4-2012: 
Instruction for 
Use of Products 
of Consumer In-
terest –  
Part 4: Textiles 
and Apparel  
 
(Istruzioni per 
l’uso dei prodot-
ti d’interesse per 
i consumatori - 
parte 4: Prodotti 
tessili e abbi-
gliamento) 

Lo standard stabilisce i principi generali, i contenuti e i requisiti da 
seguire nella preparazione delle “istruzioni per l’uso” dei 
prodotti tessili abbigliamento in vendita sul mercato cinese. Nello 
specifico, si fa riferimento: GB/T 1335 Size designation of clothes; 
GB 5296.1 Instructions for use of products of consumer interest – 
General Principles; GB 18401 National General Safety Technical 
Code for Textile Product; GB/T 8685 Care Labeling code of 
textiles and apparel; FZ/T 01053 Textiles-Designations of fiber 
content; GB/T 15557 Terms used by the clothing industry; QB/T 
2262 Definitions of terms for leather industry.  Informazioni 
obbligatorie da riportarsi in etichetta: Nome e indirizzo del 
produttore legalmente responsabile; Origine (e nome dell’agen-
te/distributore / importatore sul mercato cinese),solo per i pro-
dotti importati; Nome del prodotto (non ingannevole per il 
consumatore); Taglia (o specifiche tecniche); Composizione fibro-
sa in accordo con FZ/T 01053 (o QB/T 2262 per gli articoli in 
pelle); Simboli di manutenzione in accordo con GB/T 8685; 
Riferimento ai trade standard (FZ); La categoria in accordo con lo 
standard GB18401; Particolari indicazioni riguardo all’uso o alla 
conservazione del prodotto (se applicabile). 
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Standard FZ/T  
(trade standards) 

Standard di prodotto contenenti prove e requisiti relativi ai di-
versi articoli in uscita dalla filiera tessile e abbigliamento (filati, 
tessuti, capi finiti) e standard specifici (i.e. specifiche tecniche) 
per il meccanotessile. Si strutturano come segue: Scopo; Riferi-
menti normativi; Termini e definizioni; Requisiti; Prove da ef-
fettuare e standard di riferimento; Caratteristiche del packa-
ging, condizioni di trasporto e di conservazione delle merci.  

Tabella 4 – Gli standard di qualità obbligatori per il settore tessile.  
 

Il dettaglio per lo standard GB 18401-2010 si riporta nella figura 4 che 
evidenzia i requisiti tecnici per le 3 categorie A: prodotti per bambini (0-36 
mesi); B: Prodotti a diretto contatto con la pelle; C: Prodotti a contatto 
non diretto con la pelle). Inoltre, gli standard cinesi differiscono dal corri-
spettivo standard internazionale o standard accettati a livello globale. Se-
condo uno studio pubblicato da Gao e Wang (2009)[30], si è soliti compara-
re gli standard cinesi e gli standard internazionali di riferimento secondo 
tre differenti livelli, ossia “Identico”, “Modificato” e “Non equivalente”. 

 

 
Figura 4 – Requisiti tecnici imposti dal GB 18401-2010 (Fonte: Bureau Veritas, 2017). 
 
4. Adesione ai codici di corporate social responsibility delle 
aziende che operano in Vietnam 
Nicola Mocci 

La ricerca ha registrato l’adesione ai seguenti codici: GOTS, Global Orga-
nic Textile Standard (4 aziende); BCI, Better Cotton Initiative, (13); WRAP, 
worldwide responsible accredited production (17); OEKO TEX (256); SAC, 
Sustainable Apparel Coalition (5), FWF, Fair Wear Foundation (256).  Come 
si può notare, la percentuale delle aziende aderenti ai codici è limitata a po-
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che centinaia, su 6.000 operanti nel settore. Tuttavia, in considerazione del 
fatto che il processo di promozione della CSR è iniziato solo nel 2016 e che 
normalmente le procedure per l’adeguamento richiedono almeno un anno, il 
trend in crescita si può considerare un segnale positivo. Dalle interviste con-
dotte durante la nostra ricerca con i principali stakeholder, si rileva che il trend 
di crescita dipende fondamentalmente da due ordini di ragioni: il primo è 
relativo alla forte competitività tra le aziende della filiera, che spinge costan-
temente verso un rinnovamento della produzione in termini eco-sostenibili, 
al fine di differenziarsi nell’ambito del mercato; il secondo ordine di motivi è 
dovuto alla cospicua presenza di global player, che, per la loro visibilità inter-
nazionale, mirano a garantire e di recente anche a evidenziare il rispetto di 
canoni sostenibili di tutti i loro fornitori vietnamiti.  
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Implicazioni manageriali e policy per filiere sostenibili 
del tessile-abbigliamento in Campania  
Alessandra De Chiara 
 
 
1. Opportunità e punti di debolezza per l'adozione di strategie 
di sostenibilità nel comparto del tessile-abbigliamento in 
Campania 

Sembra potersi concludere che le opportunità per la scelta di politiche di svilup-
po sostenibile nell’industria della moda possono ricondursi a tre fattori principali:  
1. un’attenzione crescente ai temi della sostenibilità nell’opinione pubblica. 

Il problema dei cambiamenti climatici e, tra le sue cause, dell’inquina-
mento prodotto dalle attività industriali, ha fatto crescere la consapevo-
lezza della necessità di implementare nuovi modelli di produzione e ha 
individuato in consumatori e comunità civile attori importanti per stimo-
lare e richiedere con forza tali cambiamenti.      

 Il settore della moda, caratterizzato da attività produttive tra le più inquinanti 
– secondo solo al settore petrolio e del gas – è sotto i riflettori per le trasforma-
zioni che dovrà apportare ai suoi modelli di produzione e di business. Non so-
lo l’incidenza dei suoi processi sull’ambiente, ma anche le questioni sociali, 
inerenti le pratiche di esternalizzazione massiva verso paesi che presentano 
minore attenzione ai diritti dei lavoratori, nonché le questioni etiche legate al 
maltrattamento degli animali, fanno dell’industria della moda un sorvegliato 
speciale che, al tempo stesso, può intercettare, apportando i dovuti cambia-
menti, i nuovi trend verso la richiesta di stili di vita sostenibili;  

2.  l’aumento dei consumi di prodotti moda sostenibili. Cresce nel mercato 
la richiesta di prodotti moda con un valore ambientale e/o sociale e si as-
siste ad una maggiore attitudine nelle nuove generazioni a preferire scel-
te di acquisto responsabile. I millennials stanno rivoluzionando i modelli 
di consumo e pongono maggior attenzione alla componente eco-etica di 
ciò che comprano. Tutte le statistiche confermano tendenze crescenti dei 
segmenti di domanda etici nell’industria della moda; 

3.  studi accademici e ricerche settoriali dimostrano l’esistenza di relazioni posi-
tive tra pratiche di CSR, innovazione, capacità attrattiva dell’impresa e com-
petitività. La sostenibilità può indirizzare i processi innovativi nella ricerca di 
nuovi modelli di business e di un equilibrio tra tradizione, creatività ed in-
novazione; è un driver di competizione, un fattore di differenziazione delle 
offerte, di rafforzamento della qualità dei prodotti per l’acquisizione di nuovi 
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segmenti di mercato, soprattutto esteri, che sembrano più sensibili alle tema-
tiche ambientali e sociali, in particolare i mercati statunitensi e del Nord Eu-
ropa. Molte opportunità possono essere individuate per tante piccole impre-
se del sistema moda italiano, e campano in particolare, che possono attraver-
so le pratiche di CSR rafforzare la qualità dei propri prodotti, differenzian-
dosi da tanti competitor. La presenza di un sempre più aggressivo sistema 
produttivo basato su rapidità di risposta al mercato e manodopera a basso 
costo rappresenta una forte minaccia, suggerendo al tempo stesso ai produt-
tori italiani strategie di riqualificazione.  
Accanto ai fenomeni appena descritti occorre anche ricordare la recente diret-

tiva europea 2018/851 che, allo scopo di promuovere l’economia circolare, indivi-
dua tra i flussi di materiali prioritari quello dei rifiuti tessili. Il riutilizzo degli scar-
ti, nell’approccio dell’economia circolare, può dar vita a nuove opportunità eco-
nomiche, così come a nuovi modelli di business in cui cambia il concetto stesso di 
rifiuto che diviene risorsa da rintrodurre nel ciclo produttivo. Tale direttiva inco-
raggia “lo sviluppo, la produzione, la commercializzazione e l’impiego di prodotti 
e componenti di prodotti adatti all’uso multiplo, contenenti materiali riciclati, tec-
nicamente durevoli e facilmente riparabili e che, dopo essere diventati rifiuti, sono 
adatti a essere preparati per il riutilizzo”.  

Di contro l’industria della moda è stata attraversata da numerosi scandali 
legati allo sfruttamento dei lavoratori ed alle pessime condizioni lavorative, 
in tante fabbriche sparse nel mondo, ed al maltrattamento degli animali, che 
ne hanno minato la credibilità. Come pure l’affermarsi del fast fashion sot-
tende spesso condizioni di lavoro disumane con lavoratori sovra-sfruttati e 
sottopagati. Infine, gli studi annoverano, tra i principali ostacoli alla scelta di 
prodotti moda sostenibili, la scarsa conoscenza e visibilità delle caratteristi-
che di sostenibilità dei prodotti, il prezzo molto spesso elevato e le limitate 
scelte di ‘stile’ dei prodotti (Figura 5).  

 
Figura 5 – Opportunità e minacce per l'adozione di pratiche di sostenibilità nell'industria della moda.  
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Con riferimento al comparto del tessile e dell’abbigliamento campano, 
dall’indagine esplorativa sembra possibile affermare che la sostenibilità 
appare perlopiù un valore di riferimento che non una pratica diffusa, 
laddove si riscontra un problema culturale inerente la non chiara consa-
pevolezza della relazione positiva sostenibilità-competitività. Emerge 
un’adesione “spontanea” ai principi della sostenibilità certamente legata 
ad una sensibilità personale della proprietà o dello stilista: le traiettorie 
maggiormente rintracciate sono quelle riferite alla scelta dei materiali e al 
design dei prodotti, nessun brand fa diretta menzione ad un codice di 
condotta, poco usate le certificazioni. Non vi è consapevolezza che inve-
stire nell’innovazione sostenibile, valorizzando l’equilibrio tra creatività, 
tradizione e tecnologia, possa rappresentare un vantaggio competitivo 
per differenziarsi dalle imprese concorrenti che fondano la propria com-
petitività sul prezzo. Nella prospettiva futura, la sostenibilità del com-
parto è invece considerata un impegno non reversibile, destinato a dive-
nire sempre più parte integrante delle attività di indirizzo politico, di 
impegno associativo e del core business delle imprese. Ma a questo propo-
sito l’indagine rileva un fabbisogno: 1. di competenze, in quanto la man-
canza di consapevolezza porta in primis i manager a non occuparsi di so-
stenibilità, così come prevale la tendenza al cosiddetto “design to cost”; 2.  
di investimenti in tecnologie - per valutare l’impatto ambientale già in 
fase di design-, in innovazione di processo, in tracciabilità dei processi; 3. 
di partnership per sviluppare l’innovazione sostenibile; 4. di comunica-
zione, in presenza di una scarsa conoscenza del sistema delle certifica-
zioni e di percentuali molto basse di utilizzo, scarsa anche l’attività di 
comunicazione istituzionale, attraverso i siti web.  

In corrispondenza del fabbisogno di innovazione, gli investimenti neces-
sari sono considerati non alla portata delle imprese, in particolare per le pic-
cole; necessaria, una maggiore sensibilizzazione della domanda. 
 
2. Opportunità e criticità nella gestione di supply chain so-
stenibili in Cina e Vietnam  

Il tema della sostenibilità nel sistema moda è affrontato in maniera so-
stanzialmente diversa in Cina e Vietnam, in termini di:  
1)  normativa. In Cina è obbligatoria la certificazione di sostenibilità per le 

imprese statali e fortemente sollecitata per le imprese non statali; in Viet-
nam si assiste ad un’assenza di indirizzo preciso da parte del governo e 
alla prevalenza di un approccio di autoregolamentazione d’impresa;  
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2)  accezione. In Cina, il mondo istituzionale, camerale e imprenditoriale è 
convintamente orientato a fare della sostenibilità una leva competitiva 
per le esportazioni del tessile-abbigliamento. Ciò potrebbe derivare da 
due fattori: la scarsa capacità creativa fin qui espressa e la debolezza della 
reputation a livello internazionale (ma anche sul mercato interno). Non 
potendo far leva su questi fattori e avendo anzi sostenuto la crescita del 
settore contando solo sul fattore price, oggi le imprese sono impegnate ad 
identificare nuovi elementi che possano, nell’ordine, consentire il recupe-
ro delle quote di mercato perse in seguito alla crisi internazionale, diffe-
renziarsi dai competitor emergenti (Vietnam) e facilitare la ricerca di nuovi 
sbocchi di mercato lungo le dorsali della Belt & Road Initiative. In Viet-
nam si assiste, in assenza di indirizzo politico, ad una crescente intensità 
di comunicazione da parte dei global player sulla social responsability. È 
piuttosto radicata l’idea secondo cui il “Made in Vietnam”, diversamente 
dai prodotti cinesi, sia necessariamente sinonimo di buona qualità e di 
sostenibilità, così come l’innovazione sostenibile è concepita quasi esclu-
sivamente come rinnovamento degli impianti e dei macchinari che con-
sentono l’aumento della produttività, il risparmio di energia o la diminu-
zione di scarti inquinanti;   

3)  posizione nell’ambito della filiera. In Cina l’obiettivo strategico è concen-
trare le filiere di produzione globali sul proprio territorio (aumento del 
domestic content) e controllare le fasi a monte e a valle delle stesse filiere - 
vedi piano Made in China 2025; in Vietnam si assiste ad un consolida-
mento delle imprese nella fase di confezionamento;  

4)  mercato. In Cina si assiste alla presenza di un consumatore maturo con 
aspettative crescenti; in Vietnam è emergente una classe media ancora 
poco differenziata nella domanda;  

5)  rapporti nella filiera. In Cina si assiste ad un affannoso tentativo da parte 
del supplier di rispondere sia alle istanze di verifica imposti dall’alto (enti 
di controllo sul rispetto delle norme) che a quelle espresse dall’impresa 
committente. Il risultato, seppure diversificato a seconda delle caratteri-
stiche del fornitore, è un forte ridimensionamento dell’approccio parteci-
pativo e il potenziamento, ad esso speculare, della figura dell’inter-
mediario che assume su di sé la responsabilità della compliance o quanto 
meno della compliance formale. Superfluo sottolineare che se la funzione 
dell’intermediario risponde alla domanda dell’impresa committente di 
essere esonerata dagli impegni relativi alla diligence, in condizioni di de-
bole orientamento pro sostenibilità, essa genera fenomeni di corruzione, 
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di inadeguati sistemi di auditing e di ancor più inadeguati meccanismi di 
reporting. In Vietnam, laddove il ruolo del governo è marginale, suppli-
sce, almeno in parte e in ogni caso in maniera limitata, quello dei global 
player e delle agenzie di sviluppo dei principali paesi investitori (Giappo-
ne, Corea del Sud, Taiwan etc.). Il risultato è stato finora la creazione di 
un ambiente industriale magmatico in cui segmenti della filiera agiscono 
in totale autonomia, senza coordinamento e senza obiettivi comuni. 

 

Figura 6 – Opportunità e minacce per l'adozione di pratiche di sostenibilità nelle sup-
ply chain in Cina e Vietnam. 

 

3. Interventi di policy a supporto della competitività so-
stenibile del tessile-abbigliamento campano 

Tre appaiono i pilastri su cui le istituzioni pubbliche devono intervenire 
alla luce dei punti di debolezza dell’industria della moda campana in tema 
di sostenibilità (Figura 7): 1. informare e formare, in presenza di una scarsa 
consapevolezza della relazione tra sostenibilità e competitività; 2. incentivare 
l’innovazione sostenibile, laddove emerge un fabbisogno di risorse materiali 
ed immateriali sustainable oriented; 3. sostenere le parternship, per dare attua-
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zione alle strategie, mettere in pratica progetti ed avere un’effettiva ricaduta 
in termini di sviluppo sostenibile. 

Figura 7 – Principali interventi di policy.  
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Abstract 
In this chapter, we propose the so-called “Campania ICT-C” (Innovation, Culture and 
Tradition in Campania)" model based on a systems vision of the territory for support-
ing innovative strategies in the textile-clothing sector. The aim is to highlight the im-
portance of defining a unique value proposition that favors territorial integration by 
exploiting physical and cultural proximity of companies and to develop a virtuous and 
circular relationship between the fashion brands and the Campania Region. 
 
1. L’ICT-C Campania: verso un modello per la sostenibilità si-
stemica del comparto moda campano alla luce dell’Ap-
proccio Sistemico Vitale (ASV) 
Clara Bassano  

Viviamo in un ambiente in continua evoluzione, con contesti decisionali 
sempre più incerti e complessi [1]. Le imprese della filiera del tessile-
abbigliamento campano, negli ultimi anni, hanno dovuto confrontarsi con 
l’introduzione di nuove tecnologie, ciclo di vita dei prodotti sempre più brevi, 
mercati globali e concorrenza più aggressiva. In questo scenario, le scelte di go-
verno per la valorizzazione del sistema Campano in generale e dell’intera filiera 
della moda nello specifico, devono essere in grado di assicurare un’adeguata 
elasticità strutturale e flessibilità sistemica della struttura territoriale e delle filie-
re stesse. Tuttavia, gli schemi interpretativi attuali che consentono ai molteplici e 
diversi decisori di agevolare le strategie sono ancora mal definiti. Di conseguen-
za e, molto spesso, manager e imprenditori che operano nel settore del tessile-
abbigliamento campano hanno una comprensione unicamente intuitiva di come 
funzioni il proprio business, la propria attività e di come si crei valore. In altre 
parole, il modus operandi delle imprese campane è sottoposto non sempre alla 
guida costante e minuziosa di attenti e accurati calcoli, ma è il prodotto di 
un’instabile ed irrazionale complesso di azioni riflesse, impulsi, istinti, consue-
tudini, di costumi e tradizioni consolidate negli anni. 

 
1 I paragrafi 1, 2 e 3 sono da attribuirsi a Clara Bassano. Il paragrafo 4 con i relativi sottopa-

ragrafi è da attribuirsi a Maria Cristina Pietronudo. Il paragrafo 5 è da attribuirsi a Maria Pina 
Trunfio. Infine il paragrafo 6 è da attribuirsi a tutti gli autori.  
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In tal senso, l’attività di ricerca (R.2.3) svolta dall’Università degli Studi 
di Napoli “Parthenope”, rappresentata dal Dipartimento di Studi Aziendali 
e Quantitativi, con l’intento di supportare la Pubblica Amministrazione nelle 
varie scelte di intervento volte alla qualificazione e al rafforzamento della 
struttura territoriale e delle suddette filiere, ha portato alla definizione di un 
modello denominato “ICT-C Campania (Innovazione, Cultura e Tradizione 
in Campania)” sicuramente ambizioso ma che getta le basi per un rinnova-
mento utile alla costruzione di piani d’azione per operare nel presente e 
programmare il futuro del tessile-abbigliamento campano.      

In particolare, l’attuazione del modello ICT-C Campania, nel comparto 
del tessile, abbigliamento e accessori intende bilanciare le tre componenti 
(innovazione, cultura e tradizione), partendo da una situazione in cui la cul-
tura e tradizione hanno un peso maggiormente rilevante. 

Nonostante tutt’oggi la situazione economica non sia ancora molto favo-
revole alle imprese, molte di queste hanno compreso che la provenienza, il 
territorio di produzione, dunque il cosiddetto “effetto origine”, avrebbe rap-
presentato un elemento di forte valore per il consumatore finale il quale pre-
ferisce acquistare capi e accessori “Made in Italy”. Si assiste, dunque, al ri-
torno di alcune attività sul territorio italiano, enfatizzando elementi quali la 
tradizione e la cultura di appartenenza.  

Il nuovo scenario competitivo ha inoltre trasformato il prodotto moda in 
un prodotto culturale ibrido, che assume valore non solo grazie al contributo 
di elementi creativi, comunicativi (stile, forme, motivazioni culturali alla ba-
se della scelta del materiale usato, in base alle tecniche di produzione ecc.), 
ma si caratterizza anche per una serie di elementi tecnici e tecnologici che 
rendono l’innovazione una componente intrinseca e necessaria per lo svi-
luppo del prodotto. Pertanto, dalla fase di ideazione a quella di commercia-
lizzazione, l’innovazione, mista a tradizione e cultura, sarà visibile: 

 
• nei processi di produzione, lì dove le lavorazioni artigianali vengono inte-

grate con nuove forme di automazione; 
• nel processo di creazione del capitale umano, quando per tramandare cono-

scenze e tradizioni vengono impiegati vecchi maestri artigiani; 
• nei processi organizzativi, se le nuove tecnologie sono utilizzate per facilita-

re le relazioni tra gli attori della filiera (es. soluzioni blockchain nel tessile);  
• nei processi creativi e di marketing, se l’interesse di clienti e potenziali con-

sumatori è stimolato dall’utilizzo di tecniche di storytelling più avanzate 
(ologrammi, realtà virtuale o aumentata) o se la loro partecipazione è favori-
ta da nuovi strumenti di comunicazione [2]. 
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In altre parole, il modello “ICT-C Campania” mira a supportare il sistema 
e la sua governance al fine di innescare un processo di innovazione partendo 
dalla costruzione di una solida e comune identità e da ciò che il tessile e ab-
bigliamento è stato per il territorio nel corso degli anni addietro.  

Nell’applicare il modello ICT al contesto Campano emerge sin da subito 
l’importanza di definire un’univoca proposta di valore che favorisca l’inte-
grazione territoriale sfruttando la prossimità fisica e culturale [3] delle impre-
se della filiera e che sia in linea con i seguenti principi: 

 
• l’assunzione di un condiviso punto di vista di osservazione da parte dei 

soggetti coinvolti nel processo decisionale; 
• l’adeguamento della Value Proposition alla “cultura” e della “tradizione” 

del territorio di appartenenza al fine di perseguire l’auspicata consonanza 
(compatibilità ed omogeneizzazione); 

• la conoscenza delle componenti territoriali al fine di capirne il funzionamen-
to e il livello progressivo di soddisfazione (consonanza); 

• l’interazione tra le componenti presenti nel contesto di riferimento e la crea-
zione di valore sistemico (risonanza); 

• la contestualizzazione (approccio context-oriented) per favorire un processo 
di programmazione diagnostico, nel quale vengono a integrarsi sia concetti 
sistemici che strutturali. 
 

Tale proposta di valore svolge un ruolo importante nell' identificare op-
portunità di co-creazione di valore e fornisce un potenziale meccanismo per 
creare stabilità all'interno delle relazioni con gli stakeholder [4]. Essa sintetiz-
za i benefici che la filiera fornisce agli attori, i benefici rispetto alla concor-
renza e i vantaggi apprezzati dagli stakeholders tutti. Definirla è piuttosto 
complicato poiché si tratta di dover attivare la partecipazione di tutti gli sta-
keholders, promuovere la collaborazione e coordinare gli interessi dell’inte-
ro sistema [5]. Ecco che emerge la necessità di applicare un Approccio Siste-
mico Vitale (ASV) per la lettura ed interpretazione del territorio Campano 
affinché si pervenga ad una univoca proposta di valore basata sui tre pilastri 
più volte richiamati (Innovazione, Cultura e Tradizione).    

Secondo l’ottica tradizionale, il concetto di “territorio” è sempre stato 
connesso alla fisicità delle sue componenti strutturali, con una visione deter-
ministica di causa – effetto che poco indaga sulle imprevedibili opportunità 
di contesto fondamentali per uno sviluppo sostenibile [6] [7] [8].   

L’elevata varietà di componenti che caratterizza il territorio campano, 
quale entità tipicamente multi-dimensionale, multi-soggettiva e multi-
stakeholder, complica in maniera significativa il momento decisionale d’in-
dividuazione e definizione di traiettorie condivisibili di sviluppo. 
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L’Approccio Sistemico Vitale (ASV), quale metodologia interpretativa delle 
organizzazioni territoriali, fornisce un utile sostegno al fine di ricondurre ad uno 
schema generale l’ampia varietà riscontrabile tanto a livello decisionale quanto a 
livello operativo nel governo del territorio [9] [10] [11] [7].   

Ragion per cui, l’ASV, rispondendo alla sfida di coniugare stabilità e 
sviluppo, indirizza l’azione di governo delle imprese verso il rafforzamento 
delle necessarie condizioni di consonanza con il contesto e individua, nel 
contempo, nuove opportunità emergenti oltre i normali confini, intraveden-
do, così, nuovi scenari di sviluppo [12] [13]. 

Le riflessioni che verranno sviluppate intendono ricondurre le tematiche 
proprie dell’ASV allo studio del “territorio campano” come sistema vitale e, 
nell’ambito di questo, al “settore del tessile - abbigliamento” [14]. 

In particolare, l’attenzione sarà focalizzata sull’individuazione di quelle 
‘componenti’, ‘relazioni’ e ‘interazioni’ che caratterizzano il settore del tessile – 
abbigliamento campano e rendono espliciti i meccanismi connessi alla capacità 
che alcuni, piuttosto che altri sistemi vitali, hanno di creare e distribuire valore. 
Rispetto all’azione di governo finalizzata allo sviluppo, la varietà delle sogget-
tività coinvolte o interessate alle dinamiche di generazione di valore di un terri-
torio determina un certo livello di complicazione nell’attività di governo. Il siste-
ma territoriale campano, infatti, è caratterizzato dalla presenza non solo di 
componenti strutturali (naturali, artistiche, culturali, infrastrutturali, ecc.) che 
appartengono all’area geografica territoriale, ma anche di componenti sistemiche 
(imprese, organizzazioni sociali, individui, enti e istituzioni), che godono di una 
precisa ed autonoma capacità di generazione di valore e tendono a proiettare 
attese ed aspettative soggettive, in ragione del perseguimento della propria 
sopravvivenza nel contesto territoriale di riferimento. Ragion per cui, la creazio-
ne di valore per le imprese del comparto moda campano va intesa, non tanto 
come incremento del valore incorporato nelle singole componenti del territorio, 
quanto come creazione di valore per il territorio, ossia come ricaduta positiva sul 
territorio di un processo condiviso di creazione di valore [6] [8]. Alla luce delle 
considerazioni fin qui esposte, la Value Proposition considera il rapporto impresa – 
territorio come un tessuto socio – economico articolato in un insieme di strutture 
da cui si sviluppano ricorsivamente le dinamiche vitali di individui e organiz-
zazioni che operano a vari livelli e con diversi ruoli e finalità. La formazione 
stessa del territorio è il risultato di un dinamico evolvere d’interazioni sviluppate 
da individui, famiglie e organizzazioni nell’ambito di un sistema di vincoli e 
regole definito dalla fitta trama di leggi e norme volte a disciplinare l’attività 
sociale ed economica nel e del territorio [15]. Nasce, dunque, la convinzione che il 
quadro normativo non può influenzare in maniera deterministica il comporta-
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mento degli attori sociali, in quanto l’azione di individui e organizzazioni si svol-
ge dentro gradi di libertà che sono espressione di un’interpretazione soggettiva 
dell’assetto normativo codificato (codici, testi unici, ecc.), influenzata dal sistema 
di valori prevalente (categorie valoriali, morale, etica) e dai paradigmi dominanti, 
che traduce la norma in regola comportamentale attraverso la definizione di 
procedure, modelli, protocolli e tecniche operative di uso comune. Esiste, quindi, 
un circuito in cui il singolo individuo, nell’interpretare una legge, a sua volta già 
interpretata in una norma che ha indotto una regola, stabilisce delle consuetudini 
che a loro volta influenzano la legge, attivando un nuovo ciclo normativo [16]. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1 – Dinamica di riequilibrio del sistema [17]. 

 

Quanto illustrato in figura 1 evidenzia come la dinamica comportamen-
tale dei diversi attori coinvolti in un comune contesto vitale, come quello del 
territorio campano, è il risultato di una visione soggettiva che può indiriz-
zare al perseguimento di finalità non convergenti, disattendendo quel siste-
ma di vincoli e regole alla base della comunità stessa e determinando dis-
sensi rispetto alla definizione delle possibili linee di sviluppo. Tale visione 
soggettiva si traduce in una varietà di prospettive che pongono rilevanti 
problemi nel governo del territorio e sottolineano la necessità di assicurare il 
più ampio consenso sulla base di logiche partecipative, tenendo comunque 
presente che la partecipazione è condizione necessaria ma non sufficiente al 
raggiungimento del consenso. 
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Adottando tale prospettiva, il nostro intento è stato di ricondurre il rap-
porto impresa-territorio alla dinamica di interazione tra dimensione indivi-
duale e dimensione collettiva del comparto moda campano, cercando di 
comprendere in che modo l’azione dell’impresa impatta sul territorio e 
fornire una possibile chiave interpretativa. L’obiettivo è quello d’innescare 
un circolo virtuoso che partendo dall’enorme bagaglio culturale delle impre-
se campane unito alla tradizione del territorio possa avviare un processo di 
innovazione sostenibile a livello di sistema piuttosto che a livello di singola 
organizzazione. 

Sulla base di tale visione, si vuole sviluppare un modello di rappresen-
tazione del rapporto impresa-territorio utile al raggiungimento dell’ambizio-
so obiettivo di realizzare sistemi di sviluppo territoriale capaci di soddisfare 
vincoli di efficienza locale, efficacia di contesto e sostenibilità ambientale [18]. 

Le riflessioni fin qui proposte intendono indirizzare, dunque, verso una 
visione unitaria del territorio oggetto di studio come sistema dinamico di re-
lazioni intersoggettive capaci di sedimentare risorse relazionali, cognitive e 
organizzative di tipo contestuale che possano non solo garantire l’efficienza 
dei processi interni all’organizzazione, ma anche risultati efficaci nel contesto 
complessivo e un impatto sostenibile nell’ambiente più esteso [19][20][21]. 

Al fine di supportare una visione ampia e inclusiva delle dinamiche del 
rapporto impresa-territorio, è utile, dunque, sviluppare un modello di sinte-
si che ponga in relazione le diverse prospettive soggettive in un quadro uni-
tario.  

Come già sottolineato, il modello ICT-C Campania cerca di porre le basi 
sulle quali costruire piani di azione per operare nel presente e programmare 
il futuro del tessile abbigliamento campano, provando a tenere insieme tre 
elementi: cultura, tradizione e innovazione. 

In tale contesto, il modello considera le diverse prospettive delle organiz-
zazioni operanti sul territorio, sia imprese che istituzioni, direttamente re-
sponsabili delle scelte di governo del territorio e dei servizi erogati alla co-
munità di individui, famiglie e organizzazioni. Assumere tali prospettive, 
tuttavia, non significa preferirle nel modello proposto, ma riconoscerne il 
ruolo fondamentale nell’implementare un modello di sviluppo sostenibile 
nel territorio. Proprio per questo, nella visione proposta, è necessario che 
l’Organo di Governo (OdG), tanto dell’impresa quanto del territorio tutto, 
non trascuri prospettive di sovrasistemi generalmente percepiti come meno 
rilevanti. 

Utilizzando la lente dell’Approccio Sistemico Vitale (ASV), è possibile 
notare come l’impresa rappresenti una leva fondamentale per lo sviluppo 
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Cultura 

Tradizione 

Innovazione	

sostenibile e, nel perseguire la creazione di valore, deve necessariamente 
soddisfare i tre livelli rappresentati dalla figura 2.  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

Figura 2 – Il ciclo sistemico vitale del comparto TAC campano (adattamento da www. asvsa.it). 
 
Considerando la parte destra della figura, il primo livello analizzato è quel-

lo dell’efficienza. L’OdG, pur partendo da condizioni iniziali di complessità, 
filtra l’insieme caotico di segnali percepiti sulla base della propria cultura 
aziendale rappresentata dall’insieme di valori e competenze sviluppate nel 
tempo; poi, attraverso una soggettiva interpretazione, individua nell’ambiente 
i sovrasistemi di riferimento ed organizza le proprie risorse ottimizzandole 
con i risultati aziendali raggiunti. 

Successivamente, l’OdG estrae un contesto dall’ambiente osservato rap-
presentativo della tradizione del territorio, sulla base di una soggettiva valu-
tazione del grado di rilevanza delle entità selezionate rispetto alle dinamiche 
vitali del sistema osservato; l’efficienza della struttura interna si perfezionerà 
con l’efficacia della dinamica esterna di contesto in modo che i risultati rag-
giunti siano consonanti con gli obiettivi prefissati. 

Infine, l’ultimo livello è quello della sostenibilità che, rappresentando 
l’orientamento di fondo dell’OdG, deve scaturire dalle specifiche risultanze 
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ambientali attraverso la calibrazione degli interessi e delle istanze di tutti i 
sovrasistemi pro tempore rilevanti verso un obiettivo di risonanza sistemica al 
fine di attivare processi d’innovazione.  

“Il passo tra creazione di valore e sostenibilità è breve, riconoscendo, nel 
rispetto del paradigma dello sviluppo sostenibile, l’opportunità concreta, per 
le imprese, di perdurare nel tempo. Se la capacità di rispondere adeguata-
mente alle attese ed esigenze degli interlocutori di cui si compone il contesto 
sociale di appartenenza, è vitale per continuare a operare secondo efficacia e 
in modo continuativo e se tale capacità risiede in una attenta gestione di re-
putazione, legittimazione e consenso, l’impresa non potrà permettersi di 
operare in disaccordo con le istanze della sostenibilità” [22]. 

La piena valorizzazione delle risorse nella definizione dei meccanismi 
operativi della struttura rappresenta, quindi, una leva fondamentale in un 
approccio di gestione del sistema volto a perseguire obiettivi di efficienza ed 
efficacia in un’ampia visione di sostenibilità. Lo sguardo dell’OdG, infatti, 
che muove dall’osservazione dell’ambiente per poi stringere progressiva-
mente il focus sul contesto fino alla struttura del sistema governato ed alle 
relative componenti, deve costantemente riallargarsi all’ambiente per moni-
torarne le problematiche emergenti ai fini del mantenimento nel tempo delle 
condizioni di vitalità, che si riverberano a cascata sull’impresa così come su 
tutti gli attori del contesto. Diventa necessario, quindi, tradurre la sostenibi-
lità in azioni e pratiche concrete, al fine di rendere la trasparenza sugli im-
patti sociali e ambientali una componente fondamentale nelle decisioni 
d’investimento e nella gestione delle relazioni efficaci con gli stakeholder. In 
tale prospettiva, la sostenibilità diviene paradigma generale di riferimento in 
una visione che, naturalmente collegata ai principi dell’ASV, conduce a con-
cepirla come dimensione rilevante delle condizioni di vitalità del sistema. La 
visione proposta si presenta, dunque, densa di sviluppi e segnala al decisore 
la necessità di un profondo ripensamento delle logiche di azione seguite, so-
prattutto per quanto attiene alla visione dei ‘confini’ delle organizzazioni, 
che hanno natura strutturale e assumono rilevanza ai fini di valutazioni di 
efficienza dei meccanismi operativi della stessa ancorati alla cultura interna. 
Una più ampia valutazione di efficacia impone l’allargamento dello sguardo 
alla pluralità d’interlocutori rilevanti con cui il sistema si rapporta nel pro-
prio contesto vitale che identificano la tradizione di un territorio. Un’ancora 
più ampia valutazione di sostenibilità impone poi di monitorare le risultanze 
dell’azione del singolo quale componente dell’intero sistema ambientale nel-
le sue varie dimensioni naturale, economica e sociale al fine di reinterpretare 
il vecchio alla luce delle nuove innovazioni tecnologiche. In conclusione, il 
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modello ICT- Campania, interpretato in ottica sistemico vitale va a proporre 
un business model fondato sulla virtuosa relazione circolare tra imprese e 
territorio. Territorio e imprese insieme si arricchiscono e si completano dan-
do vita ad un circolo virtuoso in cui il territorio fornisce cultura e tradizione 
e le imprese contribuiscono nel migliorare la reputazione e innescare proces-
si di innovazione. Il territorio fornirà, infatti, alla filiera quegli elementi tan-
gibili e immateriali che contribuiscono a creare valore distintivo nelle impre-
se e allo stesso tempo definiscono l’identità del luogo. Le imprese locali, 
d’altro canto, migliorano a loro volta l’attrattività del territorio, ne preserva-
no l’identità nel rispetto dell’autenticità del luogo d’origine e attraverso i lo-
ro prodotti ne estendono la visibilità aumentandone la reputazione. Entram-
bi evolveranno simbioticamente, ma come già sottolineato, necessiteranno di 
una serie di azioni di goverance per definire una vision e una value proposi-
tion univoca e per gestire la circolare e virtuosa relazione. 

La sostenibilità sistemica, su cui dovrà basarsi la suindicata e condivisa po-
sposta di valore, esprime quel concetto di sostenibilità in senso ampio che con-
sente di sviluppare le auspicate condizioni di compatibilità per un’armonica 
relazione tra attori e risorse di contesto [23], ciò al fine di creare le basi per la co-
struzione di un Sistema Locale di Servizio Intelligente (SLSS), che come vedremo 
rappresenta il fine ultimo della nostra attività di ricerca. La realizzazione di 
programmi ed attività sistemicamente sostenibili implica l’integrazione di fi-
nalità ed obiettivi a livello ambientale sociale ed economico. Nello specifico 
significa utilizzare in maniera efficiente le risorse disponibili per conseguire 
una profittabilità nel tempo (sostenibilità economica); assicurare condizioni di 
uguaglianza, democrazia, giustizia e partecipazione nella distribuzione degli 
output generati (sostenibilità sociale); mantenere e preservare un alto livello di 
qualità delle risorse naturali (sostenibilità ambientale) [24]. Nel comparto moda, 
preservare cultura e tradizioni in ottica di cambiamento ed innovazione, signi-
fica proprio preservare e organizzare in maniera efficiente le risorse disponibi-
li e preparare opportunità per le generazioni future, ma nel rispetto di quelle 
attuali, attivando la partecipazione di tutti i soggetti agenti sul territorio (im-
prese, cittadini, istituzioni, università, centri tecnologici, istituti di formazioni, 
altre parti sociali e turisti). Dunque, i valori alla base del modello ICT- C pro-
durranno effetti positivi sulla sostenibilità, se impiegati in ottica sistemica. 

 
2. L’indagine 
Maria Cristina Pietronudo 

Ai fini del raggiungimento dell’obiettivo di ricerca si sono identificate tre 
fasi di realizzazione. Nella fase 01 si sono individuate le competenze distin-
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tive delle imprese del tessile-abbigliamento e accessori operanti in Campa-
nia, al fine di meglio comprendere le caratteristiche migliori e potenziali su 
cui poter costruire una proposta di valore forte e unica. Nella fase 02, sono 
state individuate le esigenze dei singoli stakeholders, ascoltando le opinioni 
e le problematiche sulla difficoltà di fare sistema, con l’obiettivo di proporre 
soluzioni adeguate che evitano situazioni di stallo che inficiano sulla realiz-
zazione del progetto. Infine, nella fase 03 si è costruita la proposta di valore 
sulla base di ciò che la filiera è e ciò che può divenire. 

L’analisi condotta è di tipo qualitativo. L’ipotesi di partenza prevedeva di 
analizzare un campione di imprese attive campane; tuttavia dalla popola-
zione di 2.543 imprese campane attive, estratte dal database AIDA, è stato 
effettuato un campionamento stratificato, suddividendo le unità secondo la 
classificazione NACE: Industrie tessili (NACE 13), Confezione di articoli di 
abbigliamento (NACE 14), Confezione di articoli in pelle (NACE 15). Dopo 
aver estratto casualmente un campione dalla popolazione, si è proceduto 
con una ricerca via web per recuperare gli indirizzi mail e i contatti telefonici 
delle imprese le cui informazioni non erano presenti nell’elenco di imprese 
disponibile on line. A tali imprese è stata spedito, via mail, un questionario 
per identificare le competenze distintive degli attori del sistema moda cam-
pano, le criticità, il loro legame con la trazione, cultura e l’innovazione, veri-
ficando infine la loro disponibilità ad un intervento sistemico. Il questiona-
rio (Allegato 1) è stato suddiviso in 5 sezioni:  

• la prima di carattere descrittivo in cui è richiesta la compilazione di infor-
mazioni utili per l’identificazione dell’impresa (ragione sociale, sede, pro-
vincia, descrizione sintetica dell’attività e tipo di società – società artigiana, 
PMI, PMI innovativa, startup);  

• la seconda finalizzata ad individuare il posizionamento dell’impresa nel 
mercato domestico (ad esempio se si tratta di impresa di nicchia, se si ritiene 
di possedere un chiaro vantaggio competitivo o di essere uno tra i tanti atto-
ri); 

• la terza sezione inerente le strategie competitive (leadership di costo, diffe-
renziazione o focalizzazione, e le competenze distintive alla base del loro 
business; 

• la quarta relativa ai processi di innovazione impiegati, alla cultura aziendale 
e ai legami con la trazione;  

• infine un’ultima sezione sulla cooperazione e il networking finalizzata al-
l’individuazione sia delle criticità del comparto TAC che alla verifica di una 
propensione alla collaborazione.   

 
La somministrazione dei questionari non ha prodotto significativi risulta-

ti: il tasso di risposta alle mail inviate è stato molto basso e il successivo invi-
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to a compilare telefonicamente il questionario è risultato vano. Le risposte 
raccolte, 7 in totale, sono però sufficienti a condurre un’analisi di tipo quali-
tativo attraverso la metodologia del case study (Tab.1). L’analisi delle rispo-
ste è, inoltre, corredata di ulteriori approfondimenti mediante analisi di in-
formazioni secondarie presenti sul web. 

 

Impresa Comparto Tipo società Provincia 

Caso A Calzature PMI Napoli 

Caso B Calzature PMI Avellino 

Caso C Tessile PMI innovativa Avellino 

Caso D Tessile PMI Napoli  

Caso E Abbigliamento PMI Napoli 

Caso F Abbigliamento PMI Salerno 

Caso G Abbigliamento PMI Napoli 

Tabella 1 – 7 Case studies. 
 
Il comparto delle calzature rappresenta uno dei pilastri del Sistema Moda 

Campano, essendo la Campania uno dei 7 distretti nazionali trainanti l’Italia 
che è tra i primi produttori di calzature in Europa [24].  

Sono stati analizzati alcuni casi aziendali. 
 

Caso A 
L’Impresa “A” è una piccola impresa campana specializzata nella fabbri-

cazione di calzature. Sita in Casandrino, uno dei centri nevralgici della pro-
duzione di calzature di alta qualità, ha più di 80 anni di storia ed un numero 
di dipendenti sopra la media2 (48 dipendenti al 31/12/2017). Nonostante 
sembri adottare una strategia basata sulla differenziazione di prodotto, 
creando una buona scarpa con produzioni ancora artigianali – “scarpa che è 
realizzata oggi, secondo i criteri del tempo andato” – si considera uno tra i tanti 
operatori del mercato. Le sue competenze distintive si basano su una forte 
attenzione al cliente andando oltre la ricercatezza delle materie prime, fino 
alla accuratezza nella selezione dei rivenditori. Dall’analisi delle risposte ri-
cevute, l’impresa sembra dare molta importanza alla tradizione, che si mani-
festa nei prodotti realizzati, nei processi produttivi e nelle conoscenze tra-

 
2 La media dei dipendenti della popolazione di imprese campane analizzata è di 10 dipen-

denti per impresa. 



102 — ANALISI CRITICA E LINEE STRATEGICHE PER IL POTENZIAMENTO DEL SISTEMA MODA IN CAMPANIA 

mandate. Si registra però un bassissimo punteggio in riferimento alle strate-
gie e alle metodologie di innovazione, infatti alla domanda: “la nostra 
azienda ha una strategia di innovazione” si rileva un punteggio pari a 0. Si 
reputa, invece, importante la collaborazione con le imprese della filiera, consape-
vole dei vantaggi che ne derivano. Infine, tra i limiti del comparto, emerge la 
diffusione di comportamenti non etici e illegali da parte degli attori.  
 

Caso B 
L’impresa “B” è una impresa media dell’avellinese, localizzata in Solofra, 

uno dei poli conciari più importanti d’Italia. È infatti specializzata in produ-
zioni di pellami ovini e caprini per calzature. Vanta quasi 100 anni di storia, 
un fatturato di 37.416 euro e 98 dipendenti. Adotta una strategia di differen-
ziazione basata sulla continua innovazione di processo e prodotto. Come os-
servato: “L'evoluzione tecnologica dell'azienda ha tuttavia permesso di unire il 
Know How acquisito negli anni ad un nuovo modus operandi rendendola un'azien-
da di nuova generazione a servizio della tradizione”.  

Innovazione, reattività e servizio sono state indicate come le tre principali com-
petenze distintive dell’impresa, la quale dichiara di implementare innovazioni 
di processo, prodotto e organizzative adottando, talvolta, anche tecniche di pro-
duzioni miste (automatizzate e non). Nonostante un accentuato orientamento 
all’innovazione, ritiene di non possedere una deliberata strategia di innovazio-
ne. Si sente appartenente alle tradizioni del territorio che si ritrovano anche in 
alcune tecniche di lavorazione delle pelli. Riconosce il valore delle collaborazioni 
di filiera e i vantaggi ad essa connessi, minori costi e maggiore flessibilità orga-
nizzativa. Coglie in maniera proattiva le opportunità proposte dalla associazio-
ne imprenditoriale di categoria, UNIC, intrattenendo relazioni esterne con le 
imprese specializzate in ricerca e sviluppo di soluzioni da applicare al conciario. 
Tuttavia non ritiene che questa sia sufficiente ad esercitare un maggiore potere 
contrattuale con i clienti.  Tra le difficoltà del comparto, si evidenzia una certa 
inadeguatezza imprenditoriale e una difficoltà a reperire risorse specializzate 
per rinnovare le imprese e, dunque, l’intero comparto.  

Si è poi proceduto all’analisi del comparto tessile-abbigliamento essendo 
la Campania la prima regione del Sud per numero di aziende del tessile e 
dell’abbigliamento. Il comparto si caratterizza per la presenza di piccole e 
medie imprese ed è figlio di una serie di conseguenze quali i lenti processi di 
innovazione e di internazionalizzazione, l’assenza di cultura manageriale, 
legate alle caratteristiche strutturali e organizzative delle imprese che lo 
compongono. Allo stesso tempo gode però di una certa flessibilità organiz-
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zativa e una velocità dei processi decisionali lì dove il management non è 
fortemente ancorato a passate logiche imprenditoriali.  

 
Caso C 
L’impresa “C” è una PMI innovativa operativa nella provincia di Avellino 

che si occupa della stampa e rifinizione di pelli per conto/terzi. Dedita 
all’innovazione nei prodotti e nei servizi, la sua strategia si caratterizza per 
l’innovazione non solo di prodotto ma anche di processo. Dichiara, infatti, di 
organizzare corsi di metodologie per la gestione di progetti innovativi per il 
personale. Pertanto, ritiene di possedere un chiaro vantaggio competitivo ri-
spetto ai suoi competitors. Nonostante una spiccata tendenza all’innovazione, 
registra punteggi medio/alti anche con riferimento al legame con la tradizione 
e con cultura organizzativa, utilizzando talvolta le tecniche dello storytelling 
per tramandare i valori del territorio e dell’impresa [2]. Reputa fondamentali la 
cooperazione e il networking soprattutto per la gestione del maggior potere con-
trattuale con i clienti e considera l’inadeguatezza della cultura imprenditoriale una 
criticità del comparto da tenere sotto controllo.  

 
Caso D 
L’impresa “D” è una piccola impresa campana con sede in Napoli e spe-

cializzata nella tessitura a maglia. Adotta una strategia di business basata 
sulla leadership di costo sfruttando a pieno la capacità produttiva 
dell’impresa “adottiamo prezzi competitivi garantendo un ottimo standard qualita-
tivo”.  Sebbene individui tra le sue competenze distintive la capacità di esse-
re proattiva rispetto ai concorrenti (rinnovamento degli impianti e continuo 
sviluppo di proposte e collezioni) non dichiara di possedere una vera e pro-
pria strategia di innovazione (punteggio 1). Si dichiara inoltre lontana dai 
valori del territorio campano esplicitando una impossibilità ad operare in 
Campania, esplicitando la sua scelta di trasferire i stabilimenti produttivi in 
Lombardia. Riconosce l’importanza della collaborazione tra le imprese della 
filiera ma evidenzia una inadeguatezza nel modello committenti/terzisti.  

 
Caso E 
L’impresa “E” si occupa della produzione artigianale di camice da uomo e 

da donna. È una piccola impresa sita nella provincia di Napoli. Maturati alcu-
ni anni di esperienza, si trasforma da impresa a conduzione familiare in socie-
tà in nome collettivo, impegnandosi a custodire l’artigianalità delle collezioni 
nonostante l’utilizzo di macchinari all’avanguardia. Si definisce una piccola 
impresa di nicchia legata alla tradizione del territorio e alla cultura aziendale 



104 — ANALISI CRITICA E LINEE STRATEGICHE PER IL POTENZIAMENTO DEL SISTEMA MODA IN CAMPANIA 

emersa nel corso degli anni. Basa la sua strategia sulla flessibilità/adattabilità 
dei capi alle esigenze dei clienti e alla rapidità nei tempi di risposta. Dichiara 
di adottare innovazioni di prodotto, processo e organizzative, dunque una 
strategia di innovazione, ma ritiene di non usare metodologie di innovazione, 
né di possedere un vero e proprio portafoglio di progetti innovativi. Riconosce 
l’importanza della collaborazione con le altre imprese della filiera ma non sem-
bra avere un forte orientamento alla collaborazione. Evidenzia tra le proble-
matiche del sistema l’inadeguatezza della cultura imprenditoriale. 

 
Caso F 
Il caso “F” è rappresentativo di una piccola impresa della provincia di Sa-

lerno specializzata in confezionamento di abbigliamento. Rappresenta l’unico 
caso in cui il questionario è stato compilato insieme al proprietario della socie-
tà, il quale faticava a comprendere il significato di alcune domande. Dichiara 
che la sua impresa possiede un chiaro vantaggio competitivo di leadership di 
costo. Riconosce alla sua imprese tre competenze distintive: la velocità di produ-
zione (sebbene non ha più di 2 dipendenti), una precisione nelle consegne e una 
qualità riconosciuta anche dai clienti. Non mostra una grande conoscenza dei 
concetti di innovazione di processo, prodotto e organizzative, registrando 
punteggi nulli per le domande sull’innovazione. Anche relativamente alle 
domande sulla valorizzazione e formazione del capitale umano non da rispo-
ste con esito positivo. Tuttavia dichiara visibile nei processi produttivi il legame 
con la tradizione e riteneva, importante la cooperazione e il networking. Tra le cri-
ticità del comparto emerge l’assenza di una comune appartenenza al territorio.  

 
Caso G 
L’impresa “G” è una piccola realtà della provincia di Napoli, attiva da tre 

generazioni e operante nella produzione e commercializzazione di jeans. Di-
chiara di innovare continuamente prodotti e servizi lasciando vivi i valori di 
fondo legati alla tradizione e alla cultura aziendale. Alcune tecniche di lavo-
razione come il taglio e la cucitura del tessuto sono rimasti invariati da anno 
e rappresentano un elemento caratterizzante del prodotto finale realizzato. 
Presenta alcune innovazione di processo (derivanti da una scelta di espansione e 
penetrazione del mercato), innovazioni prodotto stagionali e innovazioni orga-
nizzative legati ai mutamenti delle relazioni familiari. Reputa l’innovazione una 
competenza distintiva dell’impresa, ma assegna punteggi pari ad 1 o addirittura 
nulli alla strategia di innovazione e alle metodologie di innovazione. Tra le 
competenze distintive elenca ricerca, innovazione e tradizione, ma da un’inter-
vista al management è risultato che per ricerca l’impresa intende “ricercatezza 



VERSO LA DEINIZIONE DI UN “UMBRELLA LABEL” CAMPANO: IL MODELLO ICR-C CAMPANIA — 105 

nella selezione dei materiali di medio-alta qualità e ricerca delle preferenze dei 
consumatori”. Il management si considera testimonial di uno stile tutto campa-
no che fa del jeans non solo un capo basico e standard, ma un capo d’abbiglia-
mento a cui aggiungere accessori e decori.  L’impresa non ritiene importante la 
collaborazione con le altre imprese della filiera. È evidente una logica individuali-
sta, ma è consapevole di una limitante cultura imprenditoriale che condiziona la 
realizzazione di sinergie tra gli attori del comparto. 

Si è poi proceduto all’analisi delle analisi competenze distintive possedu-
te a livello locale che prevede l’identificazione di attività in cui le imprese 
del tessile-abbigliamento campano risultano essere particolarmente compe-
tenti. È però un’operazione delicata e complessa, che rischia una generaliz-
zazione delle competenze e una perdita della distintività. Ma, soprattutto, 
deve essere chiaro che le competenze distintive sistemiche non potranno mai 
intendersi come la risultanza delle competenze degli attori della filiera, piut-
tosto come la loro integrazione; che dipende a sua volta dalla natura delle 
risorse da cui la competenza deriva (siano esse tangibili o intangibili), dai 
comportamenti delle singole imprese e dall’evoluzione del contesto.  

Alle imprese selezionate era stato chiesto di elencare almeno tre compe-
tenze distintive. Le risposte sono risultate talvolta generiche, ma ai fini di 
una maggiore comprensione sono state interpretate sulla base delle altre ri-
sposte date e delle informazioni secondarie quali sito web ed un’analisi del 
profilo dell’impresa.  La tabella 2 mostra le risposte fornite, le quali sono sta-
te sintetizzate ed etichettate in tre tipi di competenze che sembrano caratte-
rizzare il comparto tessile abbigliamento:  

1. Reattività 
2. Professionalità  
3. Qualità/esclusività. 
 

L’ordine scelto non è casuale, ma corrisponde a quello fornito dalle im-
prese che, nell’elencare le competenze, hanno indirettamente disposto le 
competenze in ordine di preferenza. 

L’etichetta “reattività” racchiude tutte le risposte inerenti ad innovazione, 
ricerca, velocità, rinnovamento del parco macchine, sviluppo e proposte di 
nuove collezioni e riferisce alla capacità di rispondere prontamente al merca-
to, concretizzandosi nell’essere sempre anticipatori di una tendenza, e quin-
di pro-attivi. L’etichetta “professionalità” racchiude le seguenti voci: preci-
sione nelle consegne, competenza, attenzione al cliente e riferisce allo svol-
gere il lavoro con un’adeguata preparazione tecnica ma anche con impegno 
e serietà nei confronti degli altri attori coinvolti, specie nel cliente che il più 
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delle volte riconosce un’attenzione ai dettagli e alla cura di elementi peculia-
ri che apportano maggior valore al prodotto. Infine l’etichetta “quali-
tà/esclusività” è riferita alla ricercatezza delle materie prime, all’esclusività 
dei prodotti e dunque anche al legame con la tradizione.  

Si registrano di conseguenza delle competenze di comparto che ri-
guardano attività approvvigionamento, di sviluppo di nuovi prodotti, 
efficienza e qualità del servizio, ma poco traspare in termini di attività di 
progettazione, marketing e comunicazione. 

 
Impresa Comparto Competenze distintive 

Caso A Calzature 1. Reperimento materie prime nazionali di eccellenza 
2. Accurata selezione dei rivenditori 
3. Attenzione al cliente 

Caso B Calzature 1. Innovazione 
2. Reattività 
3. Servizio 

Caso C Tessile 1. Innovazione nei processi produttivi  
2. Attenzione al cliente 
3. Esclusività dei prodotti 

Caso D Tessile 1. Rinnovamento parco macchine 
2. Continuo sviluppo e proposte della collezione 
3. Prezzi competitivi e ottimo standard qualitativo 

Caso E Abbigliamento 1. Professionalità 
2. Competenza  
3. Velocità 

Caso F Abbigliamento 1. Velocità produzione 
2. Precisione consegne 
3. Qualità 

Caso G Abbigliamento 1. Ricerca 
2. Innovazione  
3. Tradizione 

Tabella 2 – Le competenze distintive. 
 
 
3. La costruzione di una value proposition condivisa: l’Ubrel-
la Label Campano 
Maria Pina Trunfio  

Le analisi condotte sono state fondamentali per verificare l’esistenza di 
una consonanza tra tutti gli attori della filiera tessile-abbigliamento campa-
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na, ovvero l’esistenza di una compatibilità e complementarità relazionale tra 
gli stakeholders interagenti [25].  

Ciò ha consentito di definire una proposta di valore condivisa e diffusa 
che sappia:  

 
• Favorire e stimolare la risonanza tra gli attori. 
• Adottare le logiche di co-creazione di valore. 
• Accrescere il valore degli attori che operano nella filiera. 
• Ridurre il costo/sacrificio degli attori presenti sul territorio, ma non attivi 

nella filiera. 
• Migliorare la reputazione dell’intera filiera/sistema. 
• Migliorare il valore percepito dei consumatori. 

 
In tal modo, le imprese locali e gli atri stakeholder presenti sul territorio 

si impegnano a convergere verso proposta di valore che dovrà avere una vi-
sibile e sintetica rappresentazione quale brand univoco, un cosiddetto Um-
brella Label Campano che sia rappresentativo di interessi e valori di ogni sin-
golo attore coinvolto e del suo territorio. 

In tal senso, inoltre, i dati sulle esportazioni del comparto tessile italiano 
e campano restituiscono una fotografia confortante: l’Italia è il terzo paese al 
mondo [26] e la Campania è la prima regione dell’area del mezzogiorno per 
numero di esportazioni.  

Il “Made in Italy” o “effetto origine” è una leva importante, ed il “Made in 
Campania”, dunque, può rappresentare uno strumento strategico di identifi-
cazione e connotazione di senso legato alla marca. Il locale è attrattivo rispetto 
ai consumi perché portatore di esperienze autentiche. Quanto maggiore è il 
livello di globalizzazione del mercato, tanto maggiore sarà il potenziale per il 
paese di origine associato ai singoli prodotti/brand dell’umbrella di influenzare 
la percezione del consumatore e di conseguenza le scelte di consumo. Pertan-
to, il processo creativo alla base dell’Umbrella brand dovrà assecondare il va-
lore dicotomico locale/globale. La Regione Campania è oggi una regione eu-
ropea che pensa e si proietta in una dimensione globale ma che conserva un 
complesso di imprenditorialità creativa peculiare, tradizioni culturali, valori, 
orientamenti produttivi, risorse umane, leadership di mercato e specificità ac-
quisite nel tempo. Nello sviluppo dell’identità, si dovrà pertanto coniugare 
diversi brand value fondamentali che richiamano i 3 elementi alla base del 
Modello ICT-C Campania: la cultura, la tradizione e l’innovazione. 

L’umbrella label dovrà essere rappresentativo di questi valori ed avere 
una forte componente identitaria in cui tutta la filiera del tessile possa rico-
noscersi. Facendo leva sulla tradizione come elemento di distintività e sfrut-
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tando i trend di globalismo e l’effetto origine, riteniamo si debba lavorare sul 
concetto di “fertilità”, di terra madre e di Campania Felix. Una Campania 
feconda non solo di materie prime, di creatività ma anche di eccellenza loca-
le, di profonda esperienza sartoriale. 

Un marchio che potrà parlare globale, prendendo in prestito la lingua in-
glese, ma che rechi, magari foneticamente, dei riferimenti all’idioma locale. 
Un open brand che si alimenti nel tempo e che si evolva con il mutare delle 
cose, dei trend e dei bisogni del mercato, attraverso processi di co-creazione 
collettiva. Il nome del marchio dovrà garantire un esplicito posizionamento 
di marca, fedele ai valori sovra-citati e tradurre quindi la capacità imprendi-
toriale delle imprese campane di creare innovazione nel settore. 

Il brand dovrà inoltre esercitare nei confronti del sistema funzioni interne 
ed esterne: 

 
• Funzioni interne: 
o Indirizzo: la label dovrà determinare valori comuni e condivisi, orientando 

l’agire strategico e il posizionamento. La funzione di indirizzo favorirà la 
condivisione dell’innovazione e pratiche di co-creazione di valore nonché 
l’adozione di narrazioni aziendali legate e coordinate con i concetti di terra, 
fertilità, tradizioni locali. 

o Coordinamento: coordinare le imprese per fare in modo che condividano le 
strategie e le politiche a livello di sistema. 

o Supporto: permettere alle aziende che ne fanno parte di accedere a risorse e 
strumenti grazie a dinamiche di rete3. 

 
3 Un esempio di strumento di strumento a supporto delle imprese potrebbe essere 

quello di una piattaforma digitale per la condivisione dei saperi e delle best practice, con 
l’obiettivo di favorire un incontro di conoscenze tra le imprese. La piattaforma potrebbe 
avere al suo interno un e-learning dedicato e una sezione che riunisca storie imprenditoria-
li di successo, oltre ad una sezione esplorativa di tutte le imprese aderenti. 
 
Allegato n.1 
 
Questionario ICT Campania 

Ragione Sociale_____Sede ________Provincia___Descrizione dell’attività____ 
 

� Società artigiana   
� PMI           
� PMI innovativa   
� Start-up  
� Grande Impresa 

 
Posizionamento sul mercato domestico 

1. Quale delle seguenti situazioni definisce meglio la vostra quota sul mercato? 
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o Siamo una piccola impresa di nicchia. 
o Siamo uno tra i tanti competitori. 
o Siamo nel gruppo dei più forti. 
o Abbiamo un chiaro vantaggio competitivo. 

 
Strategia aziendale 

2. Quale delle seguenti affermazioni definisce nel modo migliore la strategia della vostra impre-
sa? (Risposta multipla) 

o Cerchiamo di essere efficienti per poter vendere a prezzi competitivi. 
o Il nostro punto di forza sono le nostre competenze distintive legate alla tradizione. 
o Conosciamo bene il nostro mercato e sappiamo quali sono i bisogni dei nostri clienti. 
o Innoviamo continuamente i nostri prodotti e servizi per poter servire sempre meglio i 

nostri clienti senza perdere i valori di fondo della tradizione e della cultura aziendale. 
o Siamo una componente importante di una catena del valore che coinvolge altre im-

prese. 
o La nostra flessibilità e il tempo di risposta sono nostri punti di forza. 

 
3. Elencare almeno tre competenze distintive, ovvero un insieme di risorse o capacità che di-
stingue la sua impresa da quelle concorrenti. 
_______________________ 
_______________________ 
_______________________ 
 

Innovazione, Tradizione e Cultura 
4. Quanto sono importanti per la vostra competitività le innovazioni introdotte in azienda negli 
ultimi tre anni? 
 

 Per niente Poco Abbastanza Molto 
Innovazioni di processo     
Innovazioni di prodotto     
Innovazioni organizzative     

 
5. I processi produttivi impiegati nell’azienda si caratterizzano per: 
 

 Per niente Poco Abbastanza Molto 
Produzioni artigianali     
Produzioni automatizzate     
Produzioni miste     

 
6. Le risorse della nostra organizzazione hanno tempo per innovare   0    1   2   3 
7. Usiamo una o più metodologie di innovazione  0    1   2   3 
8. Abbiamo un pool separato di finanziamenti per progetti di innovazione  0  1   2   3 
9. Abbiamo un portafoglio di progetti di innovazione 0    1   2   3 
10. La nostra azienda ha una strategia di innovazione  0    1   2   3 
11. La mia organizzazione organizza corsi sulle metodologie di 0    1   2   3 
12. La nostra strategia di innovazione è legata alla strategia aziendale  0    1   2   3 
13. Abbiamo una specifica modalità di sviluppo per nuovi prodotti e/o processi aziendali  0    1   

2   3 
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• Funzioni esterne: 
o Identificativa: conferire il carattere del Brand Umbrella ai prodotti ed ai servizi 

delle imprese aderenti al sistema, determinandone prestigio e buona reputazione. 
o Fiduciaria: il brand dovrà recare in sé la promessa di mantenere alti gli standard 

qualitativi delle performance aziendali, relativamente ai temi dell’innovazione e 
della crescita, a tutela del valore percepito dell’intera filiera ed orientando in 
questo modo le scelte dei consumatori e delle imprese. 
 

4. Verso un Sistema Locale di Servizio Intelligente 
Clara Bassano, Maria Cristina Pietronudo e Maria Pina Trunfio  

Per sviluppare la relazione virtuosa e circolare tra brand e territorio e garan-
tire la realizzazione di un modello ICT campano è bene reinterpretare i sistemi 
locali come sistemi vitali, ove non solo le imprese ma anche il territorio è in gra-
do di fornire delle risorse già organizzate che contribuiscono alla creazione di 
valore. In particolare si propone la realizzazione di un Sistema Locale di Servi-
zio Intelligente (SLSS) [7][8][18][23], un sistema di risorse intelligenti in grado di: 

• creare proposte di valore che valorizzino e preservino l’identità del 
luogo di appartenenza delle imprese e il patrimonio delle imprese 
basato sulle specificità locali; 

 
14. Abbiamo un processo formale per il personale impegnato nei progetti di gestione delle idee 

0    1   2   3 
15. Quanto la sua azienda è legata alla tradizione del territorio 0    1   2   3 
16. Il tuo legame con il territorio si manifesta nei prodotti e nei servizi 0    1   2   3 
17. Il tuo legame con la tradizione è visibile nei processi produttivi (es. tecniche di lavorazione) 

0    1   2   3 
18. L’attività svolta viene tramandata attraverso racconti e pratiche interne 0  1  2   3 
19. I valori che caratterizzano la dotazione di capitale umano sono rappresentativi della cultura 

0    1   2   3 
20. La formazione del personale avviene in funzione dei valori 0    1   2   3 
21. La componente culturale è particolarmente visibile nei processi creativi 0  1  2  3 
 
Cooperazione e network 
22. Ritieni importante la collaborazione con le altre imprese della filiera 0    1   2   3 
23. La collaborazione con le imprese della filiera genera minori costi 0    1   2   3 
24. La collaborazione con le imprese della filiera comporta maggiore flessibilità organizzativa 0    

1   2   3 
25. La collaborazione con le imprese della filiera induce ad un maggior potere contrattuale con i 

clienti 0    1   2   3 
26. Quali tra i seguenti fattori locali ha maggiormente inciso sui problemi e le difficoltà del 

comparto Tac in Campania?  
� inadeguatezza della cultura imprenditoriale  
� inadeguatezza del modello committenti/terzisti 
�  mancanza di fiducia e "fuga dalla Campania"  
� diffusione dei comportamenti "non etici" o "illegali” 
� Altro 
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• costruire una reputazione che migliori la competitività e il coinvol-
gimento diffuso degli attori locali e allo stesso tempo rafforzi anche 
la competitività del territorio di appartenenza. 

 
Occorre pertanto attuare processi di co-creazione di valore in una logica 

di tipo win-win, basata sulla partecipazione/coinvolgimento e collaborazio-
ne, e non sull’opportunismo e sul potere contrattuale (win/lose) che sembra 
invece caratterizzare al momento il contesto campano; perseguire la vitalità 
del territorio, humus per la competitività dei brand locali e instaurare un si-
stema di governance partecipata e multilivello [7][14].   

Al momento le imprese del territorio sembrano aver colto l’importanza 
della collaborazione e della partecipazione concertata ma non sempre sono 
consapevoli dei vantaggi che questa apporta in termini di minori costi, pote-
re contrattuale e flessibilità organizzativa. Evidenziano con consapevolezza 
l’inadeguatezza della cultura imprenditoriale che porta le imprese ad essere 
poco disposte ad un’apertura verso altri attori della filiera o anche verso i 
competitors e attuatori di una logica individualista. Questi elementi potreb-
bero rappresentare un enorme ostacolo per la realizzazione del modello, che 
necessiterà di una serie di azioni anche da parte delle istituzioni, come scuo-
le e università, per promuovere e insegnare agli imprenditori e ai manager 
di domani uno stile di leadership aperto e partecipativo. 

In sostanza, la realizzazione di un tale progetto può rappresentare il 
momento per trasformare il territorio campano in un sistema intelligente in 
cui la governance si adopera per la realizzazione di una strategia co-
evolutiva evitando l’effetto trainante di alcune eccellenze dietro il quale tat-
ticamente altri operatori tendono a fruire del carattere differenziale e di ap-
partenenza territoriale. 

Due linee strategiche sono state individuate per sviluppare il senso di 
appartenenza al territorio, il rispetto della vocazione, lo stimolo a nuove so-
luzioni, l’accrescimento del valore degli attori della filiera e il miglioramento 
della reputation dei consumatori. Esse sono: 

 
1. l’una di natura sistemica, attuabile dalla governance del territorio 

campano; 
2. l’altra di natura individuale, perseguibile dai singoli attori.  

 
La prima consiste nel promuovere momenti di aggregazioni come seminari, 

tavole rotonde, workshop; fornire strumenti per consentire a manager e im-
prenditori di affinare le competenze orizzontali; creare nuove opportunità sti-
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molando l’utilizzo di soluzioni innovative o nuove tecnologie. La seconda pre-
vede una serie di azioni per lo più di marketing volte alla promozione del brand 
made in Campania, all’estensione delle partnership con gli attori di filiera. 
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Abstract 
The general objective of the "Campania fashion system 4.0” starting from an analysis 
of the innovative professional figures for the regional fashion system in Campania, is 
to improve the capacity for analysis and enhancement of the fashion-oriented supply 
chain, providing useful tools to strengthen innovative elements for the development 
of a creative and scientific ecosystem of national and international level. 
 
1. Figure professionali innovative per il Sistema Moda cam-
pano 

Per analizzare a fondo le figure professionali adeguate al complesso si-
stema industriale nel comparto moda campano, è necessario approfondire 
un discorso fondamentale, per molte delle aziende del made in italy, che ri-
guarda la capacità di promuovere lo sviluppo di nuovi prodotti e nuovi pro-
cessi, passando da una condizione di subfornitura a quella di brand-
ownership, argomento centrale per lo sviluppo dei poli industriali campani 
che operano nel settore della moda. Ciò è possibile soprattutto attraverso la 
formazione di figure professionali innovative, capaci di interagire con le im-
prese locali, per la promozione di azioni di ricerca e sviluppo di prodotti 
competitivi. Come è deducibile dall’analisi delle tipologie produttive esi-
stenti nel territorio campano, lo sviluppo di iniziative progettuali è centrale 
all’interno di qualsiasi politica industriale a lungo termine. Ciò è tanto più 
vero se analizziamo la realtà dei distretti industriali, dove la consistenza del 
settore tessile-abbigliamento, e più in generale del settore “fashion driven”, è 
molto rilevante. Questo panorama, estremamente variegato è, infatti, costi-
tuito da realtà e segmenti produttivi che risultano essere più o meno forti ri-
spetto al mercato di riferimento. Come nel resto avviene per altri settori 
merceologici, le imprese più competitive risultano essere quelle che investo-
no maggiormente nel settore strategico-progettuale rispetto a quelle che 
puntano soprattutto sull’incremento di capitale fisso. Le prime, infatti, risul-
tano essere più agili e reattive rispetto al mercato, mentre le seconde rappre-
sentano l’anello debole di tali sistemi produttivi. Ciò significa che è necessa-
rio che le imprese in questione attuino una politica di innovazione strategica, 
attraverso un rinnovamento desunto dai settori caratteristici del design, ca-
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pace di garantire quel plusvalore che le aziende di moda italiane hanno da 
sempre esercitato sul mercato mondiale. 

Le produzioni del made In italy che sino a un ventennio fa erano concen-
trate nel sud della nostra penisola oggi sono decentrate in paesi fuori dai con-
fini europei come la Cina, la Corea, l'India, etc., e il futuro serberà velocissimi 
cambiamenti in uno scenario instabile. Dunque, la versatilità e flessibilità delle 
figure professionali del sistema moda costituisce la vera sfida del cambiamen-
to per il futuro, come si evince dalla verifica attuata con il laboratorio FA.RE. 
del nostro ateneo che collabora da più di un decennio con le aziende fashion 
oriented campane e con una connessione forte alla Camera Nazionale della 
Moda Italiana, ente che sovrintende e tutela proprio il made in Italy di accel-
lenza. I profondi mutamenti che caratterizzano la competitività del mercato, le 
variate modalità di scelta dei consumatori, la globalizzazione e la pressione 
esercitata dai grandi gruppi internazionali impongono, alla luce del percorso 
fatto dalle imprese campane di moda, lo sviluppo di una nuova cultura orga-
nizzativo manageriale. Nelle aziende del fashion system occorrono designers, 
managers, brand designers, cool hunters, esperti di tessuti e con conoscenze 
delle tecniche eco friendly, e molte altre figure professionali con conoscenze e 
capacità organizzative di cui non sempre i creativi tradizionali dispongono. 
Nell’universo delle imprese del sistema moda della nostra Regione, infatti, 
convivono vari comparti: dai produttori di fibre, filati, tessuti, alle calzature e 
accessori, all’abbigliamento, comparti in cui interagiscono svariate figure quali 
designers, uomini prodotto, esperti di marketing, esperti nelle strategie di co-
municazione e branding, vendita, etc. C’è una grande effervescenza nel settore 
e, soprattutto, c’è una tendenza al rialzo delle professionalità: la crescente 
“globalizzazione” dei mercati spinge le aziende a richiedere profili sempre più 
specializzati, sia nell’area commerciale e di marketing sia nell’area di sviluppo 
del prodotto. Nell'attuale mercato globale del fashion system appare difficile 
classificare le professioni del sistema moda in modo esaustivo, dal momento 
che la stessa classificazione fornita dall’ISTAT, permette di definire in modo 
completo le professioni adeguate alla struttura industriale, mentre risulta esse-
re meno precisa per l’individuazione dei liberi professionisti che operano in 
contatto delle imprese fashion driven. D’altrocanto i rapidi mutamenti che ca-
ratterizzano tale settore rendono difficilmente aggiornabili le nuove figure che 
nascono in un comparto che può comprendere tante “trasversalità professio-
nali” verso un settore in cui sono richieste sempre maggiori competenze digi-
tali avanzate. 
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2. L’industria 4.0 e le innovazioni digitali per il settore TAC 
plus 

L’innovazione nella Fashion Industry, settore chiave per l’economia ita-
liana con oltre 30 mila imprese attive, 142 mila occupati e in grado di genera-
re export per oltre 4 miliardi di euro, non passa solo attraverso le novità di 
prodotto; il ruolo della tecnologia legato alle tecniche di lavorazione, al con-
tenimento dei costi e alla trasmissione/condivisione di informazioni sul ciclo 
produttivo, è diventato cruciale.  

La sfida del passaggio da un sistema manifatturiero tradizionale a un’orga-
nizzazione in chiave industria 4.0 è oggetto di molti dibattiti dedicato al tema 
delle sfide della filiera ed il ruolo dell’alta formazione verso la moda 4.0. 
L’innovazione è una scelta strategica e per essere attuata richiede la presenza di 
determinate condizioni all’interno della filiera, a cominciare dall’esistenza, nei 
bilanci delle imprese, di una marginalità che si trasforma in profitto d’impresa e, 
di conseguenza, in risorse utilizzabili per l’investimento. Un commento critico 
merita l’analisi condotta recentemente dal dg di Lectra Italia, Fabio Canali, che 
ha delineato i quattro trend che influenzeranno il futuro dell’economia della 
moda: affermazione dei millennials; digitalizzazione; crescita della Cina e 
dell’India come mercato di consumo; industria 4.0 come strumento per rimette-
re in discussione i processi produttivi e aumentare la competitività delle impre-
se del made in Italy. “I brand francesi – ha affermato Canali – sono eccellenti nel 
gestire distribuzione e marketing, ma devono venire a produrre da noi. L’Italia 
oggi è la Cina del lusso e infatti l’80% della produzione del gruppo Kering di-
pende dall’Italia. Per difendere e incrementare questa leadership, nell’era digita-
le, occorre investire nella rivisitazione dei processi, avere manager capaci di por-
tarli avanti e inserire nuove professionalità”. Industria 4.0 è il termine che più 
frequentemente di altri (smart manufacturing, industria del futuro, industria di-
gitale, manifattura avanzata, industria intelligente, etc…) viene utilizzato per 
indicare una serie di rapide trasformazioni tecnologiche nella progettazione, 
produzione e distribuzione di sistemi e prodotti. In particolare, descrive 
l’organizzazione di processi produttivi basati sulla tecnologia e su dispositivi 
che comunicano tra di loro: un insieme di tecnologie abilitanti che vengono ad 
aggregarsi grazie ad internet in modo sistemico in nuovi paradigmi produttivi. 
La connessione tra oggetti attraverso internet è resa possibile dalla disponibilità 
di sensori e attuatori (congegni in grado di collegare la componente digitale con 
quella meccanica degli oggetti) sempre più piccoli, dalla presenza di connessioni 
a Internet a basso costo. 
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La natura di questa rivoluzione tecnologica implica che il confine tra ma-
nifattura e servizi divenga sempre meno netto, con un crescente coinvolgi-
mento delle imprese manifatturiere in attività di servizio attraverso una se-
parazione meno netta tra componente fisica e parte digitale della manifattu-
ra: i sistemi produttivi evolvono verso i modelli cyber-fisici, i modelli di bu-
siness evolvono verso modelli industriali di servizio. Anche per la moda, al 
pari degli altri settori industriali, il richiamo dell’industria 4.0 è ormai una 
realtà. Divenendo, forse, la carta vincente per risolverne il paradosso occu-
pazionale. Secondo le ultime stime di Unioncamere, il mercato del lavoro del 
settore ha bisogno nei prossimi 5 anni di 47.330 nuovi addetti. Per ora chi si 
sta muovendo sono le associazioni confindu-striali dei singoli distretti, attive 
nel rafforzare gli accordi con le scuole professionali locali. 
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Verso un distretto leggero per il sistema della mo-
da campano  
Maria Antonietta Sbordone 
 
 
Abstract 
The overall objective of “Light District” for the regional fashion system in Campania, 
will be to improve the capacity for analysis and enhancement of the fashion-oriented 
chain, providing useful tools to the strengthening of innovative factors for the 
development of a creative and scientific ecosystem at national and international 
level. 
 
1. L’ecosistema knowledge and creative-based. Ricerca e 
innovazione nel settore moda campano  

I processi di innovazione nel settore della Moda hanno un forte accento 
di immaterialità, difatti, i nuovi sviluppi non sono solo di natura tecnologica, 
ma giocano un ruolo fondamentale quelli che riguardano i contenuti intan-
gibili: l’arricchimento della narrazione, il significato e il valore che si attua 
attraverso la progettazione, la riorganizzazione dei processi e dell’impegno 
lavorativo, il marketing e il branding. La configurazione di un sistema di re-
lazioni prevede la presenza di attori della produzione, della formazione, del-
la ricerca riuniti secondo una logica aggregativa che segue le regole del net-
working. L’Università italiana, da tempo, investe nella ricerca e nella forma-
zione nei settori di eccellenza tipici del Made in Italy: i corsi di laurea ai vari 
livelli dedicati al design e alla moda, in sinergia con i centri di ricerca e le 
imprese, contribuiscono a creare le condizioni per quello che Richard Florida 
definisce l’“ecosistema creativo”.  

Florida conferma il ruolo di centralità che l’Università di Stanford e il 
MIT hanno esercitato nello sviluppo della Silicon Valley e nella più vasta 
area produttiva di Boston: università, imprese e creatività giovanile sono 
fondamentali per qualsiasi tipo di innovazione di rilievo. La chiave dello svi-
luppo economico dei nuovi sistemi industriali risiede, infatti, nella progetta-
zione di sempre più efficaci meccanismi per trasferire la produzione 
dell’Università in termini di ricerca applicata e di capitale umano ai territori 
in cui essa si insedia. Richard Florida ha da sempre rilevato l’importanza, 
per i territori produttivi, della presenza dell’Università e degli stretti legami 
tra sviluppo e capitale intellettuale, fino a misurare, attraverso il rapporto 
brain, gain/brain, la capacità da parte di un dato territorio di trattenere i ri-
cercatori e i talenti che forma. Il rapporto tra questa capacità e la competitivi-
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tà di tali contesti è diretta; è evidente, infatti, che uno dei capitali più impor-
tanti da implementare è proprio il capitale umano, alla base dell’economia 
knowledge based contemporanea. L’obiettivo è aggregare università, impre-
se, istituzioni, in una sorta di “ecosistema produttivo guidato dalla ricerca e 
dall’innovazione”. La logica aggregativa mette in campo specifiche compe-
tenze per la realizzazione di interazioni e confronti multidisciplinari in ter-
mini di strategie di sviluppo operative che dialogano con cluster specifici. 
Nell’ottica dell’“ecosistema produttivo guidato dalla ricerca e dall’innova-
zione”, si presuppone un tipo di aggregazione che funzioni secondo le rego-
le del Network, in cui confluiscono le competenze formative e scientifiche, e 
la rete delle relazioni nazionali ed internazionali.  
 
2. Modello organizzativo avanzato territoriale 

Il ‘modello organizzativo avanzato’, riflesso dell’“ecosistema produttivo 
guidato dalla ricerca e dall’innovazione”, prevede una Task di soggetti pub-
blico-privati che in maniera congiunta assumono il ruolo di drivers 
dell’innovazione nei propri settori di appartenenza, sia a livello di forma-
zione e di ricerca, sia produttivo e tecnologico. 

L’obiettivo generale rispecchia l’esigenza di dare forma e struttura ad un 
ecosistema di risorse umane qualificate, di centri di ricerca, di università, di 
imprese, per dar vita ad un ‘Modello cooperativo’. Tale Modello, pensato 
come una fabbrica immateriale dedicata all’alta formazione, alla ricerca in-
terdisciplinare ed al trasferimento di know how nel cuore del tessuto pro-
duttivo, rappresenta un network dell’area di specializzazione della Moda. 
L’intelligenza economica del sistema si manifesta attraverso la capacità di 
rendere profittevoli le informazioni utili agli attori sociali, culturali ed eco-
nomici, attraverso l’insieme delle azioni messe in campo per coordinare la 
ricerca, l’elaborazione e la distribuzione. Inoltre, lo strumento del processo 
di Trasferimento Tecnologico (TT) assume un ruolo chiave all’interno di reti 
locali, difatti, la sua realizzazione permette di concentrare e utilizzare le ri-
sorse in modo efficace supportando l’incontro tra i generatori di idee inno-
vative e i possibili beneficiari. 

 
3. Caso Studio. La prospettiva sistemica della produzione 
della Moda in Campania  

La struttura produttiva, formativa e della ricerca per la Moda in Campa-
nia si configura come una ipotetica ‘area-sistema’, all’interno della quale si 
potrebbe realizzare una rete integrata territoriale tra imprese, formazione e 
ricerca. La rete garantirebbe le condizioni per realizzare forme avanzate di 
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collaborazione per produzioni ad elevato contenuto di conoscenza, con ca-
ratteristiche di diversificazione multisettoriale.  

Le caratteristiche principali di tale rete sono determinate dalla presenza 
combinata di aziende fornitrici specializzate e di aziende o imprese commit-
tenti; in Campania esistono e si sviluppano in maniera predominante azien-
de fornitrici, in pochi casi le aziende brandowner integrano forniture specia-
lizzate e committenza (Cesare Attolini, Kiton, Barba, ecc.). L’accompagna-
mento verso la formula organizzativa dell’’area-sistema’ territoriale consen-
tirebbe di strutturare forme estese di partenariato tra imprese, istituzioni, 
università, formazione; in questo caso si incentiverebbe il processo evolutivo 
dell’economia e della società verso un sistema detto “novateur” (Garofoli, 
2006) di alleanza strategica territoriale. In maniera schematica la struttura 
territoriale produttiva della Campania è la seguente:  

1. Cluster di PMI specializzate che competono con vantaggi competitivi 
statici rischiando di stanziare nella cosiddetta “via bassa allo svilup-
po/low road to development” (Pyke, Sengerberger, 1992), a causa del-
la scarsa propensione a instaurare dinamiche inclusive. 

2. Bisogna instaurare misure di accompagnamento per far transitare il 
sistema verso la sua naturale evoluzione;  

3. Configurazione dell’Area-sistema/System-Area e poli formativi e tecno-
logici, la sfida consiste nell’accompagnamento al sistema affinché vi siano 
vantaggi competitivi dinamici. Grazie alla continua introduzione di risor-
se specifiche e di nuove competenze che deriverebbero dall’alta forma-
zione e dalla ricerca, si persegue la cosiddetta “via alta allo sviluppo/high 
road to development” (Pyke, Sengerberger, 1992), trattandosi di orientare 
le aree verso l’innovazione tecnologica, sociale e culturale. 

 
Il modello organizzativo avanzato locale punta sulla disponibilità di ri-

sorse specifiche e distinguibili, consapevole del fatto che si facilita la realiz-
zazione di attività innovative e di qualità che, se integrate nei sistemi pro-
duttivi, eviterebbero la competizione sui costi con tutte le implicazioni del 
caso. La centralità dell’interazione tra sistema produttivo, formativo e della 
ricerca sono indispensabili per introdurre l’innovazione knowledge-based.  

 
4. Linee strategiche e le azioni messe in atto dal Distretto 
Leggero per il sistema regionale della Moda 

Dal quadro descritto emerge la realtà del sistema della formazione e della 
ricerca nei settori del design e della moda campano che, resistendo alla crisi, 
ha puntato sulla natura culturale e creativa delle produzioni, favorita da una 
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politica orientata alla valorizzazione delle preesistenze e di “giacimenti” cul-
turali, e alla specializzazione delle risorse umane esistenti nella regione. Per-
tanto, l’obiettivo generale del “Distretto Leggero” per il Sistema regionale 
della moda in Campania, potrà essere quello di migliorare la capacità di ana-
lisi e valorizzazione della filiera fashion-oriented, fornendo strumenti utili al 
potenziamento di elementi innovativi per lo sviluppo di un ecosistema crea-
tivo e scientifico di livello nazionale e internazionale. 

La strategia messa in atto dal “Distretto Leggero” prevede i seguenti 
obiettivi specifici: 

1.  Valorizzazione dei giacimenti culturali della filiera della moda regio-
nale. 
L’obiettivo ha lo scopo di consentire un’adeguata indagine delle realtà 
produttive esistenti sul territorio, finalizzata alla corretta individua-
zione di azioni strategiche per la loro valorizzazione, attraverso la co-
struzione di una mappatura territoriale. 

2.  Definizione e implementazione della mappa territoriale delle filiere 
della moda. L’obiettivo è realizzare una mappa territoriale delle realtà 
produttive esistenti che possa supportare gli operatori a promuovere 
la creazione di network produttivi in un’ottica di integrazione e coo-
perazione. 

3.  Promozione delle filiere regionali della ricerca e dell’innovazione nel 
settore moda (innovazione sostenibile di prodotto e processo). L’obiet-
tivo è rafforzare la consapevolezza della necessità dell’innovazione sia 
nella rete istituzionale di supporto alle PMI, sia nella filiera produttiva 
fashion-oriented. La strategia operativa è creare una forte osmosi tra il 
mondo della ricerca (università, enti pubblici di ricerca, organismi di ri-
cerca), il mondo delle imprese, e le aeree omogenee della filiera fashion-
oriented, attraverso specifiche azioni di promozione dell’innovazione di 
settore. 

4.  Promozione e valorizzazione del capitale umano formato nella regio-
ne (innovazione ecosistemica). L’obiettivo è rafforzare la capacità di 
individuare ed attuare adeguate strategie per la permanenza del capi-
tale umano d’eccellenza nella nostra regione; ciò attraverso l’indivi-
duazione di strategie per la valorizzazione e l’implementazione del-
l’ecosistema creativo e scientifico della filiera moda (alta formazione 
specialistica; promozione di start up innovative; valorizzazione dei 
giovani talenti scientifici e creativi). 

5. I nternazionalizzazione delle filiere della moda (innovazione strategica 
e logistica). L’obiettivo è favorire scambi internazionali tra gli operato-
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ri pubblici e privati che operano nella filiera della moda, attraverso 
l’individuazione di strategie innovative di marketing, di distribuzione 
e di comunicazione di ultima generazione che puntano sul mix di 
componenti storiche-culturali-ambientali e produttive. 
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Promozione dell’innovazione nel Sistema Moda in 
Campania 

 
 

Abstract 
The document is structured in two parts that describe the key elements through 
which the through which the research work is articulated. 
In the first part outlined the scope of research whose definition is based on three pe-
culiar aspects of the concept of innovation in the fashion system: the coexistence of 
tangible and intangible aspects; the evolutionary dimension; the integration of the 
components of innovation identified as product, material, creative process, produc-
tion process, communication and sales channels. Communication and sales channels. 
In the second part it is described the methodology of approach to the search, also 
through a graphic visualization that shows the principles and relationships of the 
dynamics that underlying innovation in the fashion industry. The infographic shows 
the paths of innovation, which are specified through the components, the main mac-
ro-trends and tendencies main, and the operational tools through which innovation 
is realized. 

 
 
1. Specificità del concetto di innovazione nel sistema mo-
da: aspetti tangibili e intangibili 
Leopoldo Angrisani1 

Nell’associare il concetto di innovazione al settore della moda bisogna in-
nanzitutto partire dalle specificità del settore rispetto ad altre categorie pro-
duttive. Sin dalla sua nascita come fenomenologia autonoma e specifica, infat-
ti, la moda è stata interpretata come uno dei fenomeni produttivi maggior-
mente legati ai processi sociali e tra quelli che più hanno contribuito all’artico-
lazione del sistema dei consumi per come si è evoluto dai suoi albori agli inizi 
del secolo scorso, sino ai nostri giorni. Rispetto ad altri settori produttivi indu-
striali, nei quali i processi di innovazione sono incentrati sulle caratteristiche 
prestazionali del prodotto e sulla semplificazione della produzione, nella mo-
da questi aspetti si integrano in modo decisivo con processi di natura culturale 
e sociale. Attraverso la relazione con il mondo della distribuzione, il prodotto 
fashion è posto all’interno di un immaginario in cui i modi di consumo della 

 
1 Università degli Studi di Napoli Federico II, (Italy), angrisan@unina.it 
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merce e gli stili di vita contribuiscono a configurare un sistema di valori attra-
verso cui il prodotto stesso si completa e si definisce. 

I prodotti del settore moda sono per questo definibili come prodotti ibridi 
nei quali la parte materica (fibre sintetiche, tessuti, pelle e altri materiali or-
ganici) acquista valore solo attraverso l’integrazione con fattori intangibili 
come quelli culturali, sociali, comunicativi (ricerca stilistica, stili di vita, 
espressività artistica, motivazioni culturali).  

Questa duplice natura del prodotto moda deve essere tenuta in conto an-
che nella ricerca dei fattori che guidano i processi di innovazione, che vanno 
quindi ricercati sia nei processi di ottimizzazione prestazionale, che in quelli 
legati alla costruzione del valore intangibile riferibili, in misura diversa, a 
tutte le componenti del sistema moda. 

 
2. L’innovazione come condizione evolutiva. L’evoluzione del 
sistema moda dalla metà del 900 ad oggi 
Erminia Attaianese, Alfonso Morone, Alessandra Pagliano 

La moda è un’espressione umana che si evolve in maniera costante e ve-
loce nello spazio e nel tempo: essa genera beni che si distinguono per una 
“localizzazione idiosincratica e un’evoluzione legata al volgere delle genera-
zioni”. L’evoluzione della moda negli anni è legata da un lato al tempo che 
si è progressivamente accelerato, tanto da trasformare la moda in fast fa-
shion (moda “usa e getta”), e dall’altro allo spazio, che si è ampliato, fino a 
raggiungere oggi una dimensione globale.  

Il termine “moda” fa, dunque, riferimento ad un sistema di valori culturali, 
sociali ed economici in costante mutamento, che accoglie i prodotti nel mo-
mento in cui diventano “alla moda”, e li esclude quando questi vengono rite-
nuti “fuori moda”. 

In termini produttivi, il settore della moda è oggi caratterizzato da una di-
mensione sistemica in continua evoluzione. La comprensione delle sue specifici-
tà, in relazione ai processi di innovazione, non può dunque prescindere dalla 
considerazione che, come descritto da tanti economisti, un sistema è molto diffi-
cile da circoscrivere, sia per le sue specificità intrinseche, sia per le sue interrela-
zioni che, come per tutti i sistemi economici contemporanei, tende a superare i 
rigidi confini geografico amministrativi per porsi come entità territoriale aperta. 

La condizione evolutiva del sistema moda rappresenta il suo principale 
carattere di innovazione. Essa è connotatadal passaggio da una “Industria 
della Moda”, nella quale singole unità produttive tessili e di abbigliamento 
producevano in maniera isolata e priva di particolari interazioni, al “Sistema 
Moda”, in cui un complesso di attività di natura diversa, industriali, artigia-
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nali e professionali, interagiscono in modo sempre più serrato, e al cui inter-
no assumono crescente importanza attività a monte (ricerca e innovazione, 
marketing, indagini di tendenza) e a valle (rapporto con i clienti, distribu-
zione e vendita, customersatisfaction). 

Si tratta di un sistema con una doppia valenza: è composto da alcune 
grandi imprese, che investono in ricerca e innovazione e che riescono ad af-
fermarsi sui mercati nazionali ed esteri, e parallelamente, da un fitto tessuto 
di piccole e medie imprese, spesso specializzate in una o più fasi del proces-
so produttivo e che lavorano prevalentemente per conto di terzi.   

 

 

Figura 1 – Schematizzazione del sistema moda. 

 
3. Le sartorie di alta moda e l’industria della moda 
Claudia Ciocia 

L’attività dell’industria della moda è l’unica per la quale l’Italia possa 
vantare una supremazia mondiale, sin dai primi anni Cinquanta. I riferimen-
ti storici fanno risalire il primo passo concreto verso una economia della 
moda, riconosciuta oggi a livello internazionale, al 1951, anno in cui il mar-
chese Gian Battista Giorgini, abile uomo d’affari, organizzò a Firenze presso 
la sua residenza privata il “First Italian High Fashion Show”. In questa occa-
sione fu organizzata la prima sfilata d’alta moda italiana, che vide coinvolte 
dieci sartorie italiane che presentarono le loro collezioni ad un gruppo ri-
stretto di invitati, tra i quali alcuni acquirenti stranieri che mostrarono gran-
dissimo interesse per la creatività e il talento degli stilisti italiani. Le sartorie 
italiane si affacciarono così sul mercato internazionale con le loro creazioni, 
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entrando in diretta concorrenza con la moda francese, che fino agli anni ‘50 
deteneva il predominio assoluto del settore. Successivamente, negli anni ‘60, 
all’alta moda italiana ed agli abiti su misura, si affiancò anche il prêt-à-
porter, con la produzione di abiti, da vendersi già confezionati ed a prezzi 
meno elevati. L’intuizione di affiancare all’abito di sartoria un prodotto in-
dustriale con forte connotazione stilistica, apre una nuova fase di forte svi-
luppo del settore. Con questo nuovo approccio, che diventa fattore comune 
di tutte le produzioni moda (vestiario, pelletteria e calzature), tra la fine de-
gli anni 70 e gli anni 80, il prêt-à-porter italiano conquista la leadership a li-
vello mondiale a danno dell’haute couture francese. Diversi sono i fattori sa-
lienti di questo approccio, che attengono in prevalenza alla necessità di ri-
spondere ad una domanda in espansione; ai cambiamenti nel retail, che in 
quel periodo iniziano a privilegiare il cosiddetto ready-to-wear; all’afferma-
zione della cultura pop, che condiziona pesantemente il consumo giovanile. 
Si configura uno scenario composto da un continuum di mercati, ai cui 
estremi si posizionano l’haute couture, leader nel design, e la moda low cost 
industriale, mentre nel mezzo si estende uno spazio dinamico, complesso e 
variegato, popolato da professionalità con competenze diverse.  

Parallelamente al fenomeno delle griffe e delle grandi firme che ancora oggi 
garantiscono al made in Italy una solida notorietà internazionale, il settore della 
moda nel nostro Paese diventa, col tempo, un settore pienamente industriale.  

Spinto dalla grande forza propulsiva dell’esperienza positiva del prêt-à-
porter, si sviluppa un contesto produttivo con una forte capacità di industrializ-
zare la proposta creativa, grazie a una rete di imprese che presidia l’intero pro-
cesso manifatturiero sia nell’ambito tessile-abbigliamento, sia in quello della pel-
letteria e delle calzature. Questa capacità di saldare il fattore creativo con una 
componente industriale particolarmente reattiva, è per molti studiosi del settore 
l’elemento chiave dello sviluppo del Made in Italy in quegli anni. 
 
4. I distretti industriali 
Claudio Cammarota 

La capacità di integrare il fattore creativo con una componente industria-
le particolarmente reattiva, è ritenuto l’elemento chiave per lo sviluppo del 
Made in Italy. Un ruolo chiave in questa evoluzione, può essere attribuito al 
modello di organizzazione della filiera industriale italiana, che nel sistema 
moda, corrisponde a quello del distretto.  

Il distretto industriale è una comunità di persone, di imprese, di istitu-
zioni e di associazioni che operano su un territorio geograficamente limitato, 
all’interno del quale si è accumulato un patrimonio condiviso di valori e di 
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saperi diffusi. Il distretto industriale, quindi, non è definito solo da un parti-
colare tipo di apparato produttivo, che generalmente presenta un elevato li-
vello di specializzazione, ma anche, da una serie di altre variabili, altrettanto 
importanti di natura culturale, sociale e istituzionale. Forte radicamento ter-
ritoriale, specializzazione settoriale, ampia popolazione di piccole imprese, 
elevata frammentazione dei processi che in larga parte si ricompongono at-
traverso contratti di sub-fornitura e comportamenti cooperativi nello stesso 
territorio, sono gli elementi che connotano il sistema industriale per distretti.  

Il distretto si è rivelato, per un lungo periodo, un’importante opportunità 
competitiva per il settore moda. Esso si organizza formandosi in un arcipe-
lago di aree territoriali specializzate, in cui prevale una micro e piccola im-
presa che capitalizza una condizione di prossimità geografica, come oppor-
tunità di contaminazione e conoscenza.  

Fino alla metà degli anni ‘90, questo modello di agglomerazione territo-
riale consente la trasformazione dei processi creativi in opportunità di svi-
luppo industriale e di produzione di ricchezza ed occupazione. 

Sempre in questa logica di integrazione operativa, tanto nel tessile, quan-
to nel comparto dell’abbigliamento e in quello calzaturiero, al fianco della 
filiera propriamente detta, un altro fattore di sviluppo importante è stata la 
costruzione di alleanze virtuose con imprese di settori diversi, meccaniche, 
elettroniche, chimiche che, affiancando i produttori del fashion, hanno forni-
to un contributo essenziale allo sviluppo del processo di innovazione. 

La produzione di valore non è garantita solo da un impegno interno 
all’azienda su investimenti e acquisizioni tecnologiche, bensì diventa la ri-
sultante di più competenze connesse in una rete di meccanismi di coopera-
zione ed interazione. 

Oggi, una nuova geografia economica ridisegnata dalla globalizzazione, 
insieme con la necessità delle imprese italiane di spostare la propria frontie-
ra competitiva fuori dalla concorrenza dei paesi che producono a basso co-
sto, e produrre prodotti che, per il loro contenuto tecnologico ed immateria-
le, abbiano un maggior valore aggiunto, sembra aver messo in discussione 
alcuni elementi portanti del modello di distretto, per configurare un nuovo 
concetto di agglomerazione industriale.   

Le indagini più recenti descrivono infatti un sistema distrettuale che mo-
difica il suo assetto operativo. Si assiste, così, ad una integrazione delle spe-
cializzazioni tradizionali con l’acquisizione di nuove competenze, che scon-
finano nell’economia dei servizi, e ad un superamento dei limiti territoriali, 
per accedere alle opportunità dell’internazionalizzazione. Si afferma un 
nuovo modello di network, in cui cresce il ruolo delle imprese medio grandi 
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e assume centralità un sistema di relazioni più stabili che sostengono allean-
ze strategiche, consorzi e gruppi di impresa.  

 
5. Le piattaforme operative: tra globalizzazione e internazio-
nalizzazione 
Laura Paradiso 

La filiera produttiva della moda può essere rappresentata secondo un 
modello integrato che, grazie all’effettiva articolazione di attività di produ-
zione e servizi, genera il valore finale del prodotto.  

La spinta del settore verso una crescente attenzione ai contenuti immate-
riali del prodotto moda, e verso le strategie e i modelli di distribuzione, 
l’espansione commerciale ed industriale verso i mercati esteri e una generale 
esigenza di migliorare gli standard di qualità ed il contenuto tecnologico dei 
processi e dei prodotti, sono infatti elementi che hanno generato una cre-
scente esigenza dell’impresa moda di integrarsi sempre di più con un siste-
ma di fornitura specializzata sia nell’ambito dei servizi immateriali sia 
nell’ambito delle tecnologie di processo e prodotto. 

Sulla base di questi presupposti, l’economia moda assume oggi i connotati di 
un insieme di aziende che concorrono, con la loro attività, non solo al ciclo della 
trasformazione industriale ma anche a quello della valorizzazione tecnologica 
ed immateriale di quanto producono. In questa nuova architettura, il sistema 
TAC (Tessile, Abbigliamento, Calzature) può essere rappresentato come una 
piattaforma operativa in cui convivono tre componenti: i comparti manifatturie-
ri, che realizzano le diverse fasi del prodotto, il sistema di fornitura di servizi che 
contribuisce alla valorizzazione immateriale (design, marketing e comunicazio-
ne, logistica e retail), le industrie esterne alla filiera strettamente manifatturiera, 
che contribuiscono all’avanzamento tecnologico e qualitativo dei processi e dei 
prodotti (chimica, meccanica, elettronica, informatica). Naturalmente le imprese 
che operano nel Sistema Moda tendono a favorire la diffusione di un sistema di 
fornitura fortemente caratterizzato da funzioni immateriali e di servizio, mentre 
le imprese business to business tendono ad avvalersi di aziende a maggior con-
tenuto tecnologico trasformativo.  

In questo scenario di trasformazione, il Sistema Moda Italiano si caratte-
rizza per una solida capacità di internazionalizzazione, dove il superamento 
dei confini nazionali e l’esperienza di rapporti con l’estero, diventa uno dei 
principali punti di forza e competitività. L’attività internazionale del sistema 
moda riflette il processo di globalizzazione e quanto determinato sul piano 
della divisione mondiale della produzione e dei consumi. Come è noto, in-
fatti, l’apertura del mercato sta spostando il baricentro delle opportunità di 
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sviluppo dai paesi, dalle economie avanzate, verso le aree di nuova indu-
strializzazione. Rispetto a questo scenario, l’analisi della distribuzione geo-
grafica delle vendite conferma una capacità, dell’industria italiana della mo-
da, di interpretare il cambiamento. I dati di export, infatti, pur confermando 
il primato del rapporto con l’Europa al 15%, verso cui le imprese italiane de-
stinano quasi la metà delle vendite all’estero, segnalano un processo di con-
tinuo allargamento dei confini commerciali nella direzione dei paesi emer-
genti.L’area che sta maggiormente contribuendo a questo cambiamento nella 
composizione geografica dell’export è quella dell’Europa centro orientale 
che oggi rappresenta un mercato che assorbe circa il 20% del totale 
dell’export della filiera moda. A giocare un ruolo centrale in quest’area è la 
Russia, che oggi occupa le primissime posizioni nell’acquisto di prodotti 
moda italiani. Significativo è diventato anche il contributo del continente 
asiatico che ha raggiunto un peso del 15%. Qui, il paese che ha maggiormen-
te trainato la crescita è la Cina, nono solo per il suo ruolo di paese in tra-
sformazione ma anche per effetto di uno sviluppo che ha generato straordi-
nari benefici di reddito e di capacità di consumo. Nel quadro dei paesi in via 
di sviluppo i flussi commerciali registrano invece una dinamica più incerta 
verso l’Africa e verso il Sud America. Per quanto riguarda quest’ultimo con-
tinente, benché le statistiche descrivano una progressione nelle vendite, il 
valore relativo è fermo intorno all’1%. Questo spostamento del baricentro 
dell’internazionalizzazione verso i paesi emergenti trova conferma anche 
nell’analisi dell’attività di partecipazione italiana alle imprese estere. In 
estrema sintesi, a fronte di questi risultati, l’analisi delle iniziative intraprese 
consente di cogliere alcune peculiarità dell’internazionalizzazione all’interno 
della filiera moda:   

– il fenomeno principale è rappresentato dall’investimento continuo del 
settore moda per consolidare la sua presenza all’estero avviando un 
processo di ridefinizione del suo assetto geografico verso quelle aree 
emergenti che esprimono le maggiori opportunità di sviluppo; 

– la capacità del settore moda di conquistare l’internazionalizzazione 
strutturale, attraverso una crescita degli investimenti in imprese este-
re, nonostante un apparato produttivo popolato da piccole e medie 
imprese, sofferenti di carenze manageriali e finanziarie. 

 
6. Nuove strategie per competere 
Susanna Parlato 

In questo scenario di globalizzazione le imprese che operano nel settore della 
moda ridefiniscono il proprio ruolo lungo tre direttrici di tendenza: prodotto 
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con elevato contenuto creativo, nicchie dell’higt-tech (tessile tecnico, prodotti di 
protezione individuale), prodotti che garantiscono l’eco-compatibilità (materiali 
naturali, certificazioni, recupero e riciclo, sostenibilità delle produzioni).  

Il sistema moda avanza nella direzione di un assetto strategico operativo 
che sia in grado di restituire un valore al prodotto sia sul piano dei contenuti 
tecnici e tecnologici, sia sul piano dei contenuti immateriali ossia linguistici, 
narrativi, emozionali. Si tratta di operare in mercati fortemente caratterizzati 
da dimensioni internazionali in cui la conoscenza dei trend di consumo, dei 
materiali e delle tecnologie, nonché delle modalità commerciali e di marke-
ting con cui vendere il prodotto, rappresentano condizioni da cui non si può 
prescindere per garantirsi il successo competitivo sul mercato. In relazione a 
tali presupposti, le imprese che operano nel settore della moda devono ride-
finire le scelte di localizzazione internazionale della produzione e del con-
sumo e perseguire obiettivi nella direzione dell’innovazione creativa, com-
merciale e tecnologica. Le tematiche che possono rappresentare elementi su 
cui si possono fondare innovazione e sviluppo sono descritte di seguito. 

Nuovi assetti organizzativi nella direzione di una struttura in grado di po-
tenziare quattro aree operative: area manifatturiera, area dello stile e della proto 
tipizzazione, area marketing e commerciale e area gestionale/amministrativa 
con funzione di coordinamento tecnico di tutte le unità. Il risultato di questo ap-
proccio organizzativo dipenderà fortemente dalla capacità delle imprese di am-
pliare l’area delle competenze e di sviluppare nuove modalità di comunicazione 
tra soggetti interni ed esterni all’impresa che siano in grado di garantire un pro-
cesso di integrazione funzionale al raggiungimento di obiettivi comuni.  

 
Riorganizzazione del modello distributivo 

Il vincolo di un posizionamento sul mercato di alta gamma, nonché il 
progressivo aumento del ruolo e dell’importanza strategica della grande di-
stribuzione ha modificato significativamente i rapporti delle imprese con il 
mercato, impattando conseguentemente anche sull’organizzazione comples-
siva dell’impresa. Tali cambiamenti portano a interessanti sperimentazioni 
delle imprese più avanzate, che possono adottare strategie innovative di av-
vicinamento al mercato finale attraverso lo sviluppo di accordi commerciali 
con il dettaglio indipendente, oppure forme di controllo più strutturate della 
rete di vendita attraverso franchising o joint venture fino ad arrivare in molti 
casi ad un investimento di acquisto di rete dei negozi. Grazie a questo pro-
cesso di maggiore integrazione con il mercato finale, l’impresa di settore rie-
sce a recuperare redditività non solo per effetto della redistribuzione del va-
lore aggiunto che si realizza nella fase di commercializzazione al dettaglio, 
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ma anche perché l’accorciamento della filiera ha garantito una maggiore sta-
bilità di presenza sul mercato. 

 
Sviluppo della componente intangibile del prodotto 

I prodotti di moda, per la loro natura di beni che hanno una funzione co-
municativa e interpersonale, sono prodotti culturali ibridi nei quali la parte 
materiale (fibre, tessuto, pelle) assume valore grazie al contributo di elementi 
culturali, creativi, comunicativi (stile, forme). Si tratta di prodotti dove non si 
può prescindere da una forte integrazione tra le modalità trasformative del 
materiale (la tecnologia) e l’elaborazione del non tangibile. Oltre ad una capa-
cità strategica di identificare con chiarezza il proprio posizionamento sul mer-
cato ed il messaggio da veicolare con la propria immagine, il passaggio critico 
diventa quindi la capacità di sviluppare un’idea creativa che interpreti i biso-
gni emozionali del consumatore e che possa essere industrializzata.  

 
Potenziamento delle attività di ricerca e innovazione 

L’introduzione della componente creativa non diminuisce in alcun modo i 
vincoli di una forte attenzione agli aspetti dell’innovazione tecnica e tecnologica 
di processo e prodotto. La funzione di ricerca e sviluppo rappresenta infatti un 
supporto fondamentale per garantirsi un solido posizionamento sul segmento 
medio alto dei prodotti della Filiera TAC. Tale attività richiede energie organiz-
zative, investimenti e risorse gestionali aggiuntive rispetto a quelle normalmen-
te messe in campo dalle imprese nella loro attività tradizionale, e tende a coin-
volgere tutta l’organizzazione in una rete di relazioni con una molteplicità di 
fonti esterne di conoscenza e di tecnologie (fornitori, centri di ricerca, università, 
etc.). Un ambito di ricerca che merita particolare attenzione è quello delle tecno-
logie ICT che consentono di garantire un flusso informativo lungo l’intera filiera 
che riduce i costi di transazione e per questa via consente di ottimizzare tempi e 
contenuti in risposta ai bisogni del mercato. 

 
Consolidamento dell’internazionalizzazione attraverso la definizione di 
network. 

Per intraprendere la strada dell’internazionalizzazione l’impresa deve 
avere una cultura manageriale adeguata e capitali ingenti, ma anche 
l’accesso ad un supporto esterno in cui giocano un ruolo centrale le infra-
strutture finanziarie. Per attuare tale rafforzamento le imprese possono ag-
gregarsi in network, al cui interno ci siano le competenze necessarie per ope-
rare sul mercato: non solo quelle tipicamente di produzione, ma anche quel-
le creative, quelle commerciali, di marketing e di ricerca. Si tratta quindi di 
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realizzare un punto di equilibrio tra queste aree aziendali il cui bilanciamen-
to sarà funzione del posizionamento di mercato. Il network, quindi, sarà 
composto da imprese che operano su prodotti tecnici, che dovranno raffor-
zare la componente di ricerca e di efficienza produttiva, e imprese che ope-
rano su prodotti fashion, che non potranno sottrarsi a un rilevante impegno 
su creatività e retail. 

 
7. Componenti dell’innovazione: prodotto, materiale, proces-
so creativo, processo produttivo, comunicazione, canali di 
vendita 
Susanna Parlato 

Le componenti attraverso cui si manifesta la fenomenologia dell’innova-
zione nel settore moda, che verranno utilizzate per una conoscenza specifica 
del sistema regionale, sono state individuate come segue:  

– prodotto 
– materiali 
– processo creativo 
– processo produttivo 
– comunicazione 
– canali di vendita 

 
 
Figura 2 – Schema dell’interazione tra le componenti nel sistema moda.  
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 Prodotto 
Il prodotto di moda è l’output del processo produttivo, un elemento culturale 

ibrido caratterizzato da una componente materiale, fibre, tessuto pelle, e una 
componente immateriale che assume valore grazie al contributo creativo e che as-
seconda e interpreta i cambiamenti sociali e culturali. L’innovazione di prodotto 
può essere stimolata dall’innovazione tecnologica di materiale, ma nasce anche 
dalla capacità di sviluppare un’idea creativa che interpreti i bisogni emozionali del 
consumatore e che possa essere industrializzata. Nella società contemporanea il 
prodotto di moda permette di sentirci unici e appartenenti ad un gruppo e dialo-
gare con gli altri, servendosi delle tecnologie per la customization che assumono 
un ruolo protagonista per l’innovazione di prodotto.  Sono state realizzate piatta-
forme che permettono all’utente di interagire in modo diretto per modificare e 
personalizzare texture, colori e modelli progettati dai designer. Una prima rico-
gnizione delle categorie di prodotto nelle quali maggiormente è presente il germe 
dell’innovazione è stata fatta anche analizzando il campione rappresentativo del-
l’avanzamento in Italia esposto nella mostra TextileEvolution-Made in Italy 4.0. La 
mostra, tenutasi dal 16-28 novembre 2018 alla Fabbrica del Vapore di Milano, è 
un’esposizione dei prodotti realizzati dai migliori talenti che operano sia nella tra-
sformazione dei prodotti intermedi, che di quelli finali, dall’abbigliamento ai tes-
suti protettivi di ultima generazione accomunati da principi di sostenibilità e alto 
contenuto tecnologico. È stata articolata per settori applicativi, da cui si evince che 
per il sistema moda le spinte più all’avanguardia riguardano i settori dello sport, 
dell’abbigliamento evoluto e delle wearable technology.  

 
Materiali 

Le risorse naturali e le materie prime impiegate per la realizzazione dei 
prodotti nei diversi settori del sistema moda, rappresentano l’input del pro-
cesso produttivo. La ricerca sui nuovi materiali avviene nel novero di due 
grandi categorie. La prima è quella relativa alla sostenibilità, attraverso pro-
cessi produttivi che assicurano la riduzione degli scarti, e l’uso consapevole 
delle materie prime. La seconda è relativa all’incremento del comfort umano 
in relazione all’ambiente esterno, che viene progressivamente accresciuto 
grazie all’impiego di fibre intelligenti, dotate di capacità altamente isolanti o 
integrate a sensori o reattori alle condizioni esterne.  

In questo ambito, alcune tendenze di ricerca su cui è maturato un ampio 
interesse sono: 

- Le nanotecnologie, ossia interventi in dimensioni nanometriche al fine 
di ottenere modificazioni strutturali della materia, nuovi effetti e carat-
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teristiche prestazionali (ad esempio effetto antimacchia, anti-smog, an-
timicrobici, assorbimento delle radiazioni UV, resistenza all’abrasione). 

- Il plasma, tecnica che si basa su un principio fisico mediante il quale, 
tramite alimentazione con energia, gli stati di aggregazione cambiano. 
I trattamenti al plasma su superfici destinate a prodotti tessili consen-
tono di fissare in modo molto efficace molti additivi o, al contrario, 
rendere le stesse inattaccabili da sostanze esterne. Anche in questo ca-
so, le potenzialità sono molteplici: aumento delle caratteristiche idrofi-
le o idrofobe; pretrattamenti per tintura e stampa, fissaggi antibatteri-
ci, antifiamma, antisporco, anti pilling o anti infeltrimento. 

- Gli enzimi, tecnologia che offre numerosi vantaggi sia di tipo tecnico 
che ambientale, in quanto si tratta di sostanze ecocompatibili, che non 
generano residui o prodotti secondari tossici. Gli enzimi possono esse-
re usati in diverse fasi di finissaggio dei materiali, ad esempio nella 
fase di sbozzimatura, nello stonewashing (fissaggio denim), nel biofi-
nish (pulitura per eliminare la pelosità indesiderata sul cotone), nella 
sgommatura della seta, ecc. 

- Le neo fibre naturali che possono rappresentare un’interessante alter-
nativa alle fibre chimiche classiche, almeno in termini qualitativi. 

- I materiali a cambiamento di fase (PCM) tecnologia sviluppata nel set-
tore aerospaziale, si basa sull’uso di materiali caratterizzati da un ele-
vato calore di transizione di fase. Grazie a questa tecnologia è possibi-
le ridurre l’oscillazione di temperatura presente tra l’indumento e la 
pelle umana, almeno per un certo periodo di tempo. I primi prodotti 
basati su questa tecnologia sono stati utilizzati nella produzione di 
prodotti destinati all’abbigliamento (guanti) e alle calzature sportive. 

 
Processo creativo e produttivo 

Le innovazioni di processo possono riguardare modifiche significative 
nella fase di ideazione, pianificazione e progettazione, nella fase di produ-
zione, o nell’organizzazione produttiva. Tali innovazioni possono essere in-
trodotte per migliorare gli standard di qualità, i requisiti di processo in tutte 
le sue fasi, la flessibilità produttiva o per ridurre i pericoli di danni all’am-
biente e i rischi di incidenti sul lavoro. 

Nel dettaglio è possibile individuare tre principali ambiti di innovazioni 
di processo: 

– quello dei processi di progettazione e produzione tecnologicamente 
nuovi; 
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– quello dei sistemi di logistica e dei metodi di distribuzione o fornitura 
all’esterno di prodotti o servizi tecnologicamente nuovi; 

– quello degli altri processi tecnologicamente nuovi (o significativamen-
te migliorati) concernenti la gestione degli acquisti, le attività di ma-
nutenzione e di supporto, la gestione dei servizi amministrativi e in-
formatici, le attività contabili. 

 
In questo ambito è possibile inquadrare le tecnologie di supporto alla pro-

gettazione (CAD/CAM/CAE) maturata parallelamente alla transizione infor-
mativa verso processi di manifattura digitale che oggi hanno raggiunto alti li-
velli di espansione nello sviluppo della rappresentazione bi e tridimensionale, 
nella velocizzazione dei processi di progettazione, nella elaborazione delle 
immagini e nel trasferimento di tutti questi input ai processi produttivi.  

Nel processo produttivo, in particolare per la rigenerazione dell’artigia-
nato, giocano un ruolo importante le manifatture digitali, le tecnologie di 
scannerizzazione 3D e reverse engineering, prototipazione 3D e stampa digi-
tale dei materiali, taglio laser per tagliare o incidere con la massima preci-
sione qualsiasi tipologia di tessuto senza andare a contatto con il materiale. 

 
Comunicazione  

La tradizionale comunicazione di moda può essere descritta come un model-
lo top down in cui il brand stabilisce come e dove comunicare l’immagine della 
collezione nell’ambito di canali strutturati, sfilate e riviste. Con l’avvento del 
web 2.0 i processi di comunicazione si sono spostati dai canali più tradizionali 
alle piattaforme tecnologiche capaci di gestire crescenti processi di interazione 
sia tra produzione e canali di distribuzione che tra sistemi di vendita e consuma-
tori, trasformando il modello comunicativo da top down a bottom-up.  

Si tratta di processi di ibridazione che a partire dai più grandi Brand 
(Prada per tutti) si sono diffusi anche in rapporto a fenomeni locali che van-
no selezionati e indagati. Il localismo si configura come valore identitario 
della produzione regionale campana che molto spesso richiama valori forti, 
quali colori e segni che rimandano a un immaginario mediterraneo di cui 
certamente la nostra regione rappresenta uno dei cardini. Questo alone cul-
turale che gravita intorno al brand di cui esso è parte ma anche promotore 
contribuisce a costruire l’identità del marchio, che viene comunicato con gli 
strumenti dello Story telling (brand management, storytelling management, 
digital story telling management, strategic design o content marketing).  Lo 
storytelling è lo strumento attraverso cui il brand entra in contatto con il 
consumatore finale in maniera diretta; tramite lo story telling il brand non 
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racconta solo se stesso ma un mondo del quale il consumatore è parte attiva 
perché può partecipare alla sua costruzione.  

 
Canali di vendita 

Il mondo della distribuzione è attraversato dalla rivoluzione digitale la cui 
conseguenza in questo ambito è la transizione crescente verso forme di e-
commerce. La complessità del momento attuale è data dalla constatazione di 
una persistente convivenza di vecchi e nuovi modelli di acquisto in cui l’e-
commerce, che sta guadagnando sempre maggiori quote di mercato, si ac-
compagna a nuove forme di commercio in situ. In tal senso l’avvento del digi-
tale può essere descritto come un tipico fenomeno di digitaldisruption, defini-
bile come il cambiamento radicale e definitivo rispetto al modello di business 
precedente che viene innescato dall’adozione di innovazioni tecnologiche, 
poiché introduce sistematici cambiamenti anche nei fenomeni preesistenti al 
digitale, come la vendita in situ attraverso le più tradizionali espressioni 
commerciali. Anche il negozio su strada, ha perso il ruolo tradizionale di un 
affaccio, attraverso il quale prolungare sui passanti il potere seduttivo delle 
merci.  Infatti, con l’affermazione del Brand, il nucleo attrattivo si è progressi-
vamente spostato dal prodotto alla capacità di fascinazione della marca. Que-
sta trasformazione si è accentuata con l’avvento dell’e-commerce, per cui i ne-
gozi assumono sempre di più un carattere esperienzale in relazione all’identità 
di marca e, sempre meno, quelli di un canale di vendita diretto che tende a 
migrare nello spazio web attraverso il commercio on line. 

 
8. Metodologia di approccio alla ricerca 
Erminia Attaianese, Alfonso Morone, Alessandra Pagliano 

Rilevata la necessità di definire il concetto di innovazione nello specifico 
ambito di ricerca ne è stato specificato il significato in relazione alla sua carat-
terizzazione nella sfera del tangibile ed dell’intangibile (qualità e caratteristi-
che tecnico-funzionali dei prodotti; attività creative e immateriali). Lo studio è 
stato condotto nell’ambito e con riferimento allo sviluppo innovativo dei di-
versi settori del sistema moda (tessile, abbigliamento, calzaturiero, pelletteria, 
oreficeria) per poi essere calato nell’ambito territoriale (globale e locale).  

Nella fase iniziale, al fine di dare una struttura metodologica al progetto, il 
concetto generale di innovazione è stato scomposto e codificato nelle sue spe-
cifiche componenti (prodotto, materiale, processo creativo, processo produtti-
vo, comunicazione, canali di vendita) e collegato ai settori fashion oriented 
(TAC+). Successivamente è stata sviluppata una struttura e una visualizzazio-
ne a cascata che ha permesso di sintetizzare la complessità della fenomenolo-
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gia dei processi di innovazione nel sistema moda indagati a livello internazio-
nale per poi arrivare a definire possibili percorsi di innovazione. 

 

 

Figura 3 – Schema del’ambito di ricerca. 
 
Questi percorsi connessi alle diverse componenti del sistema moda, sono 

stati identificati a partire da una serie di fenomeni globali che rappresentano 
veri e propri driver di innovazione anche e non solo nel settore della moda.  

Questioni come la sostenibilità dei processi e dei prodotti, sia in termini 
ambientali che economici e sociali; la disponibilità di tecnologie digitali, mi-
niaturizzate e a basso costo, che migliorano le prestazioni dei prodotti, e a 
grande scala, in grado di trasformare e ridurre gli impatti dei processi crea-
tivi, realizzativi e di vendita, rappresentano elementi che caratterizzano oggi 
il contesto socio-produttivo in rapida trasformazione, nei confronti del quale 
il settore moda comincia già a dare delle risposte.  

Pertanto dopo aver identificato le attuali macro tendenze (Macro Trend) 
dell’innovazione, sono state ad esse fatte corrispondere una serie di tenden-
ze (Trend) che descrivono ad una scala di maggiore dettaglio gli orientamen-
ti attraverso i quali si attua l’innovazione del sistema moda.  

A tali tendenze corrispondono poi una selezione di strumenti operativi 
che rappresentano mezzi/soluzioni innovative che le attuali tecnologie of-
frono.  



142 — ANALISI CRITICA E LINEE STRATEGICHE PER IL POTENZIAMENTO DEL SISTEMA MODA IN CAMPANIA 

Il quadro d’insieme che si configura consente sia di descrivere lo scenario 
dinamico dell’innovazione nella moda in modo interscalare sia di individuare 
gli elementi più rilevanti di questo scenario e le loro reciproche connessioni. 

 
Figura 4 – Struttura metodologica. 

 
Tutti gli elementi che configurano questo quadro d’insieme sono presentati 

in forma di glossario. Ogni termine è descritto con un lemma la cui estensione è 
stata predefinita. Questi elaborati saranno pubblicati successivamente in una 
pubblicazione più estesa. Nella seconda fase della ricerca, ancora in itinere, la 
fenomenologia dei più generali processi di innovazione è stata calata sul territo-
rio campano attraverso l’analisi di casi studio regionali esemplificativi delle di-
verse articolazioni individuate per il concetto di innovazione.  
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Attraverso lo strumento della cluster analysis con particolare riferimento 
all’offerta delle nuove tecnologie, in termini di disponibilità e di accesso e 
parallelamente alla propensione all’innovazione delle PMI operanti nel set-
tore moda si sono poste le basi per una mappatura dell’innovazione in 
Campania che verrà strutturata attraverso l’individuazione, il contatto e la 
schedatura di aziende brand owner, e di aziende terziste. Inoltre saranno an-
che descritte centri di consulting, centri di ricerca, cluster produttivi attivi 
sul territorio.  

I casi studio permetteranno di analizzare, approfondire, circoscrivere e 
campionare le best practice emergenti nel sistema moda Campania.  

I criteri di selezione dei casi studio campani attengono ad aspetti legati ai 
processi, ai materiali e a caratteristiche prestazionali di innovazione tecnolo-
gica, sia rispetto a processi ideativi e produttivi, sia rispetto alla comunica-
zione e ai processi identitari collegati al prodotto, al fine di ricostruire una 
catena valoriale dell’innovazione. Gli esiti di questa seconda fase, che saran-
no presentati al termine della ricerca, sono finalizzati all’analisi critica delle 
caratteristiche dell’innovazione nel sistema moda nel contesto della Campa-
nia, al fine di individuare gli elementi e le strategie dell’innovazione su cui 
puntare per la valorizzazione e promozione delle imprese nei settori fashion 
driven regionali. 
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Abstract 
The chapter maps the features, the ownership structures and the governance models of 
the firms belonging to the fashion industry, placed in the Campania Region. It returns the 
photograph of a dynamic sector, which has been able to resist the global economic and 
financial crisis and, despite having its roots in history and traditions, can still be defined 
as "young”. Among the weaknesses, it highlights the lack of adequate governance struc-
tures and suggests interventions aimed at strengthening them, in order to further increase 
the competitiveness of such firms also with the light of the new regulatory constraints. 
 
1. Introduzione 

Nell’ambito del Progetto POR Campania FSE 2014-2020 2014IT055FOPO20 
“Analisi critica e linee strategiche per il potenziamento del sistema moda in Campa-
nia”, l’Università degli Studi di Salerno è stata coinvolta nel workpackage 2 (WP2), 
con l’obiettivo di definire ed implementare una mappa territoriale delle filiere della 
moda, al fine di dotare la Pubblica Amministrazione di una mappatura del sistema 
moda Campania, necessaria per la definizione di successivi interventi ad hoc. La 
realizzazione del WP2 consentirà, in altri termini, all’Amministrazione di orientare 
adeguatamente le proprie scelte di intervento relativamente alla valorizzazione e al 
rafforzamento della struttura territoriale delle filiere della moda. 

Nello specifico, l’Università degli Studi di Salerno è stata chiamata a realizzare 
una Fashion Open Map (R.2.1), ossia una mappatura delle imprese della moda 
campane, basata sull’analisi delle loro caratteristiche strutturali, degli assetti proprie-
tari e dei modelli di governance adottati. Tali aspetti, come noto in letteratura [1], in-
fluenzano il perseguimento di obiettivi di crescita, intesa non nella sua mera acce-
zione dimensionale, ma in una prospettiva più ampia che estende il concetto ai pro-
cessi di sviluppo qualitativo [2] [3]. Una differente concentrazione proprietaria, così 
come la diversa natura degli shareholders, nonché il sistema di governo dell’impresa 
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2 Assegnista di Ricerca in Finanza Aziendale – Università degli Studi di Salerno – E-mail: 

rsantulli@unisa.it. 
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possono difatti esercitare una diversa influenza sui livelli di capitalizzazione azien-
dale e sulle performance. 

Al fine di fornire ai competenti Uffici regionali una mappatura sistematica delle 
aziende campane operanti nel settore moda, in termini di strutture proprietarie e di 
governance, nonché di dinamiche e performance economiche e finanziarie, in con-
creto, il gruppo di ricerca ha provveduto a mappare e categorizzare le imprese ope-
ranti nella filiera della moda regionale sulla base di specifiche caratteristiche azien-
dali (es. dimensione, età, forma giuridica, etc), assetti proprietari e modelli di gover-
nance. Ha, inoltre, distinto tra imprese familiari e non familiari al fine di rilevare 
l’incidenza della natura familiare ed evidenziare i punti di forza e le criticità di que-
sta categoria di impresa. Infine, ha analizzato la situazione finanziario-patrimoniale 
delle imprese campionate, analizzando le performance economiche registrate da tali 
imprese negli ultimi 10 anni (2008-2017), operando anche un confronto intra gruppo 
ed extra gruppo rispetto alle medie di settore misurate a livello nazionale. I principa-
li risultati delle analisi, di seguito riportati, supporteranno la programmazione di 
interventi di policy ad hoc miranti a soddisfare i fabbisogni emergenti. 
 
2. La ricerca empirica: fasi e metodologia 

L’articolazione delle fasi della ricerca è riportata nella figura 1.  

 

Figura 1 – Le fasi della ricerca (ns. elaborazione). 
 
Il primo step si è sostanziato nell’individuazione dei Codici ATECO riconducibi-

li al settore moda. Nello specifico, si è partiti da un primo elenco predisposto 
dall’associazione SMI (Sistema Moda Italia), successivamente esteso attraverso un 
controllo puntuale della lista Codici ATECO dell’ISTAT. 
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Seguendo tale procedura, in primis, sono stati individuati i Codici ATECO rife-
ribili all’acronimo TAC (Tessile-Abbigliamento-Calzature). A seguire, sono stati 
identificati gli altri codici ATECO caratterizzanti le imprese afferenti a Confindustria 
Moda (Federazione Italiana Tessile, Moda e Accessorio). Nata nel 2018, la Federa-
zione si fa garante delle numerose imprese del settore e le accompagna verso per-
corsi di crescita futura al fine di preservare, nel tempo, la leadership italiana, nono-
stante la mutevolezza dei contesti. Confindustria Moda riunisce 67 mila imprese, 
che generano un fatturato di oltre 94 miliardi e danno lavoro a oltre 580 mila lavora-
tori. Nel dettaglio, Confindustria Moda raggruppa le imprese associate a: 

• SMI (Sistema Moda Italia) 
• ASSOCALZATURIFICI 
• Assopellettieri 
• AIP (Associazione Italiana Pellicceria) 
• UNIC (Unione Nazionale Industria Conciaria) 
• ANFAO (Associazione Nazionale Fabbricanti Articoli Ottici) 
• FEDERORAFI (Federazione Nazionale Orafi Argentieri Gioiellieri Fab-

bricanti) 
 
Esse rappresentano l’eccellenza della manifattura italiana, ricoprono posizioni di 

leadership nei mercati internazionali e hanno registrato nell’ultimo anno una quota 
percentuale di export del fatturato pari al 66%. 

Per maggiori dettagli sui codici ATECO identificati, si rimanda all’Appendice A. 
Il secondo step ha riguardato l’identificazione della popolazione/campione di ri-

ferimento. In pratica, si è provveduto a fare esplicita richiesta alla CCIAA, al fine di 
ottenere l’elenco delle imprese afferenti ai settori identificabili nei codici ATECO in-
dividuati (universo). Contemporaneamente, si è proceduto a scaricare, per gli stessi 
codici ATECO, l’elenco delle imprese presenti nella bancadati AIDA di Bureau Van 
Dijk, database contenente i bilanci, degli ultimi 10 anni, i dati anagrafici e merceolo-
gici delle prime 900.000 imprese italiane. Dal check, sono emerse le seguenti nume-
rosità indicate in tabella 1. 

 

Settore Nr. imprese 
Tessile 79 
Abbigliamento 303 
Calzature 292 
Pelli e pellicce 245 
Ottica 5 
Oreficeria 32 

Tabella 1 – Il campione di riferimento (Banca dati AIDA – Bureau Van Dijk). 
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Nel terzo step, il gruppo di ricerca ha raccolto i dati relativi alla struttura, alla 
proprietà, alla governance e alle performance degli ultimi dieci anni (2008-2017) del-
le imprese afferenti ai settori Tessile, Abbigliamento e Calzature; il quarto step ha 
riguardato l’elaborazione di una scheda di sintesi, contenente l’elenco delle informa-
zioni che, per ciascuna impresa, saranno rese disponibili nell’Open Map regionale. 
Per maggiori dettagli, si rimanda all’Appendice B. 

Il quinto step è stato rappresentato dalla fase di data entry che, più nel 
dettaglio, si è sostanziata nella creazione di un file excel, nel controllo di ro-
bustezza e nella verifica degli outlier; il sesto e settimo step hanno riguarda-
to l’analisi dei dati attraverso l’elaborazione di statistiche descrittive, mono-
variate e bivariate, e l’analisi grafica delle serie storiche. Nello specifico, si è 
fatto ricorso all’applicazione di tecniche di analisi monovariata [4] per la de-
scrizione del campione, e bivariata [5] per studiare la significatività delle rela-
zioni esistenti tra assetti proprietari e performance e tra sistemi di governan-
ce e performance. La descrizione del campione ha riguardato la concentra-
zione proprietaria, la natura familiare dell’impresa, la dimensione, l’età, la 
localizzazione geografica, la presenza di un amministratore unico o di un 
consiglio di amministrazione. L’analisi bivariata, volta a descrivere l’inten-
sità e il segno della relazione e a verificare attraverso test inferenziali la si-
gnificatività della relazione, è stata condotta sulle relazioni tra concentrazio-
ne proprietaria, misure di performance e livelli di indebitamento; natura fa-
miliare, misure di performance e livelli di indebitamento; sistema di gover-
nance, misure di performance e livelli di indebitamento. Trattandosi nei tre 
diversi casi di stimare l’esistenza, il segno e la significatività di relazioni tra 
variabili qualitative e quantitative, sono stati applicati il t-test - test di diffe-
renze tra le medie –, laddove la variabile qualitativa aveva due modalità (es. 
natura familiare, sistema di governance), e la one-way ANOVA, allorquando 
la variabile qualitativa aveva più di due modalità (es. concentrazione pro-
prietaria). L’applicazione di entrambe le tecniche si è resa necessaria per ve-
rificare se le medie delle variabili quantitativa calcolate nei gruppi formati 
dalle variabili quantitative sono significativamente diverse tra loro (esisten-
za di relazione), o se sono tendenzialmente uguali (assenza di relazione). Per 
un’analisi temporale delle performance, si è infine fatto ricorso all’analisi 
grafica delle serie storiche, al fine di cogliere l’andamento dei diversi indica-
tori nel tempo. 

L’ottavo ed ultimo step si è sostanziato nell’elaborazione del rapporto di ricerca. 
Le diverse fasi hanno interessato l’arco temporale giugno 2018 – dicembre 2019.  
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Figura 2 – Time Line (ns. elaborazione). 
 
 
3. Il Sistema Moda Campania in numeri 

Il presente paragrafo offre una fotografia delle imprese della moda Campania, in 
termini di dimensione, geo-localizzazione, “vita media”, tassi di natalità e mortalità, 
assetti proprietari e modelli di governance e, infine, performance economiche e scel-
te finanziarie. 
 
3.1. Dimensioni e geo-localizzazione 

Il Sistema Moda Campania, in termini dimensionali, si presenta prevalentemen-
te micro (33%) e piccolo (60,08%)3.  

 
3 La classificazione delle aziende è avvenuta secondo i parametri stabiliti dalla Commissio-

ne Europea, di seguito riportati:  
 

 Addetti  Fatturato (milioni di 
€) 

 Totale attivo  
(milioni di €) 

Media Impresa < 250 E ≤ 50 oppure ≤ 43 
Piccola Impresa < 50 E ≤ 10 oppure ≤ 10 
Micro Impresa < 10 E ≤ 2 oppure ≤ 2 
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Figura 3 – Distribuzione dimensionale delle imprese del Sistema Moda Campania (ns. elabo-
razione). 

 
Aspetto dolente e in parte limitativo, rispetto al confronto nazionale e in-

ternazionale, è la rara presenza della grande impresa (0,4%). Analizzando i 
tre sotto-settori di riferimento (Tessile, Abbigliamento e Calzature), si è po-
tuto constatare come la piccola impresa sia maggiormente presente nei setto-
ri Abbigliamento (22,20%) e Calzature (29,73%). La media impresa, seppur 
limitatamente, è presente in tutti e tre i sotto-settori; la grande impresa è 
presente soltanto nel sotto-settore Abbigliamento.   

Per poter far fronte alle costanti sfide 
competitive che il mercato propone loro e, al 
fine di migliorare le proprie performance, 
vista la predominanza della piccola impresa, 
molte aziende hanno deciso di aggregarsi e 
di formare gruppi societari. Circa il 50% del-
le imprese analizzate è, infatti, parte di un 
gruppo, seppur di piccole dimensioni. Non 
mancano, tuttavia, alcuni esempi di gruppi 
di più grandi dimensioni (circa 3%). 

Riguardo alla distribuzione territoriale 
delle imprese della moda Campania, la figu-
ra 4 evidenzia alti gradi di concentrazione in 
alcune aree ben definite della Regione. In 
particolare, il 63,9% opera nella provincia di 
Napoli e il 18,6% in quella di Caserta. 

Figura 4 – Distribuzione territo-
riale delle imprese del Sistema Mo-
da Campania (ns. elaborazione). 
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La distribuzione sul territorio non è, dunque, uniforme, data la bassa concen-
trazione nelle provincie di Avellino (3,7%), Benevento (4.3%) e Salerno (9,5%). 

Osservando singolarmente i tre sotto-settori, in linea con la complessiva di-
stribuzione del Sistema Moda Campania, si può notare che le aziende 
dell’Abbigliamento e delle Calzature sono addensate in maggior misura nella 
provincia partenopea. Poche sono le imprese presenti nel territorio di Avellino, 
Benevento e Salerno. Il comparto Tessile presenta una numerosità più esigua 
paragonato agli altri due settori. L’esiguo numero di aziende si disloca tra la 
provincia di Napoli e Caserta; pochissime sono le imprese presenti nelle provin-
cie di Avellino e Salerno; nessuna impresa opera nella provincia beneventana. 
 
3.2. La “vita media” delle aziende del Sistema Moda Campania: natalità 
e mortalità 

Nonostante le antiche origini, il Sistema Moda Campania si presenta oggi 
costellato da una prevalenza di piccole imprese di nuova costituzione: circa 
il 50% della popolazione totale ha meno di 10 anni. 

 
Figura 5 – L’età delle imprese del Sistema Moda Campania4. 

 
4 Per una più facile e chiara interpretazione, le imprese sono state classificate come segue: 
a) Molto giovani: meno di 10 anni 
b) Giovani: tra 10 e 25 anni 
c) Adulte: tra 25 e 50 anni 
d) Longeve: oltre 50 anni 

Molto
Giovane Giovane Adulta Longeva

Abbigliamento 25,66% 16,02% 2,96% 0,29%
Calzature 21,36% 19,43% 2,40% 0,14%
Tessile 4,00% 5,34% 2,40% 0%
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Nel comparto Calzature opera l’azienda più longeva dell’intero Sistema 
Moda Campania. La nascita delle imprese non è stata costante nel tempo. 
Mentre nella prima metà del ‘900, a causa delle problematiche belliche, poche 
aziende sono nate, a partire dal secondo dopoguerra, la situazione è profon-
damente cambiata e, oggi, il tasso di natalità delle imprese della moda è tra i 
più alti, complici anche le agevolazioni statali, i nuovi regimi fiscali e il nuovo 
posizionamento della Regione Campania sui mercati esteri del fashion.  

Analizzando i tre comparti singolarmente, si evidenzia un tasso di natalità co-
stante nelle provincie di Napoli e Salerno fino alla fine degli anni ’90; nei primi anni 
del 2000, le aziende hanno fatto la loro comparsa anche nelle provincie di Caserta e 
di Avellino. Dal 2008 ad oggi, l’intera Regione, fatta eccezione per il comparto Tessi-
le, è stata interessata dalla nascita di nuove imprese. Tuttavia, il 2008 segna un im-
portante cut-off per il Sistema Moda Campania anche in termini negativi. Da 
quell’anno, complice la crisi economico-finanziaria mondiale, molte imprese del Si-
stema Moda Campania hanno subito un forte arresto. Il 16,17% delle imprese ana-
lizzate ha dichiarato fallimento o è stata assoggettata a procedura fallimentare. Il 
triennio più duro per le imprese campane della moda è stato quello 2016-2018. Tut-
tavia, nonostante la crisi e il conseguente incremento del tasso di mortalità, l’84% 
delle imprese continua a resistere. Mediamente ogni anno, nell’ultimo decennio, 
hanno dichiarato fallimento circa 10 imprese. Incrociando i dati sulla mortalità con 
l’età delle imprese, emerge una ulteriore interessante evidenza: il 95% delle aziende 
fallite o assoggettate a procedura fallimentare è rappresentato da aziende “molto 
giovani” (43%) e “giovani” (52%). Le aziende “adulte”, invece, strutturalmente più 
solide, riescono a perdurare nel tempo anche in situazioni avverse. 

Da una più attenta analisi dei tassi di natalità e mortalità per comparti, è 
emerso che il comparto più sofferente è quello delle Calzature, che ha regi-
strato il maggior numero di imprese fallite e, allo stesso tempo, ha visto la 
nascita di pochissime nuove imprese. Il comparto Abbigliamento è stato in-
teressato, a partire dal 2008, dal fallimento di aziende giovani e molto giova-
ni; il comparto Tessile ha, invece, registrato una maggiore staticità, con bassi 
tassi sia di natalità che di mortalità.   

La tabella che segue riporta le principali statistiche descrittive sull’età 
delle imprese del Sistema Moda Campania. 

Settore Media Mediana Dev stand Curtosi Min Max 
Moda 10.84 7 10.66 25.05 1 116 
Abbigliamento 10.00 6 10.95 23.15 1 109 
Calzature 10.36 8 9.69 47.76 1 116 
Tessile 15.81 14 11.59 0.77 1 49 

Tabella 2 – Statistiche descrittive età delle imprese del Sistema Moda Campania. 
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Si evidenzia che le imprese del Sistema Moda Campania hanno una vita 
media pari a 10 anni, ciò denota una vita relativamente breve. Essa subisce 
un leggero incremento nel Settore Tessile dove è pari a circa 16 anni.  

Consideriamo i valori massimi (116 e 109) come degli outliers poiché pre-
senti soltanto in due aziende; proseguendo nell’analisi delle statistiche de-
scrittive si può notare che la Deviazione Standard assume, nell’intero settore 
Moda e nei singoli comparti, un valore relativamente alto, ciò implica che i 
valori sono dispersi tra le imprese analizzate.  

Se si osserva la Curtosi relativa al comparto Tessile, si può notare come il 
valore sia <3, ciò denota che si è in presenza di una curva platicurtica e che 
quindi i dati sono poco concentrati intorno alla media. Al contrario degli al-
tri due comparti (Abbigliamento e Calzature), per i quali il valore della Cur-
tosi è >3 e quindi si è in presenza di una curva leptocurtica che risulta molto 
concentrata intorno alla sua media. 
 
3.3. Assetti proprietari e modelli di governance 

Il Sistema Moda Campania presenta strutture proprietarie altamente concen-
trate. Spesso è presente la figura del socio unico (51% dei casi) che svolge anche 
la funzione di amministratore unico. L’intero settore è, quindi, prevalentemente 
caratterizzato da una leadership “solitaria”5.  Anche qualora sono presenti ulte-
riori azionisti, la compagine governativa rimane ugualmente ristretta (Figura 6).  

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 6 – Modelli di leadership (ns. elaborazione). 

 
5 La leadership “solitaria” raramente è caratterizzata dalla separazione netta tra proprietà e con-

trollo, è frequente il caso in cui i titolari del controllo sono anche i proprietari di una quota significati-
va di azioni dell’impresa o, viceversa, il caso in cui i proprietari di un numero rilevante di azioni, in 
virtù della loro posizione azionaria, esercitano un ruolo importante nella gestione dell’impresa. 
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Focalizzando l’attenzione sulle “quote rosa”, è possibile affermare che so-
lo il 25.47% dei soggetti alla guida delle imprese del Sistema Moda Campa-
nia è donna: una percentuale, ancora troppo bassa.  
 
3.4. Performance economiche e scelte finanziarie 

L’analisi, attraverso i principali indicatori, delle performance registrate 
nell’arco temporale 2008-2017 consente di cogliere le ripercussioni che la cri-
si economico-finanziaria ha avuto sul Sistema Moda Campania.  
 

 

 

 

 

 

 

Figura 7 – Analisi delle serie storiche ROE (ns. elaborazione). 
 
Osservando l’andamento del ROE (Return on Equity), quale indicatore della 

redditività complessiva delle imprese, si evidenzia, per i comparti Abbiglia-
mento e Calzature, un valore medio al di sotto del 20% negli anni della crisi e 
picchi più alti negli anni 2011e 2013 e nell’ultimo triennio; il ROE del comparto 
Tessile è, invece, costantemente al di sotto del10%, segnalando una probabile 
stagnazione del comparto, a dispetto di una percettibile crescita nel 2015.  

 
Figura 8 – Analisi delle serie storiche ROA (ns. elaborazione). 

 
Il trend del ROA, per i comparti Abbigliamento e Calzature, risulta cre-

scente fino al 2011, per poi peggiorare nel 2012 e registrare andamenti alta-
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lenanti fino al 2017. Come per l’indicatore precedente, la situazione cambia 
per il comparto Tessile: dal 2009 al 2012, il ROA ha subito un calo, per avere 
poi un picco nel 2014 e ridursi bruscamente nel 2015.  

In merito agli indicatori espressione dell’equilibrio monetario (current ra-
tio e quick ratio), le figure 9 e 10 evidenziano che essi hanno registrato, negli 
anni della crisi, valori più bassi, al di sotto dell’unità per il quick ratio; negli 
anni successivi, i valori evidenziano invece la capacità delle aziende della 
moda in Campania di fronteggiare i propri debiti a breve attraverso anche la 
sola componente liquida delle attività correnti.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 9 – Analisi delle serie storiche Current Ratio (ns. elaborazione). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 10 – Analisi delle serie storiche Quick Ratio (ns. elaborazione). 

 

Spostando l’attenzione sul grado di indebitamento, è possibile evidenzia-
re che l’esposizione bancaria complessiva (debiti a breve, compreso lo smo-
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bilizzo crediti, più debiti a medio termine) può considerarsi mediamente ot-
timale6. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 11 – Analisi delle serie storiche Debiti v/banche/Fatturato (ns. elaborazione). 
 
 
4. Fashion Open Map: un esempio di interfaccia web 

Per rispondere appieno agli obiettivi del Progetto, i dati raccolti e catalo-
gati confluiranno in una Open Map Regionale, aggiornabile in qualsiasi 
momento. Attraverso l’interfaccia web, informazioni di dettaglio sulle im-
prese del Sistema Moda Campania saranno accessibili, in forma aggregata e 
non, a policy maker, imprenditori e a quanti avranno necessità di consultarle. 

 

 
Figura 12 – Esempio interfaccia web Open Data (ns. elaborazione). 

 
6 Un valore dell’esposizione bancaria, non superiore a un terzo del fatturato è da conside-

rarsi ottimale. Tale soglia può essere superata se il debito è per la maggior parte costituito da 
smobilizzo crediti e l’impresa ha pochi insoluti, oppure se la redditività aziendale è molto eleva-
ta e quindi in grado di ripagare velocemente il debito. 

0

0,00005

0,0001

2 0 0 8 2 0 0 9 2 0 1 0 2 0 1 1 2 0 1 2 2 0 1 3 2 0 1 4 2 0 1 5 2 0 1 6 2 0 1 7

T R E N D  D E B I T I  V / B A N C H E  /  F A T T U R A T O Abbigliamento Calzature
Tessile



GOVERNO, PROPRIETÀ E PERFORMANCE ECONOMICO-FINANZIARIE DELLE IMPRESE MODA — 161 

La figura 12 riporta, a titolo esemplificativo, una possibile configurazione 
che potrebbe essere data all’interfaccia web. La scheda di ciascuna impresa 
dovrà contenere informazioni di anagrafica, numeri identificativi, informazio-
ni di governance, dati sul profilo finanziario, individuazione della sede su car-
ta geografica e contatti. La ricerca dovrà essere possibile per singola impresa e 
per categorie, dando la possibilità all’utente di selezionare una o più di query 
(es., dimensione, localizzazione), sulla base delle quali individuare le imprese 
di interesse, per le quali si potrà estrarre un report sintetico. 

 
5. Conclusioni 

La mappatura delle imprese del Sistema Moda Campania restituisce la fo-
tografia di una realtà costellata da micro e piccole imprese, prevalentemente 
addensate nelle province di Napoli e Salerno. Un settore dinamico, che ha sa-
puto resistere alla crisi economico-finanziaria mondiale e che registra tassi di 
natalità superiori ai tassi di mortalità. Un tessuto imprenditoriale che, pur af-
fondando le sue radici nella storia e nelle tradizioni, può ancora definirsi “gio-
vane”, perché ricco di aziende di età mediamente inferiore ai 10 anni. Una 
realtà economica con un profilo economico-finanziario bilanciato che presenta, 
però, evidenti debolezze strutturali. Il principale punto di debolezza, emerso 
dall’analisi, è ravvisabile nella mancanza di una struttura di governance ade-
guata. È, quindi, in questa direzione che nei prossimi anni sarà necessario in-
vestire per poter rispondere alle pressioni competitive del mercato e agli ob-
blighi normativi. Rispetto a questo ultimo punto, preme sottolineare che, a 
breve, il Nuovo Codice delle Crisi d’Impresa e dell’Insolvenza entrerà in vigo-
re e tutte le imprese di piccola e media dimensione saranno chiamate ad ade-
guare la propria struttura organizzativa, amministrativa e contabile per riusci-
re ad individuare tempestivamente eventuali sintomi premonitori della crisi. 

Per concludere, preme sottolineare che l’analisi svolta e qui sinteticamen-
te riportata, pur offrendo utili spunti ai policy maker, non mappa l’intero uni-
verso di riferimento, sia perché la banca-dati di estrazione è alimentata sulla 
base delle adesioni volontarie delle imprese, sia perché, come evidenziato in 
appendice, oltre ai comparti Tessile, Abbigliamento e Calzature, altri com-
parti contribuiscono a definire il Sistema Moda Campania. Si spera, pertan-
to, che ricerche successive possano completare quanto avviato. 
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Appendice A 
 
Codici ATECO 

 
Tessile 
13.10.00 Preparazione e filatura di fibre tessili 
13.20.00 Tessitura 
13.30.00 Finissaggio dei tessili 
13.91.00 Fabbricazione di tessuti a maglia 
13.92.10 Confezionamento di biancheria da letto, da tavola e per l'arreda-
mento 
13.92.20 Fabbricazione di articoli in materie tessili nca 
13.93.00 Fabbricazione di tappeti e moquette 
13.94.00 Fabbricazione di spago, corde, funi e reti 
13.95.00 Fabbricazione di tessuti non tessuti e di articoli in tali materie 
(esclusi gli articoli di abbigliamento) 
13.96.10 Fabbricazione di nastri, etichette e passamanerie di fibre tessili 
13.96.20 Fabbricazione di altri articoli tessili tecnici ed industriali 
13.99.10 Fabbricazione di ricami 
13.99.20 Fabbricazione di tulle, pizzi e merletti 
13.99.90 Fabbricazione di feltro e articoli tessili diversi 
  
Abbigliamento 
14.11.00 Confezione di abbigliamento in pelle e similpelle 
14.12.00 Confezione di camici, divise ed altri indumenti da lavoro 
14.13.10 Confezione in serie di abbigliamento esterno 
14.13.20 Sartoria e confezione su misura di abbigliamento esterno 
14.14.00 Confezione di camice, T-shirt, corsetteria e altra biancheria intima 
14.19.10 Confezioni varie e accessori per l'abbigliamento 
14.19.21 Fabbricazione di calzature realizzate in materiale tessile senza suole 
applicate 
14.19.29 Confezioni di abbigliamento sportivo o di altri indumenti particola-
ri 
14.20.00 Confezione di articoli in pelliccia 
14.31.00 Fabbricazione di articoli di calzetteria in maglia 
14.39.00 Fabbricazione di pullover, cardigan ed altri articoli simili a maglia 
32.99.11 Fabbricazione di articoli di vestiario ignifughi e protettivi di sicu-
rezza 
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Calzature 
15.20.10 Fabbricazione di calzature 
15.20.20 Fabbricazione di parti in cuoio per calzature 
16.29.11 Fabbricazione di parti in legno per calzature 
22.19.01 Fabbricazione di suole di gomma e altre parti in gomma per calza-
ture 
22.29.01 Fabbricazione di parti in plastica per calzature 
 
Pelli e Pellicce 
14.20.00 Confezione di articoli in pelliccia 
15.11.00 Preparazione e concia del cuoio e pelle; preparazione e tintura di 
pellicce 
15.12.01 Fabbricazione di frustini e scudisci per equitazione 
15.12.09 Fabbricazione di altri articoli da viaggio, borse e simili, pelletteria e 
selleria 
 
Ottica 
26.70.11 Fabbricazione di elementi ottici e strumenti ottici di precisione 
26.70.12 Fabbricazione di attrezzature ottiche di misurazione e controllo 
32.50.40 Fabbricazione di lenti oftalmiche 
32.50.50 Fabbricazione di armature per occhiali di qualsiasi tipo; montatura 
in serie di occhiali comuni 
 
Oreficeria 
32.12.10 Fabbricazione di oggetti di gioielleria ed oreficeria in metalli prezio-
si o rivestiti di metalli preziosi 
32.12.20 Lavorazione di pietre preziose e semipreziose per gioielleria e per 
uso industriale 
32.13.01 Fabbricazione di cinturini metallici per orologi (esclusi quelli in me-
talli preziosi) 
32.13.09 Fabbricazione di bigiotteria e articoli simili  
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Scheda di sintesi   Appendice B 
 

Anagrafica Governance 
1. Denominazione 1. Appartenenza ad un gruppo 
2. Indirizzo 2. Ultimate owner 
3. Comune 3. Natura familiare 
4. Provincia 4. Numero azionisti/proprietari 
5. Codice Fiscale 5. Amministratore unico 
6. Partita IVA 6. Consiglio         

di amministrazione 
7. CCIAA/REA 7. Presenza di un      

advisory board 
8. Forma Giuridica 8. Numero componenti 

dell’advisory board 
9. Stato Giuridico  
10. Codice ATECO Profilo economico-finanziario-

monetario 
11. Attività merceologica 1. ROE 
12. Data di costituzione 2. ROI 
13. Sito web 3. Grado di indebitamento 

 4. PFN 
Numeri identificativi 5. Current ratio/Quick ratio 

1. Capitale sociale  
2. Nr. Addetti  
3. Totale attivo  
4. Fatturato  

 

 
 
 
 
 
 
 



 



 

Studio e analisi delle tecnologie e degli scenari re-
lativi all’uso della realtà aumentata in ambito moda 
Francesco Orciuoli1 – Domenico Parente2 – Angela Peduto3 

 
 

Abstract 
Nowadays, among the other technological trends, fashion industry is investing in 
Augmented Reality. 
The fashion design process is long and complex that moves from the very first idea of 
a product to the final purchase of the consumer. In this scenario, Augmented Reality 
could help reducing design and realization costs, improving personalized services, 
assisting customers in more efficient and effective ways, and so on. This paper dis-
cusses different and heterogeneous application fields of Augmented Reality in the 
fashion industry and tries to build a big picture by composing different perspectives 
adopted by different players: from developers to customers.  
Lastly, the paper provides come ideas about the chance for the fashion industries in 
the Campania region to catch the Augmented Reality opportunity by building com-
petence networks which can face the new technological challenges to foster business 
in the fashion sector. 
 
1. La realtà aumentata 

Era il 1901 quando fu pubblicato il racconto “The Master Key: An Electri-
cal Fairy Tale, Founded Upon the Mysteries of Electricity and the Optimism 
of its Devotees” in cui L. Frank Baum, scriveva di un ragazzo di 15 anni, il 
protagonista, che faceva esperimenti con l’elettricità ed avendo toccato “the 
Master key of Electricity” incontrava un Demone che gli regalava vari doni 
tra cui il “Character Marker”. Questo speciale dono consisteva in un paio oc-
chiali che permettevano di vedere delle lettere sulla fronte delle persone, 
quelle lettere erano rivelatrici della loro indole (la lettera G, ad esempio, in-
dicava una persona buona, la lettera E una persona cattiva, la lettera W un 
saggio, e così via).  

 
1 Professore Associato di Informatica presso l’Università degli Studi di Salerno – E-mail: 

forciuoli@unisa.it. 
2 Professore Ordinario di Informatica presso l’Università degli Studi di Salerno – E-mail: pa-

rente@unisa.it. 
3 Assegnista di Ricerca in Informatica presso l’Università degli Studi di Salerno – E-mail: 

anpeduto@unisa.it. 
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Per trasformarsi da “favola elettrica” a vera tecnologia, la realtà aumenta-
ta ha dovuto aspettare fino agli anni Sessanta, e il 1990 per avere il suo no-
me, coniato da Tom Caudell, ex ricercatore di Boeing. 

Ma cosa è la realtà aumentata? Si definisce con il termine realtà aumenta-
ta (AR dall'inglese Augmented Reality) la visione diretta o indiretta del mon-
do reale migliorato o aumentato attraverso l’aggiunta di informazioni vir-
tuali progettate al computer. La AR è solitamente interattiva e creata tridi-
mensionalmente, in modo da potersi armonizzare al mondo reale. È impor-
tante non confondere la realtà aumentata con la realtà virtuale (Virtual Reali-
ty o VR), si tratta infatti, sebbene entrambe basate sulla visualizzazione di 
informazioni aggiuntive nel campo visivo, di due tecnologie diverse. La dif-
ferenza tra queste due tecnologie è ben spiegata da Paul Milgram e Fumio 
Kishino (1994) nella teoria del “Continuum Reale-Virtuale” [1] in cui si parla 
di un continuum che spazia tra l’ambiente reale e quello virtuale, passando 
attraverso la Realtà aumentata e la Virtualità Aumentata. Nella AR prevale il 
mondo reale, dal quale l’utente non è distaccato, ma a cui viene sovrapposto 
un cosiddetto digital layer, mentre nella VR avviene l’esatto opposto (si viene 
proiettati in un modo virtuale). La AR punta a semplificare le azioni 
dell’utente non solo per le attività immediate, ma anche per osservare indi-
rettamente l’ambiente reale attraverso ad esempio la visione di video strea-
ming. 

 

Figura 1 – Conitnuum Realtà-Virtualità di Milgram. 

 

Mentre la Realtà Virtuale o come la definisce Milgram l’ambiente virtua-
le, immerge completamente l’utente in un mondo fittizio, la AR sovrappone 
oggetti virtuali alla realtà in tempo reale. Azuma [2] nello studio pubblicato 
nel 1997, scriveva che la realtà aumentata non arricchisce il solo senso della 
vista come ad esempio nel caso di un display (il visore) ma attraverso questa 
tecnologia possono essere teoricamente “aumentati” tutti i cinque sensi. Gli 
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oggetti virtuali, sovrapposti a quelli reali, aggiungono informazioni che al-
trimenti non sarebbero percettibili dall’utilizzatore direttamente.  

Oggi, grazie all’evoluzione della tecnologia, la realtà aumentata è pronta 
ad evolversi in strumento “mass market” che sembra aver trovato nella mo-
da un settore di applicazione ideale. Inquadrare un bel paio di scarpe ai pie-
di di un passante ed essere subito indirizzati all’e-store del loro brand, pro-
vare un abito senza doversi spogliare per indossarlo, scoprire la filiera di un 
prodotto, esaminare a 360° un look in passerella, le applicazioni di Realtà 
aumentata sono potenzialmente infinite. Diversi designer, come Rebecca 
Taylor e Prabal Gurung, si sono avvalsi dell’AR per mostrare le loro colle-
zioni Autunno inverno/18 nel corso delle settimane della moda di New York 
e Londra. 

La tecnica della realtà aumentata è stata adottata con successo da nume-
rosi grandi brand, tra cui Burberry, Shiseido, Ikea, Sephora, The North Face, 
LEGO e Tesco. Il gigante della moda inglese Burberry, ad esempio, nel suo 
store londinese a Covent Garden ha offerto alle proprie clienti la possibilità 
di visualizzare un’anteprima grafica personalizzata – a seconda della tonali-
tà della pelle – dei lucidalabbra e i rossetti in vendita. 

Secondo le previsioni del International Data Corporation il mercato della 
realtà aumentata e realtà virtuale, negli ultimi anni in costante crescita, regi-
strerà un vero e proprio balzo da qui al 2022, fino a toccare i 209,2 miliardi di 
dollari. Il 49% di un campione di consumatori intervistati in ottobre da Digi-
talBridge si aspetta che entro sei mesi i retailer aggiornino le loro App con 
funzioni di realtà aumentata. 

Ad aver scommesso sul fenomeno AR sono stati anche giganti del tech 
come Apple e Google, che hanno messo a punto due piattaforme di AR, ri-
spettivamente ARkit e ARcore, da usare con gli smartphone. Anche Tim 
Cook, ceo di Apple, in un’intervista incentrata proprio sulla realtà aumenta-
ta, ad ottobre 2017, ha detto: «Con il tempo diventerà una funzione chiave 
come avere un sito web». 

A confermare l’affermarsi dell’AR anche in Italia ed in particolare nel set-
tore Moda è la terza edizione del “Lanieri Fashion Tech Insights 2018”[5], il 
report annuale sui nuovi trend tecnologici del mondo della moda, realizzato 
dall'Istituto Piepoli per Lanieri risulta che la realtà aumentata è apprezzata 
da quasi la metà dei consumatori italiani (44%). I Millennial, nell'approccio a 
questa tecnologia, fanno la parte del leone, con un picco del 65% di loro che 
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la considera positivamente: circa 1 su 3 aumenterebbe i propri acquisti di 
moda online del 50%, se potesse usare questa tecnologia (Figura 2). 

 

Figura 2 – Estratto da Lanieri FashionTech Insights 2018: ecco lo shopping del futu-
ro, (Fonte Piepoli). 

 
Secondo il Rapporto Assintel 2018, quest’anno il mercato “Information Com-

munication Technology” italiano ha raggiunto i 30 miliardi di euro, crescendo del 
+0,7% rispetto al 2017, con una prospettiva di incremento del +1,6% nel 2019. Il solo 
comparto IT, cresce oltre il doppio (+1,6%), totalizzando 22,8 miliardi di euro e un 
trend previsto al +2,3% nel 2019. Merito della trasformazione digitale, su cui inve-
stono soprattutto le grandi aziende, e delle tecnologie che ruotano intorno alla co-
siddetta “Terza Piattaforma” e agli “Acceleratori dell’Innovazione”, che da sole val-
gono 18 miliardi e che hanno ritmi di crescita a due cifre: Cloud +25%, Internet Of 
Things +18%, Intelligenza Artificiale +31%, Realtà aumentata e virtuale +72%, Wea-
rable + 43%, Big Data e Analytics +26%. Lo stesso Rapporto segnala anche che al 
momento attuale non tutte le imprese italiane sono culturalmente pronte a cavalcare 
la Trasformazione Digitale: una cifra notevole - il 45% di esse -resta infatti ancorata 
all’efficienza e razionalizzazione delle risorse IT che, nella gestione ordinaria, drena 
energie e risorse da dedicare ai nuovi paradigmi. 

In questo contesto molta attenzione va rivolta al Piano Nazionale Industria 4.0 
ed al suo invito a sviluppare la capacità di integrare in modo armonico nuove tecno-
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logie digitali e nuovi approcci manageriali con le tecnologie e i metodi tradizionali 
di fare impresa, al fine di perseguire i nuovi livelli di produttività e flessibilità richie-
sti dal mercato. La realtà aumentata, in particolare, collegata anche all’Internet of 
Things (IoT), è tra le tecnologie abilitanti cui si riferisce Industria 4.0 (Figura 3 Indu-
stria 4.0 – le aree tecnologiche 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 3 – Industria 4.0 – le aree tecnologiche. 

 
Come si può leggere nel Report dell’Osservatorio del Meccano Tessile 

2017: “Negli ultimi due decenni il settore tessile e dell’abbigliamento ha su-
bito una profonda trasformazione. Le dinamiche del cambiamento del setto-
re hanno costretto i rivenditori a ricercare sempre più bassi costi, flessibilità 
nella progettazione, qualità e speed to market, strategie chiave per mantene-
re una posizione redditizia in un mercato sempre più esigente. L’industria, 
dominata da piccole e medie imprese, ha in gran parte abbandonato la pro-
duzione a basso valore aggiunto e ha aperto un ampio spettro di nuove aree 
di applicazione per i materiali tessili in svariati settori industriali e di con-
sumo. La produttività, inoltre, è aumentata considerevolmente e sempre più 
aziende operanti in tale settore stanno investendo in ricerca e innovazione. 
In generale, l’industria tessile e dell’abbigliamento europea, per rispondere 
ai competitor provenienti dal Far East (e.g. Cina, India), ha diminuito i pro-
pri volumi di produzione e il numero di occupati, ma ha notevolmente raf-
forzato la propria competitività, la capacità di recupero e la diversificazione. 
Industria 4.0 può rappresentare una grande opportunità per il settore tessile, 
in quanto i processi produttivi hanno sempre più la necessità di essere fles-
sibili e performanti per poter stare al passo con le tendenze del mercato. La 
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necessità di prodotti, processi e catene di fornitura sempre più digitalizzati 
risulta chiara: la distribuzione online e i canali virtuali diretti al consumatore 
riducono il bisogno di intermediari e permettono a designer e produttori di 
raccogliere feedback direttamente dagli utilizzatori finali e di fornire servizi 
a valore aggiunto insieme ai loro prodotti. Se saprà cogliere e soddisfare 
questi bisogni del mercato, l’industria tessile avrà l’opportunità di migliora-
re la produzione e di creare nel consumatore un nuovo senso di valore dato 
dalla possibilità di acquistare indumenti e tessuti che siano confortevoli, eco-
friendly e nello stesso tempo intelligenti.” 
 
2. La ricerca  

In questo scenario l’attività di ricerca dell’Università degli Studi di Salerno, 
nell’ambito del Progetto POR Campania FSE 2014-2020 2014IT055FOPO20 “Analisi 
critica e linee strategiche per il potenziamento del Sistema Moda in Campania” 
(WP3), si è posta come obbiettivo la valutazione della realtà aumentata analizzando 
l’attuale stato del settore di questa tecnologia emergente e descrivendo quali siano 
gli ambiti più promettenti in cui possa essere applicata. 
Dall’ultimo report del Capgemini Research Institute[6] emerge che le aziende 
stanno utilizzando la realtà aumentata e quella virtuale per migliorare le 
proprie operation4. La ricerca, denominata “Augmented and Virtual Reality 
in Operations: A guide for investment” afferma che l’82% delle aziende che 
attualmente utilizza queste due tecnologie dichiara di aver riscontrato bene-
fici pari o superiori alle proprie attese.  

Nel report è evidenziato che, nonostante la realtà aumentata sia più diffi-
cile da implementare, le aziende la ritengono più vantaggiosa della realtà 
virtuale. Il report sottolinea che l’AR genera benefici in termini di produttivi-
tà grazie alla semplificazione dei flussi di lavoro, citando ad esempio il caso 
dei tecnici Porsche che utilizzano occhiali per la realtà aumentata sulle cui 
lenti sono proiettati, volta per volta, comunicazioni e grafici, consentendo 
inoltre a esperti da remoto di visualizzare le stesse informazioni a disposi-
zione del tecnico e fornire un feedback in tempo reale. Questa soluzione può 
diminuire i tempi di fornitura del servizio fino al 40%. Secondo il report, i 
due terzi delle aziende intervistate ritengono che la realtà aumentata abbia 

 
4 Dove Operations si intende l’insieme dei processi che, in un’ottica di supply chain integrata, 

contribuiscono a realizzare e consegnare il valore al cliente, indipendentemente dal fatto che 
questo sia veicolato tramite un prodotto, un servizio o, come accade sempre più di frequente, 
tramite un mix di prodotti e servizi. 
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un maggior margine di utilizzo nelle proprie operation rispetto a quella vir-
tuale. Mentre la VR si è dimostrata in grado di migliorare una singola user 
experience immersiva isolata dalla realtà, l’AR connette il mondo digitale 
con quello reale, supportando quindi una serie maggiore di casi d’utilizzo 
innovativi. 

Nel report viene anche identificato un gruppo di early achiever, composto da 
aziende che stanno traendo i maggiori benefici dalle proprie iniziative relative alle 
tecnologie immersive. Queste imprese – ovvero solo il 16% del totale aziende inter-
vistate – si stanno concentrando sulle alcune strategie chiave per ampliare le proprie 
iniziative riguardanti realtà aumentata e virtuale: 

Creare un modello di governance centralizzato e sviluppare consapevo-
lezza in merito a realtà aumentata e virtuale: il 78% delle aziende che per 
prime hanno implementato queste tecnologie dispone di team centralizzati 
dedicati o di centri di innovazione per gestire tutte le attività AR/VR, in con-
trapposizione al 51% delle altre società. 

Investire nell’aggiornamento delle competenze per prepararsi alla futura 
implementazione: il 93% degli early achiever sta investendo massicciamente 
in team interni di esperti della metodologia agile, in contrapposizione al 76% 
delle aziende intervistate. 

Preparare l’infrastruttura tecnologica all’integrazione delle soluzioni di 
AR/VR: il report ha rilevato che la mancanza di dati e di tecnologie da utiliz-
zare nell’immediato costituisce un grave ostacolo all’adozione della realtà 
aumentata e virtuale. Per le imprese, la necessità più impellente è quella di 
garantire un’integrazione AR/VR uniforme con le tecnologie esistenti e con 
la cultura aziendale. 

Proprio la carenza di competenze interne alle imprese e la mancanza di 
sufficienti infrastrutture di back-end rappresentano forti barriere alla crescita 
e ci fanno comprendere quanto sia fondamentale che il sistema formativo e 
della ricerca, diventi partner delle imprese, in azioni di sviluppo e capitaliz-
zazione condivisa delle conoscenze con modalità e contenuti coerenti con i 
processi di innovazione in atto nel settore.  

L’investimento su tecnologie non ancora possedute dalle aziende (in par-
ticolare: big data e analisi dei dati, realtà aumentata e integrazione orizzon-
tale/verticale sia per l’innovazione di processo sia per quella di prodotto) po-
trà riflettersi su impatti maggiori dal punto di vista della produttività e su 
una vera e propria innovazione, come dimostrano la distanza tra l’interesse 
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strategico e l’attuale livello di implementazione. Dalla nostra ricerca5 sembra 
emergere che l’azienda media ha già implementato alcune tecnologie abili-
tanti (in particolare cloud e cybersecurity), con buoni riscontri sulla produt-
tività. Ma ha necessità di comprendere meglio come altre tecnologie poten-
zialmente strategiche per il proprio business (ad esempio realtà aumentata, 
manifattura avanzata e big data) possano essere declinate ed adattate alla 
propria realtà industriale e alla propria operatività. 

In linea generale, le applicazioni di tipo AR vengono sviluppate in tre di-
verse step: il Tracking permette di tenere traccia della posizione dell’utente 
nella scena, la Registrazione permette di sovrapporre i contenuti virtuali al 
mondo reale, ed infine la Visualizzazione definisce i dispositivi del sistema 
AR e l’interfaccia tra sistema e utente [3]. 

Un sistema AR non deve necessariamente essere costituito da un unico 
device standalone che generi autonomamente tutte le informazioni da pre-
sentare all'utente ma possono essere presenti più livelli di partecipazione 
ambientale”[4].  

Dal nostro studio emerge che le possibili applicazioni di AR al campo 
della moda possono essere ricondotte ai seguenti principali asset:  

Il marketing ovvero il lato consumatore in cui la realtà aumentata viene 
utilizzata per aiutare i consumatori a interagire con i prodotti in modo coin-
volgente ed interattivo; ma anche test virtuali del prodotto per le specifiche 
esigenze del cliente e inserimento del prodotto in un contesto specifico pri-
ma dell’acquisto: 

La manutenzione ovvero assistenza durante le attività di riparazio-
ne/manutenzione di prodotti e impianti e identificazione dei componenti e 
delle istruzioni per la loro riparazione/sostituzione; 

 
5 La ricerca è stata realizzata partendo dallo studio documentatale nel contesto ma è stato 

anche sviluppato un questionario finalizzato ad analizzare la situazione delle imprese relativa-
mente all’implementazione dei principi e delle tecnologie legate ad Industria 4.0, ed in partico-
lare ad AR/VR. Il questionario è uno strumento che potrà consentire alla Regione di avere una 
visione generale circa la diffusione della conoscenza di queste tecnologie presso la popolazione 
di imprese individuata, del loro livello di adozione, dei benefici conseguiti ed attesi e delle in-
tenzioni di investimento. La struttura dell’indagine permetterà anche di individuare gli argo-
menti si cui potrebbe orientare la formazione delle imprese campane per renderle pronte ad 
adottare quanto proposto da Industria 4.0 ed essere così più competitive.  
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La logistica intesa come: localizzazione dei prodotti all’interno del ma-
gazzino, identificazione del percorso di picking più efficiente e verifica della 
conformità di quanto prelevato con quanto richiesto; 

L’ambito di design e di progettazione dato che l’AR permette rende pos-
sibile realizzare oggetti virtuali e vederli contestualizzati nell’ambiente cir-
costante ancora in fase di progettazione. Un progetto 2D può essere trasfor-
mato in un modello 3D offrendo un valido supporto per i progettisti. 
 
3. Device e Framework per AR 

Per sviluppare ed utilizzare applicazioni di Augmented Reality (AR) e Mi-
xed Reality (MR), sono necessari ambienti di sviluppo ad hoc e dispositivi (de-
vice) con determinati moduli hardware. Nell’arco del recente biennio, proba-
bilmente grazie ai considerevoli investimenti delle più rilevanti realtà economi-
che mondiali, questa tecnologia ha subito una notevole evoluzione nell’ambito 
della sua architettura informatica costituente. È certamente divenuta oggetto di 
numerose ricerche, tese allo sviluppo di sistemi sempre più agili e performanti, 
in un’ottica di sviluppo sempre più rispondente all’ubiquitous computing. At-
tualmente, i sistemi contemporanei di realtà aumentata impiegano algoritmi so-
fisticati, molto evoluti rispetto a quelli della precedente generazione, in grado di 
offrire una localizzazione dei device di fruizione rispetto all’ambiente circostan-
te, non avvalendosi di GPS6 o altri segnali esterni7. Ciò permette agli sviluppato-
ri di creare esperienze utente che includono la indoor navigation, l’environment 
recognition, la mappatura tridimensionale dell’ambiente e la misurazione dello 
spazio fisico, consentendo peculiari applicazioni innovative in ambito AR e VR. 

Proprio per meglio di individuare possibili argomenti e strumenti per 
orientare la formazione delle aziende del settore Moda, nel nostro studio, 
abbiamo indagato e confrontato diversi framework di sviluppo e i device, at-
tualmente sul mercato, più performanti per applicazioni di realtà aumentata.  

 
6 Nelle telecomunicazioni il sistema di posizionamento globale, in inglese: Global Positio-

ning System, in acronimo: GPS, è un sistema di posizionamento e navigazione satellitare civile 
che, attraverso una rete dedicata di satelliti artificiali in orbita, fornisce a un terminale mobile o 
ricevitore GPS informazioni sulle sue coordinate geografiche. 

7 SLAM - Simultaneous Localization And Mapping: l’Augmented Reality è una tecnologia 
definita context aware, ovvero consapevole del contesto, e questa definizione trova il suo fon-
damento con la recente integrazione, nelle sue architetture informatiche costituenti, di una tec-
nologia articolata, denominata SLAM, acronimo per definire i termini esplicativi “Simultaneous 
Localization and Mapping” ovvero “Localizzazione real-time e Mappatura dell’ambiente”. 
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Per le tecnologie AR, come scritto sopra, gli ultimi due anni sono stati anni di 
svolta, Google, ad esempio, a marzo 2018 ha chiuso ‘project Tango’, iniziativa mi-
rante a implementare soluzioni di realtà aumentata per dispositivi basati su siste-
ma operativo Android ma che di fatto aveva visto soltanto due dispositivi compa-
tibili: ASUS Zenfone AR e Lenovo Phab 2 Pro. L'esperienza maturata da Google 
con Project Tango è stata riversata all'interno di ARCore (sempre per Android), la 
peculiarità di ARCore è quella di non richiedere una piattaforma hardware speci-
fica. Contestualmente Apple ha sviluppato e lanciato ARKit (a giugno 2018 è stata 
rilasciata la versione 2 di ARKit) per il sistema operativo iOS. 

In Tabella 1 la tabella di confronto tra i principali Software Development 
Kit (SDK) per la realizzazione di applicazioni di realtà aumentata. 

Tabella 1 – Tabella di confronto tra i principali SDK per realtà aumentata. 

 

Per quanto riguarda i device/display utilizzati per la AR abbiamo analiz-
zato sia head mounted display (HMD), molto utili soprattutto nei casi di appli-
cazioni di realtà aumentata utilizzate per la manutenzione di macchine tessi-
li o altre attrezzature e per applicazioni collegate alla logistica, sia hand held 
display (smartphone, palmari e tablet) particolarmente adatti per applicazio-
ni AR di marketing e per la formazione. 

Nella tabella in Tabella 2 sono riportate le principali caratteristiche dei dispo-
sitivi head mounted display più performanti ad oggi disponibili in commercio. 
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Tabella 2 - Tabella di confronto tra i principali head mounted display (HMD) per AR. 

 
Nel corso della ricerca state anche emesse a confronto le principali carat-

teristiche di diversi smartphone e tablet che hanno a fattor comune la possi-
bilità supportare applicazioni AR cioè di essere ARCore enabled. 
 
4. Conclusioni 

Lo studio realizzato evidenzia da un lato che uno dei limiti nella diffu-
sione dell’utilizzo di AR e VR nel settore moda potrebbero essere i visori, 
poiché sono dispositivi wearable che hanno bisogno di una potenza di calcolo 
molto maggiore rispetto agli altri dispositivi indossabili attualmente in circo-
lazione. Da un altro lato emerge che a limitare l’adozione di sistemi avanzati 
come AR e VR possa essere anche la piccola dimensione delle imprese del 
settore Moda campano8. 

Il superamento di questi limiti potrebbe essere la diffusione del 5G che 
permetterà di effettuare i complessi calcoli necessari alla AR e VR al di fuori 
del dispositivo, che potrebbe così limitarsi alla mera visualizzazione senza 
scatti degli oggetti e delle esperienze. Inoltre, la creazione di reti, non solo 
tra i soggetti tradizionali attivi all’interno della filiera Moda, ma anche quelli 
che coinvolgono nuovi soggetti nati intorno all’economia digitale, possono 

 
8 La piccola impresa rappresenta la spina dorsale del sistema moda italiano e soprattutto di 

quello campano. Ben l’86% delle unità locali del settore Moda campano si concentra nella classe 
1-9 addetti contro l’83,5% dell’Italia. La dimensione media delle imprese Moda campane è di 5,2 
addetti per unità locale, inferiore a quella del Mezzogiorno (5,4) e dell’Italia (7,0). (Fonte: Siste-
ma moda campano, caratteristiche e sfide future, Costozero luglio 2017). 
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creare un modello di governance centralizzato capace di creare consapevo-
lezza in merito a realtà aumentata e virtuale e che investano insieme 
nell’aggiornamento delle competenze. 
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