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La fase di sviluppo di Borsalino City e durata per alcuni anni durante i
quali, insieme alle autrici Paola Rota ed Erica Liffredo, abbiamo visionato
innumerevoli archivi fotografici, filmati d’epoca e film della storia del cinema
rilevanti per 'uso del cappello.

Siamo inoltre entrate in contatto con l'opera di studiosi che con le loro varie
competenze ci hanno dato gli spunti per I'ideazione di questo film documentario.
Personalmente ho un debito di riconoscenza verso I'economista Guido Barberis,
che mi mise a parte delle sue riflessioni sulla Borsalino mentre scriveva il
proprio, decisivo, contributo sulla storia economica e sociale della Borsalino,
opera purtroppo pubblicata postuma. E’ allora che ho compreso I'importanza
della relazione profonda tra la citta e la fabbrica: come in ogni storia umana le
vicende sono state alterne ma sempre vissute con sentimenti intensi.

 Come quella della “battaglia” tra le due Borsalino, due fabbriche concorrenti in

Seno a una stessa famiglia divisa per trent'anni: & stata questa competizione
basata sullimmagine che ha scritto una bella pagina della storia della
pubblicita in Italia, come potrete leggere di seguito nell'illuminante testo della
semiologa della comunicazione Cinzia Bianchi. ~
Borsalino City € raccontato con leggerezza ma scriverlo € stato un lavoro
complesso. ,
Ci sono diversi livelli di narrazione, uno dei quali relativo alla storia del
capitalismo familiare che domina la vita di una piccola citta per oltre 120
anni. Perché, come afferma un'ex operaia: “la Borsalino ha dato da mangiare,
si puo dire, a tutta Alessandria”

Se da un lato ad Alessandria, come in tante altre citta ex industriali, oggi non
esistono pit i segni tangibili dello “splendore della sua fabbrica”, dall'altro
invece in tutto il mondo c'e ancora una grande potenza immaginativa legata
al suo marchio. ‘

Il processo della creazione del mito borsalino & passato sia attraverso la
volonta di produrre un oggetto di lusso, sia attraverso le mani esperte di chi li
sapeva fare bene i cappelli, ovvero di chi materialmente li lavorava.

Per questo & stato importante ridare vita ad alcuni meravigliosi archivi
fotografici, grazie alle commoventi voci degli attori alessandrini che
hanno interpretato le testimonianze scritte dai lavoratori ritratti durante le
celebrazioni del centenario della fabbrica nel 1957: nei loro volti e nelle loro
parole c'e tutta la dignita della classe lavoratrice e I'orgoglio del “saper fare”.
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di Cinzia Bianchi

Gli studiosi di pUbbiicit’é sanno benissimo che ci sono momenti della

vita di un'azienda, non sempre legati a vicende apparentemente['

positive, che possono divenire veri e propri motori di innovazione
comunicativa. Mi e capltato recentemente di verificare questo principio

generale analizzando la comunicazione pubblicitaria della Borsalino,

nota fabbrica di cappelli di Alessandria. Fondata nel 1857 da Giuseppe

Borsalino con il fratello Lazzaro, I'azienda attraversa un momento
partlcolarmente complicato quando uno degli eredi, con alcuni altri
imprenditori italiani, fonda la Borsalino fu Lazzaro & Co., sempre
fabbrica di cappelli e con sede ancora ad Alessandria. Siamo nel 1906 e
‘ - per una trentina di anni i famosi cappelli Borsalino saranno venduti da
. e aznendechecondlwdono parte del nome e un’importante reputazmne'~

da difendere. E questa una storia relatlvamente breve della prestigiosa

fabbrica di cappelli che dura fino a quando la “nuova” Borsalino non

 iene riassorbita nel 1938, dopo la crisi economica del 1929 e una lunga

 trattativa legale e commermale dalla casa madre. Di questi trent’anni
risulta particolarmente interessante per uno studioso di linguaggi
pubbhcutarl il fatto che le due Borsalino si fronteggmo scegllendo anche '

|'ambito deIIa comunicazione.

.  Manifesto di Cesare Simonetti per Borsalino fu Lazzaro & C. (1906)

E infatti un manifesto pubblicitario di Cesare Simonetti a sancire nel 1906
la divisione dell'azienda anche dal punto di vista comunicativo: due cani che
si contendono un cappello sono al centro della scena, contornati da diverse
scritte tra le quali emerge proprio il nome della nuova fabbrica di cappelli
e la sua dislocazione. Piui volte ripreso negli anni successivi, tale manifesto

e sicuramente emblematico della nuova fase che le due Borsallno dovranno ;

affrontare

La Borsalino fu Lazzaro sembra captare un'opportunita che I'ambito dell'arte
offre in quegli anni alla comunicazione aziendale e un passo decisivo in
questa direzione si ha nel 1910 quando viene indetta una gara pubblica per
pubblicizzare un nuovo prodotto, il cappello Zenit. Vince Marcello Dudovich,
un illustratore molto conosciuto nella prima parte del Novecento che propone
un manifesto in cui il cappello & lasciato sulla sedia.
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Manifesto di /I/larce//o Dudowch per Borsalmo fi Lazzaro & C. (1911)
In questo mamfesto ¢’ un evidente contrasto cromattco tra Ioggetto '

 pubblicizzato e il contesto: le tonalita calde del giallo caratterizano |
panneggi delle paret| e il pavimento, la poltroncma ambrata, i guanti e il

bastone di un marrone chiaro, mentre il cappello & nero, cosi come lo sono le

indicazioni della fabbrica produttnce e del partlcolare modello di cappello ;

Completamente assente a figura umana, si tratta del primo esemplo nella
storia della pubblicita di un mamfesto in cui il prodotto appare in primo
piano.



E come reagisce I'altra Borsalino a tutto questo?

La Borsalino Antica Casa cerca da una parte di impedire alla rivale 'uso del
- nome dell'azienda, ormai sinonimo di cappello nel mondo; dall'altra pero non
puo che accettare la sfida comunicativa e ingaggia gli stessi illustratori,

 primo tra tutti Dudovich. Durante gli anni Venti e Trenta, quest’ ultimo firma

diversi manifesti di entrambe le Borsalino, portando in primo piano il suo
 talento e, molti sostengono anche una buona dose di opportumsmo

il mome, »olo. & enc
M ANTICA CASA s corsauino siuseoresrs

Manifestidi Marcello Dudovich per Borsalino fi Lazzaro & C. (1930)

Se confrontiamo | manifesti che Dudovich ha ideato per le due Borsalino
non emergono particolari differenze dal punto di vista di cura formale
e ideazione. Come nel manifesto del 1911 il prodotto & in primo piano,
cosi come nei manifesti della Borsalino Antica Casa, dove perd non si
rinuncia alla presenza di qualche altro soggetto secondario, come la
scimmietta e il fantasma. Ma cio che maggiormente colpisce di questi

due ultimi manifesti e la parte verbale. Gli slogan: “¢ inimitabile” e “il

nome Borsalino solo & esclusivita dell’Antica Casa’ indicano chiaramente
la volonta del committente, intenzionato a sfruttare la comunicazione
pubblicitaria per contrastare i diretti concorrenti, ribadendo valori di
primogenia e competenza “antica”. Tale valorizzazione della tradizione

viene contrastata dalla innovativita esplicitamente dichiarata dalla

Borsalino fu Lazzaro con lo slogan: “la casa moderna”. Da un confronto
tra le due comunicazioni d'azienda si ha infatti I'impressione di una
maggiore innovazione e creativita di quest'ultima che ingaggia anche altri
illustratori importanti come Giuseppe Minonzio e Gino Boccasile.

| manifesti seguenti sono due esempi della ricerca di nuove forme e
contenuti da associare al prodotto pubblicizzato. Il cappello & sempre
in primo piano e, giocando con la conchiglia o con una nota musicale,
viene metafoncamente associato alla preziosita oppure alleleganza del
portamento

Wanifesto di Giuseppe Minonzio (1920) e Gino Boccasile (1933) per Borsalino fu Lazzaro & C ‘



. E questo in generale un penodo in cui lei lmprese nservano un attenm ne
i plomerlstlca alla comunicazione e quella tra le due Borsalino si inst sc
a pieno tltolo in questo mteressante capltolo della stona della pubb
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