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Leadership. È necessaria un’«infrastruttura competitiva» che intrecci la forza del manifatturiero con i valori della bellezza

I talentiperun’Italianuova
Innovazione, tecnologie egreeneconomysono le carteper il rilanciodelPaese

Rapporto 2014. Il richiamodellaqualità
percontrastare la crisi u pagina 16

INTERVISTA FerruccioDardanello PresidenteUnioncamere

I NUMERI

IL PROGRAMMA

Deborah Dirani
FerruccioDardanello,presi-

dentediUnioncamere,ètraipro-
motori del rapporto Symbola,
rapporto che, quest’anno si con-
centrasull’imprescindibile lega-
metra coesioneecompetizione.
Presidente, perché questa

scelta?
Labuonariuscitadiun’iniziati-

va economica non si gioca più
soltantosulprezzo diun prodot-
to o servizio ma soprattutto su
aspettiqualitativichesonostret-
tamente connessi alla domanda
diquellostessoprodottooservi-
zio: valorizzazione del territo-
rio, rispetto dell’ambiente e dei
diritti dei lavoratori, capacità di
rispondere con efficacia ed effi-
cienza ai bisogni del cittadino-
consumatore.Insostanza,punta-
resullacoesionetraidiversisog-
gettiedelementiingioco(impre-

sa,lavoratori, territorio,istituzio-
ni,mondodelnonprofit)stasem-
pre più diventando un elemento
distintivo e vincente della com-
petizione economica nei Paesi
evolutienon più la suaantitesi.
Perchél’Italiadevefarel’Ita-

lia: cioè quali sono le caratteri-
stichedelnostroPaesechepos-
sono fare la differenzaa livello
internazionale?

L’analisi non superficiale dei
numeri del nostro Paese dimo-
stralastraordinariacapacitàdel-
lenostreimpresediesserecom-

petitive sui mercati internazio-
nali. A differenza di altri Paesi,
primo tra tutti la Germania, la
forzadell’Italianonènellastan-
dardizzazionedeigrandinume-
ri, ma nella qualità di un’offerta
altamente specializzata. Un’of-
ferta che troviamo soprattutto
nelle filiere e nei distretti che ci
fanno grandi nel mondo. È da
questo modello di sviluppo tut-
to italiano, che esercita ancora
unfascinostraordinarioall’este-
ro–einumeridell’attrattivitàtu-
ristica dell’Italia lo dimostrano
–chebisognaripartireperragio-
nare di ripresa e di nuova politi-
ca industriale, che abbia come
obiettivo anche il rilancio della
domandainterna.
Mali antichi e vecchie ricet-

te non salveranno l’Italia, cosa
invece lasalverà?

Proprio la sua capacità di fare

l’Italia, ossia di valorizzare le
sue unicità e il suo patrimonio
di storia, cultura, tradizioni, sa-
periantichienuoveabilità.Qua-
lità e innovazione sono le armi
che abbiamo per competere e
dobbiamo farle valere ed utiliz-
zarealmeglio.Nonesisteunari-
cettaunicasalvaItalia,maesisto-
no molti possibili percorsi per
aiutare i nostri imprenditori ad
affrontare la competizione: fare
inmodochelapubblicaammini-
strazione sia amica di quanti
producono ricchezza per il Pae-
se, semplificandoi processi am-
ministrativi;aiutarechihalecar-
te in regola per varcare i confini
nazionali agevolando i percorsi
diinternazionalizzazione;soste-
nerelacreativitàdeigiovanifor-
nendoloroassistenza,formazio-
ne, supporto per far nascere
nuove imprese; agevolare l’in-

controdomanda-offertadilavo-
ro attraverso percorsi di alter-
nanza, stage e tirocini.
In che modo Unioncamere

lavora a favorire la coesione
delleaziende?

L’Italia è caratterizzata da un
tessutodiffusodiimpresepreva-
lentementedipiccoladimensio-
ne.Lamaggioranzadiqueste im-
prese sono familiari e cultural-
mente fanno fatica ad accettare
di perdere il controllo di un be-
ne che spesso ha una lunga sto-
ria alle spalle. Io non credo che
la piccola dimensione di per sé
sia un ostacolo, perché essa si
traduce in una maggiorecapaci-
tà di adattamento alle esigenze
delmercato.Lodiventa,però,se
l’impresa opera isolata dal con-
testo, se non ha strutture di rife-
rimento, come le Camere di
commercio, che l’aiutino a cre-
scereper esempio con la formu-
ladeicontrattidireteesostenen-
do il rafforzamento delle filiere
produttive a maggior radica-
mento territoriale.
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PERCORSI VIRTUOSI
«Meno burocrazia
e più internazionalizzazione
sostegno alla creatività
e stage e tirocini»

di Ermete Realacci

Comunquelasipensi, ilvo-
to di maggio ha un valore
antropologicoeculturale

oltrechepolitico:emergeun’Ita-
liachevuolecambiare,chevuo-
le provarci. Non basta la consa-
pevolezza, necessaria eresa an-
cor più dolorosa dalla crisi, dei
nostri mali antichi: non solo il
debito pubblico ma le disegua-
glianzesociali, l’economiainne-
ro, la criminalità, il ritardo del
Sud, una burocrazia spesso op-
pressiva.Lanecessitàdirilancia-
reun’economia interna fiaccata
da miopi politiche di austerità,
mancanza di lavoro, paura. Ser-
veun’ideadifuturo,unamissio-
necondivisa:qualepostovoglia-
mocheoccupil’ItalianelXXIse-
colo?Noncelodirannoleagen-
zie di rating o il Fondo moneta-
rio internazionale, né quanti
per anni hanno insistito sulla
competitivitàoffesa dalle Pmi o
sullamortedeidistretti.Se,inve-
ce, guardiamo al Paese con oc-
chi diversi – questo proveremo
a fare al Seminario estivo di
Symbola, il 27e28 giugno aTre-
ia (Macerata) – scopriamo che
quando l’Italia scommette sui
suoi talenti, usa le nuove tecno-
logieperrilanciare i territorie il

lorosaperfare,investesullaqua-
lità, la bellezza e sulla coesione
sociale,sullaculturaelaricerca,
allorace lafa.

È così che siamo uno dei soli
cinque Paesi al mondo – conCi-
na, Germania, Giappone e Co-
readelSud–adavereunsurplus
manifatturierosoprai100miliar-
dididollari.Chelanostraecono-
miahasettori innovativiincam-
poambientale: siamo, tra l’altro,
i campioni europei nell’indu-

stria del riciclo. È così che
dall’inizio della crisi, il fatturato
estero della nostra manifattura
è cresciuto più di quello tede-
sco: +16,5% contro +11,6%. Che
siamo i protagonisti mondiali,
con gli Stati Uniti, del "resho-
ring",ilritornoinpatriadiazien-
de che avevano delocalizzato:
tra2007e2012 leri-localizzazio-
ni in Italia hanno rappresentato
il60%diquelleeuropee.

Questiprimati, leaziendeele
personechenesonoprotagoni-
sti, indicano al Paese una stra-
da: quella della qualità. Come
ha ricordato Giorgio Squinzi,
tra 15 anni nei Paesi emergenti
mezzomiliardodipersonevor-
ràaccedere«aisimbolieaicon-
sumidelbenessere.Gusto,qua-
lità, raffinatezza, personalità.
C’èunsinonimodituttociò.Un
termine che chiude in sé questi
valori:made inItaly».

L’Expo 2015, la prima del do-
po crisi, deve puntare proprio
suquestivalori–piùchesulce-
mento – e mettere in mostra
con orgoglio l’Italia che li rap-
presenta.

Ma è la cultura l’infrastruttu-
racompetitivadelmadeinItaly
cheincrociaqualitàeinnovazio-
ne, bellezza e green economy.
Mentre tutti davano per morto
il nostro manifatturiero a causa
della concorrenza dei Paesi
emergenti, le imprese italiane
sono riuscite a iniettare valore
aggiunto, anche simbolico, nei
loroprodottiepresidiareintan-
ti settori il terrenodella qualità.
Nonostantelacrisi, l’exportcul-
turale–lospiegailreport«Ioso-
no cultura», di Symbola e
Unioncamere in collaborazio-
ne con la regione Marche – dal

2009ècresciutodel35%:da30,7
miliardi a 41,6 (10,7%
dell’export nazionale). Con un
surpluscommercialeconl’este-
rodi25,7miliardidieuro:secon-
dosoloallameccanica.Eunpo-
tenteeffettomoltiplicatore:per
ogni euro prodotto dalla cultu-
ra se neattivano 1,67 in altri set-
tori. Così i 74,9 miliardi di valo-
reaggiuntodelle443milaimpre-
sedelsistemaproduttivocultu-
rale (quelle strettamente cultu-
rali insiemealleattivitàprodut-
tive ad alto valore creativo)
sommati a quelli del pubblico e
del non profit (circa 5 miliardi)
mettono in moto ulteriori 134
miliardi in altri settori: 214 mi-
liardi in totale, il 15,3% dell’eco-
nomianazionale.

Con la filiera turistica come
importante beneficiaria. Il
36,5% della spesa dei turisti in
Italia(26,7miliardisu73)èdiret-
tamente legato alle industrie
culturali.Ealrichiamodellacul-
tura,dellabellezzaedellaquali-
tà sono legate alcune perfor-
mance positive del nostro turi-
smo – che può certamente con-
tribuiredipiùallanostraecono-
mia: siamo il primo Paese
dell’eurozonaperpernottamen-
tidi turisti extraUe.

Lametapreferitadeivisitato-

ri da Cina, Brasile, Giappone,
Corea del Sud, Australia, Usa e
Canada. Una ragione in più per
salutare con favore il nuovo
mecenatismodichi–impreseil-
luminate, ma anche ben consa-
pevoli delle ricadute sul loro
brand,comeTod’s,Diesel,Fen-
di, Cucinelli – sponsorizza il re-
stauro di monumenti che sono
l’immagine dell’Italia nel mon-
do. Meritoriamente, l’artBonus
approvatodalgovernointercet-
ta e tenta di rafforzare questa
tendenzavirtuosa.

È questa la rotta. Chesterton
ha detto che «le fiabe non rac-
contano ai bambini che i draghi
esistono. I bambini sanno già
che i draghi esistono. Le fiabe
raccontanoaibambinicheidra-
ghi possono essere sconfitti». A
questo dovrebbe servire anche
labuonapolitica.L’Italiasitrova
ad affrontare problemi annosi e
nuove battaglie. Per farcela de-
vecavalcareisuoitalenti,farele-
va sulle sue tradizioni produtti-
ve, coltivare le sue comunità
chesonol’humusdellacompeti-
tività, la vocazione innovativa e
creativa,devemettereincampo
con decisione ricerca e nuove
tecnologie. Insomma,perfarce-
lal’Italiadevefare l’Italia.

Presidente della Fondazione Symbola
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perunire il Paese u Aldo Bonomi pagina 17

Aziende e idee. Il design e lasostenibilità,
lacreativitàè businessu pagina 16

Torna l’appuntamento
con il seminario estivo della
FondazioneSymbola: labora-
toriosulfuturodell’Italiapar-
tendo dalla sfida della quali-
tà, realizzatoincollaborazio-
neconUnioncamereeCame-
ra di Commercio di Macera-
ta, che si tiene quest’anno il
27 e 28 giugno a Treia, borgo
inprovinciadiMacerata.Pre-
cedutoil24, 25e26giugno, ri-
spettivamente a Mogliano,
Camerino e Macerata, dalla
seconda edizione del festival
della Soft economy. Tra cul-
tura, green economy, creati-
vi e stampanti 3d, voli dimo-
strativididroniepure lapro-
iezione su maxischermo del-
lapartitadellanazionalecon-
trol’Uruguay, l’appuntamen-
to offrirà come di consueto
numerosi spunti di riflessio-
ne sul presente e soprattutto
sul futuro del made in Italy.

Il tema conduttore
dell’edizione2014è«Coesio-
ne è competizione: perché
l’Italia deve fare l’Italia» e di
questoinparticolaresioccu-
perannoirelatorichesialter-
neranno nella due giorni di
seminario,al teatroArcange-
lidiTreia.Economisti,politi-
ci, giornalisti e imprenditori,
proporranno le lorovisioni e
strategie per un rilancio del
Paese. «Per uscire dalla crisi
dobbiamo cambiare, – si leg-
genellapresentazionedelse-
minario di quest’anno – non
batteremo i nostri mali anti-
chi con vecchie ricette, o
guardando l’Italia solo con
gli occhi delle agenzie di ra-
ting.Inun’economiapiùami-
sura d’uomo, l’Italia trova il
suo spazio perché è la patria
dellaqualitàchenascedal le-
game tra imprese e territori
che sperimentano insieme
nuove forme di coesione.
Dal non profit che si apre a
nuove sfide. Dall’innovazio-
ne che si lega alla bellezza e
allagreen economy: larispo-
sta più autentica ai nuovi bi-
sogni globali e agli stili di vi-
ta che cambiano. È il nuovo
made in Italy. Dobbiamo ri-
partiredainostri talenti,spo-
sandoil saper fareallenuove
tecnologie, rinnovando con
la ricerca tradizioni antiche.
Insomma, l’Italia deve fare
l’Italia».

La prima sessione di lavo-
ri, cheverràapertadal presi-
dente di Symbola, Ermete
Realacci, avrà come tema
«Insieme per competere».
Durante la mattinata verrà
quindipresentato il Rappor-
to «Le nuove geografie della

produzione delvalore in Ita-
lia» redatto in collaborazio-
netraSymbola,Unioncame-
re e Aaster. Nel pomeriggio
focus sull’Esposizione uni-
versale con «Un’Expo per
raccontare il futuro» men-
tre la giornata si chiuderà
conla performance «Italiani
di frontiera: un viaggio dal
west al web», l’esperimento
di giornalismo innovativo di
Roberto Bonzio.

La seconda e ultima gior-
nata sarà interamente cen-
trata sul tema guida del se-
minario «Coesione è com-
petizione, perché l’Italia
deve fare l’Italia».

«Quando abbiamo scelto
il titolo del seminario di
quest’anno – spiega Fabio
Renzi, segretario generale
di Symbola – abbiamo inte-
so far coincidere coesione
con competizione: si è più
competitivi se più coesi. La
stessaetimologiadella paro-

lacompetizione –"cum" che
indica l’unione "petere",
che significa andare verso –
ci diceche lacoesione è insi-
ta nella competizione. E lo
dicono le storie di tante im-
prese italiane, alcune delle
quali presenti al seminario.
E gli studi che abbiamo con-
dotto in questi anni: a essere
più competitive, ad assorbi-
re meglio la crisi, sono quel-
le realtà produttive dove
maggioreè lacoesione».Og-
gi, poi, la condivisione dei
progetti d’impresa è la sola
strada da percorrere, a mag-
gior ragione per le aziende
italiane che sono caratteriz-
zateinproduzioniadaltova-
lored’usoedestetico-simbo-
lico.«Per questo il sottotito-
lo è l’Italia deve fare l’Italia:
prendendole mosse dal pas-
sato di eccellenza che la ca-
ratterizza, la nostra nazione
deve essere capace di inno-
vare e rinnovarsi creando
l’estetica di un nuovo tem-
po: quello della sostenibili-
tà. L’Italia, quindi, deve tor-
nare a competere rinnovan-
dolasuavocazioneaprodur-
re bellezza»

D. Di.
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IMAGOECONOMICA

SHANNON STAPLETON/REUTERS

«Occorreunirecompetizioneecoesione»

PresidenteUnioncamere.Ferruccio
Dardanello,69anni,ènatoaMondovì

Eventi. Appuntamento il 27 e 28 giugno

ATreia (Marche)
il seminarioestivo
diSymbola

L’appuntamentoanche
quest’annoèaTreia(Mc)il27e28
giugno2014,pressoilteatro
comunale.Ilavorisiaprirannoil
27alle9conleriflessioni
introduttivedelsegretario
generalediSymbola,Renzi,e
proseguirannoconla
presentazionedelrapporto
«Lenuovegeografiedella
produzionedelvaloreinItalia».
Alladiscussioneparteciperanno,
traglialtri, lapresidentedella
CameraBoldrini;la
vicepresidentedelSenatoFedeli;
ilsegretariogeneraledi
UnioncamereGagliardi;la
direttricenazionaledi
LegambienteMuroni;ildirettore
diimprenditorialitàPmie
sviluppolocaleOcseArzeni;il
direttorescientificodella
FondazioneNord-EstMicelli.
Dalle15alle18siproseguiràcon
lasessione«UnExpoper
raccontareilfuturo».Ailavori,
introdottidaBonomi,direttore
Aaster,eDeRita,presidente
Censis,interverranno,traglialtri,
ilministrodelLavoroPoletti; il
ministrodell’Agricoltura

Martina;ildirettoreperle
Politicheindustrialidi
ConfindustriaBianchi;il
responsabileAmbientedi
ColdirettiMasini;ilsegretario
generalediConfartigianato
Fumagallieilpresidente
nazionalediCnaVaccarino.
Sabato28giugno,dalle9.30
alle13.30,sisvolgeràil
dibattito«Coesioneè
competizione-Perchél’Italia
devefarel’Italia»,alquale
prenderannoparte,traglialtri:
Bianchi,presidenteCciaadi
Macerata;Bastioli,presidente
TernaeadNovamont;Starace,
adEnel;Bonomi,direttore
Aaster;Dardanello,presidente
Unioncamere;Cucinelli,
fondatoredellaomonima
impresa;ilsottosegretarioalla
presidenzadelConsiglioDelrio;
lapresidentediHuman
foundationMelandrieil
presidenteRegioneMarche
Spacca.Leconclusionisaranno
affidatealpresidentedi
Symbola,Realacci(programma
completosu
www.symbola.net).

PER USCIRE DALLA CRISI
Il tema conduttore
dell’edizione 2014
è «Coesione è competizione:
perché l’Italia
deve fare l’Italia»

214miliardiÀ
La ricchezza prodotta dalla
filiera culturale e creativa
L’interafilieraculturalee
creativaitaliana,ossiail
sistemaproduttivoculturale,
piùquellapartedieconomia
nonculturalechevieneattivata
dallacultura,comeilturismo
culturale,vale214miliardidi
euro:il15,3%delvalore
aggiuntonazionale.

1,4milioni
I lavoratori del sistema
produttivo culturale
Nelleimpresedelsistema
culturaleecreativoprivato
sonoimpiegate1,4milionidi
persone,corrispondential
5,8%deltotaledegli
occupatidelPaese.

+35%
La crescita dell’export di
cultura e creatività
Lacrescitadell’exportdel
sistemaproduttivoculturale
durantelacrisi:eradi30,7
miliardidieuronel2009,è
arrivatoa41,6nel2013,parial
10,7%dituttelevenditeoltre
confinedellenostreimprese.

1,67
Il moltiplicatore
Ilsistemaproduttivoculturale
vantaunmoltiplicatoreparia
1,7.Questosignificacheper
ognieurodivolareaggiunto
prodottodalleattivitàdi
questosegmentosene
attivano,mediamente,altri
1,67sulrestodell’economia.

26,7miliardi
La spesa dei turisti legata alle
industrie culturali e creative
Deltotaledellaspesadeituristi
inItalia,73miliardidieuronel
2013,il36,5%(26,7miliardi)
èlegatoproprioabenie
serviziprodottidalle
industrieculturaliecreative.

7,1%
L’incidenza dell’occupazione
delle industrie culturali sul
totale dell’economia
regionale nelle Marche
SeguonoVeneto(7%),Lazio,
ToscanaeFriuli-VeneziaGiulia
(6,5%),Lombardia(6,4%),
Piemonte(6,1%),Valled’Aosta
(5,9%),Basilicata(5,5%)e
Trentino-AltoAdige(5,4%).

UNA ROTTA PER IL PAESE
Si vince puntando sui talenti,
usando la tecnologia per
rilanciare i territori investendo
su qualità, bellezza, coesione
sociale, cultura e ricerca
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Rapporto 2014. Fondazione Symbola-Unioncamere: la filiera culturale italiana ha generato il 15,3% del valore aggiunto nazionale, pari a 214 miliardi

Il richiamodellaqualitàsfida lacrisi
Crescono semprepiù i consumidi beni e servizi caratterizzati dauna fortevalenza simbolica

Strategia. Dagli incentivi fiscali alle nuove modalità di gestione Fondi. Finanziamenti per i musei statali in calo del 20% dal 2008 a oggi

Maurizio
Martina
Ministro Agricoltura delega Expo
«Oltre ad affrontare il grande tema
della nutrizione, Expo 2015 sarà an-
che l’occasione di mostrare al mon-
do le potenzialità del nostro Paese»

LE MARCHE

PROTAGONISTI

Deborah Dirani
L’Italiachedevetornareafa-

re l’Italia non può prescindere
dal suo patrimonio culturale ca-
pace di attrarre centinaia di mi-
gliaiadituristiogniannoecheva
sostenutoinognimodo.

Dario Franceschini, ministro
dei Beni e delle attività culturali
edelTurismodelGovernoRen-
zi,èparticolarmentesoddisfatto
per la recente approvazione
dell’artBonus, la nuova norma
sul mecenatismo. «Abbiamo in-
trodottounamisura–haafferma-
to–cherompequellabarrieraas-

surda, tardo ideologica sul tema
pubblico-privato.Èdavverouna
svolta che ci avvicina alla Fran-
cia, tanto più che la norma non
habisognodiregolamentiattua-
tivi,siapplicasubito.Laconven-
zione tipo contiene un formida-
bileincentivofiscale,chepratica-
mentenonhalimiti,tranneilvin-
colo del 5per mille dei ricavi an-
nui nel caso delle imprese e del
15%delredditoimponibileperle
persone fisiche. Ma si tratta di
marginicheconsentonounarile-
vantecapienza.Cisono,dunque,
tutti gli strumenti per effettuare
atti di mecenatismo a sostegno
delpatrimoniopubblico».

Neldecretocheportalasuafir-

mailministroparladi legametra
turismo e cultura e in che modo
sipossonoincentivare i flussi tu-
ristici nel nostro Paese attraver-
sol’offertaculturale.Franceschi-
ni è convinto che cultura e turi-
smosianoduesettoristrettamen-
telegati.Eccoperchégiànelpre-
cedentegovernoLettahacontri-
buito al passaggio definitivo del-
le competenzeturistiche incapo
alministerodeiBeniedelleattivi-
tàculturali.

Delrestoèsufficienteguarda-
re ai flussi del turismo italiano
per comprendere come i grandi
numeri siano concentrati sulle
grandi città d’arte. Certamente
unvanto,maancheunfortelimi-
te e quindi un’opportunità. Si
pensi infatti che dei turisti stra-
nieri che visitano l’Italia solo il
15% raggiunge il Mezzogiorno,
l’85% non scende sotto Roma. È
evidentechepossiamofaremol-
tissimo per sviluppare l’econo-
miaturisticaeculturalenelMez-
zogiorno ma anche in tutti quei
luoghi che al momento restano
esclusi dagrandi flussi.Restano
margini di miglioramenti sul
frontedell’efficienzadelleinfra-
strutture e sull’incentivazione
dei sistemi integrati di mobilità,
cosìcomesullagaranziadell’of-
fertadiservizi turistici adeguati
che aiutino lo sviluppo di per-
corsi turistici tematici.

ArtBonusetaxcreditperladi-
gitalizzazionee la ristrutturazio-
ne delle strutture turistiche in
prospettivasonoduemisurefon-
damentali per il rilancio. Il tax
creditdel30%pergliinvestimen-
ti in digitalizzazione turistica, e
per quelli volti a riqualificare le

strutture ricettive, sono due mi-
sure concrete per sostenere la
competitivitàdelsistematuristi-
co italiano emigliorare la qualità
dell’offerta ricettiva. L’investi-
mentosulladigitalizzazioneèur-
gente e anche in questo caso so-
no i dati a parlare: oltre l’80% dei
viaggiatori usa il web e il 30% il
mobile per individuare, selezio-
naree acquistareunviaggiooun
pernottamento. L’Italia è ancora
indietronelleclassificheinterna-
zionali: siamo al 26˚ posto in
quanto a competitività del setto-
re turistico e al 101˚ posto per
l’usodell’Ict.

L’artBonus ha invece una fi-
nalitàdiversa cheèquelladi in-
centivare le donazioni dei pri-
vati,sianoquestisingolicittadi-
ni o grandi aziende, a favore di
interventidiconservazionedel
patrimonio culturale. Abbia-
mopensatoaunaforteagevola-
zione fiscale, pari al 65%, che
renderàmoltoconvenientedo-
nare a musei, siti archeologici e
teatri pubblici.

Il giudizio del ministro sulle
sponsorizzazioni culturali non
contienealcunpregiudiziover-
so la partecipazione dei privati
nel mondo della cultura. «De-
ve essere chiaro però - precisa
-chenonstiamoparlandodi in-
terventi sostitutivi: le sponso-
rizzazioni, così come gli atti di
liberalità dei privati sono ag-
giuntivi rispetto all’impegno
diretto dello Stato».

Il tema delrapporto Symbola
diquest’annoè:l’Italiadevefare
l’Italia, cioè tornare a produrre
valoreattraversolesuepeculia-
rità,e quindi anche attraverso il

turismo culturale, cosa manca -
semancaqualcosa-perchél’Ita-
liatorniaesseresestessa?Intut-
to il mondo alla domanda «do-
ve desideri andare?» la risposta
è ancora univoca: «In Italia».
Questodevefarcapirecheilno-
stroPaesehaunvantaggioenor-
me in termini di competitività
internazionale.

«La bellezza delle nostre città
- elenca Franceschini -, dei bor-
ghi, il nostro immenso patrimo-
nio culturale, la varietà del no-
strocibo, ilmade inItaly, il cine-
ma, il teatro, l’opera, sono tutti
settori su cui dobbiamo investi-
re con forza. Ecco perché al mo-
mento del giuramento ho detto
di aver assunto la guida del più
importante ministero economi-
codelPaese,ogginesonoancora
piùconvinto».

Cultura e impresa possono
collaborareperilrilanciodelPa-
ese perché il mondo dell’impre-
sa possiede notevoli competen-
zenelsettoregestionaleeinquel-
lodell’innovazione,capacitàche
ora possono essere condivise
conilmondodellaculturagrazie
aldecretoartBonus.

Il provvedimento prevede in-
fatti l’introduzione di una figura
manageriale che affianchi il so-
printendente nella gestione dei
grandi musei. «Simili professio-
nalità - conclude il ministro - po-
tranno dare un notevole impul-
so, così come potrà portare svi-
luppol’applicazionedinuovetec-
nologie nella tutela e nella valo-
rizzazione del patrimonio cultu-
rale, frutto della ricerca e svilup-
poimprenditoriale».
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Brunello
Cucinelli
Fondatore Brunello Cucinelli
«Volevamo dare alla nostra indu-
stria un significato che andasse
oltre il profitto, in cui il lavoro fos-
se espressione del valore umano»

Maria Letizia
Gardoni
Presidente Coldiretti giovani
«Scegliendo l’agricoltura i giovani
danno linfa a una nuova alleanza
con la terra e rilanciano un modello
di sviluppo strategico per il Paese»

Monica
Maggioni
Direttore Rai News 24
«La bellezza, la cultura, un senso del-
le cose tutto italiano. Trasformare
storia e visione in una realtà econo-
mica si può. Non aspettiamo oltre»

Giuliano
Bianchi
Presidente C. Commercio Macerata
«Le imprese sono le sole che creano
ricchezza e devono avere la priorità
nell’operare quotidiano. Aiutare le
imprese significa aiutare l’Italia»

Mauro
Gallegati
Professore Un. politecnica Marche
«Possiamo superare le crisi? Sì, a
condizione di produrre servizi e beni
senza impatto negativo sull’eco-si-
stema e di valorizzare la cultura»

La fotografia del settoreLacultura,dicevailpoetaTo-
nino Guerra, è il nostro petrolio.
Ed è proprio dalla valorizzazione
diquestopatrimoniochepuòarri-
vare la ricetta giusta per rilancia-
reilPaese.Un’indicazioneconfer-
mata dai numeri del Rapporto
2014«Iosonocultura- l’Italiadel-
la qualità e della bellezza sfida la
crisi» elaborato da Fondazione
SymbolaeUnioncamere,incolla-
borazione con l’assessorato alla
CulturadellaRegioneMarche.

Lafilieraculturaleecreativaita-
liana – comprensiva di industrie
culturali e creative, ma anche di
quellapartedell’economianazio-
nalechevieneattivatadallacultu-
ra,ilturismoinnanzitutto–hage-

nerato nel 2013 il 15,3% del valore
aggiuntonazionale,equivalentea
214 miliardi di euro. Dati che evi-
denzianocomeilsistemaprodut-
tivo culturale sia un pilastro del
madeinItaly.Entrandoneldetta-
gliodellostudioemergechedalle
443.458 imprese del sistema pro-
duttivo culturale, arriva il 5,4%
della ricchezza prodotta in Italia:
74,9miliardidieuro.Chediventa-
no80circa(il5,7%dell’economia
nazionale) se includiamo anche
istituzioni pubbliche e realtà del
nonprofit.Malaforzadiculturae
creativitàvabenoltre,grazieaun
effetto moltiplicatore pari a 1,67
sul resto dell’economia: così per
ogni euro prodotto dalla cultura,
se ne attivano 1,67 in altri settori.
Gli80miliardi,quindi,nestimola-
noaltri134.
Così nell’insieme si arriva a

214miliardidieuro.Unaricchez-
za che ha effetti positivi anche
sul fronte occupazione: le sole
imprese del sistema produttivo
culturale–ovveroindustriecul-
turali, industrie creative, patri-
monio storico artistico e archi-
tettonico, performing arts e arti
visive–dannolavoroa1,4milio-
ni di persone, il 5,8% del totale
degli occupati in Italia. Che di-
ventano1,5milioni,il6,2%delto-
tale,seincludiamoanchelereal-
tà del pubblico e del non profit.
Echedannorisultatistraordina-

ri sul frontedell’export.
Chenonostanteilclimareces-

sivo ha continuato a volare alto:
l’exportlegatoaculturaecreati-
vitàècresciutodel35%negliulti-
micinqueanni,eradi30,7miliar-
di nel 2009, è arrivato a 41,6 nel
2013, pari al 10,7% delle vendite
oltreconfinedellenostreimpre-
se. Il settore può vantare sur-
plus commerciale con l’estero
nel2013 di25,7 miliardi: secondo
solo, nell’economia nazionale,
allameccanica.

Cresceanchelacapacitàattrat-
tivadiculturaecreativitàrispetto
alle donazioni dei privati. Nono-
stante il calo generalizzato del
complesso delle sponsorizzazio-
ni registrato negli ultimi anni, in-
fatti, quelle destinate alla cultura
sono cresciute tra il 2012 e il 2013
del6,3%arrivandoaquota159mi-
lioni. Una tendenza che sarà pro-
babilmente rafforzata grazie alla
recente approvazione del decre-
toculturaedelsuoart-bonus.

«Cresconosemprepiùiconsu-
midibenieserviziafortevalenza
simbolica–spiegaDomenicoStu-
rabotti, direttore della Fondazio-
ne Symbola –. Fenomeno che as-
sume particolare evidenza in al-
cuni comparti – tessile abbiglia-
mento, arredo casa – ma che sta
interessando in maniera trasver-
sale tutte le filiere produttive.
L’Italia da questo punto di vista,
avendo dovuto scegliere la stra-
dadellaqualità–sottolaspintadi
grandi Paesi che sono entrati nel
mercato nelle nostre stesse spe-
cializzazioni produttive – da an-
ni,piùdialtriPaesi, stariuscendo
a incorporare valori immateriali
qualiilterritorio,lostiledivitaita-
liano, nella produzione di beni e
servizi. Non è un caso se il colos-
so di Mountain View di recente
abbia chiesto alla nostra Luxotti-
ca di rendere bella la tecnologia
deisuoismartglasses».

Uno dei maggiori beneficiari
dell’effetto traino che la cultura
ha sull’intera economia naziona-
le è il turismo. Il turista culturale
che soggiorna in Italia, ad esem-
pio,èpiùpropensoaspendere:52
euro al giorno per l’alloggio, in
media, e 85 euro per spese extra,
contro i 47 euro per alloggio e 75
pergliextradichivieneperragio-
ni non culturali. Del totale della
spesadeituristiinItalia,73miliar-
di di euro nel 2013, il 36,5% (26,7
miliardi)è legatoproprioalle in-
dustrie culturali. E al richiamo
dellacultura,dellabellezzaedel-

laqualitàsonoconogniprobabili-
tà legate le ottime performance
nazionalinelturismo:siamoilpri-
mo Paese dell’eurozona per per-
nottamenti di turisti extra Ue
(con54milionidinotti).Siamola
metapreferitadei Paesiaiquali è
legato il futuro del turismo mon-
diale:laCina,ilBrasile, ilGiappo-
ne, la Corea del Sud, l’Australia,
gliUsaeilCanada.

«Ilsistemaproduttivocultura-
lerappresentalaverafilieraterri-
toriale:quellacheproduceemol-
tiplica benessere per i territori,
secondo una logica di rete che
coinvolgetantipiccoliemediim-
prenditori e ne esalta il legame
conlacomunitàeconomicadiap-
partenenza – commenta Clau-
dioGagliardi, segretariogenera-
lediUnioncamere–.Lasuacapa-
citàdiresistenzaallacrisieisuoi
risultatidituttorilievosuimerca-
ti internazionali indicano quan-
tosiaimportantepuntaresupoli-
tichecheincentivinoevalorizzi-
nol’economiadellacultura–ali-

vellonazionaleelocale–metten-
doneinrisaltoglieffettimoltipli-
cativi sull’occupazione, sui con-
sumi,sul turismo».

Alla performance del compar-
toculturacontribuisconosoprat-
tutto le industrie creative e le in-
dustrie culturali. Dalle industrie
creativearrivainfatti il47%diva-
loreaggiuntoeil53,2%deglioccu-
pati,unrisultatoraggiuntosoprat-
tuttograzieallaproduzionedibe-
nieservizicreativedriveneall’ar-
chitettura.Dalleindustriecultura-
li arriva un altro consistente
46,4% di valore aggiunto e il 39%
deglioccupati(inquestocasoiset-
tori più pesanti sono libri e stam-
paevideogiochiesoftware).

Questo intreccio tra bellezza,
creatività,innovazione,saperiar-
tigiani e manifattura ha fatto di
Arezzolapropriacapitale.Lapro-
vincia aretina si conferma al pri-
mopostosiapervaloreaggiunto,
che per occupati legati alle indu-
strie culturali (rispettivamente
9% e 10,4% del totale dell’econo-
mia).Nellaclassificaprovinciale
per incidenza del valore aggiun-
todelsistemaproduttivocultura-
lesultotaledell’economia,seguo-
no Pordenone e Pesaro Urbino,
attestate sulla stessa soglia del
7,9%, Vicenza al 7,7% e Treviso
al7,6%.QuindiRomaconil7,5%,
Macerataconil7,3%,Milanocon
il7%,Comoconil6,9%ePisacon
il6,8percento.Dalpuntodivista
dell’incidenza dell’occupazione
del sistema produttivo culturale
sul totale dell’economia, come
anticipato, è sempre Arezzo la
provincia con le migliori perfor-
mance. Ma subito dopo trovia-
moPesaroUrbino (9,1%), Trevi-
so e Vicenza (entrambe 8,9%),
Pordenone(8,6%)PisaeFirenze
(entrambecon8,1%).Epoianco-
raMacerata(8%),Como(7,8%)e
Milano(7,6%).

Considerandoinvecelaperfor-
mance delle regioni in testa alla
classificaperincidenzadelvalore
aggiuntodiculturaecreativitàsul
totaledell’economia,cisonoquat-
tro realtà in cui il valore del com-
parto supera il 6%: Lazio (prima
in classifica con il 6,8%), Marche
(6,5%), Veneto (6,3%) e Lombar-
dia(6,2%),quindiPiemonteeFriu-
li-Venezia Giulia (entrambe a
quotaaquota5,7%),quindiTosca-
na al 5,3%, il Trentino-Alto Adige
al4,8%,l’Umbriaal4,7%el’Emilia-
Romagnaal4,5percento.

La. Ge.
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Il rilanciodel sistematuristico
esige investimentidigitali

p «LeMarche–spiega
l’assessoreallaCulturadella
RegioneMarche,Pietro
Marcolini–siconfermanoanche
quest’annotraleregionidove
l’incidenzadelsistema
produttivoculturaleèpiùalta
sulcomplessodell’economia.
Rispettoalloscorsoannola
performanceèmigliorata;nel
2012eravamosecondisiaper
valoreaggiuntosiaper
occupazioneculturale;nel2013
confermiamoildatosulvalore
aggiunto,masaliamoalvertice
peroccupazione.Lacultura
comerispostaallacrisi,come
levadinuovosviluppo,come
qualificazionedel tessuto
produttivoèstataalcentro
dell’azioneregionalecon
progettualitàinnovativecome
quelladeldistrettoculturale
evoluto.Il rapportodiSymbola-
Unioncameresidimostrauno
studioutileall’innovazionedelle
politicheculturalicheconsente
unaletturaragionatadeisentieri
disviluppointrapresidai
territoriedelcontributochele
industrieculturaliecreative
apportanoallosforzodiuscirein
formenuovedallacrisi, inlinea
conlepiùavanzateesperienze
europeeeinternazionali».

CresceinItalia lacollabo-
razione tra mondo della pro-
duzione e mondo culturale.
Un toccasana, se pensiamo al
pesantearretramentodelpub-
blicoche,peresempioneimu-
sei statali, come è stato ricor-
dato recentemente sulle co-
lonnediquestogiornale,hari-
dotto mediamente i finanzia-
menti del 20% dal 2008 a oggi.
Questoavvicinamento è sicu-
ramente legato a due dinami-
che. Da un lato, la crescita nel
mercato di nuove forme di
produzioneeconsumoaforte
valenza simbolica, che richie-
donoun continuo processo di
scambio e di fertilizzazione
con la sfera culturale e creati-
va.Fenomenocheassumepar-
ticolare evidenza nell’intera-
zione tra alcune filiere mani-
fatturiere – tessile abbiglia-
mento,arredocasa–eleindu-
strieculturali.

Arrivandospessoallacrea-
zionedinuovestruttureorga-
nizzative, inmolticasi fonda-
zionid’impresa,perpresidia-
re in modo permanente e con
elevatistandardtecnico-pro-
fessionaligliambitidiprodu-
zioneculturale.Come le ope-
razioni in ambito artistico di
FondazionePrada,Fondazio-
ne Trussardi o Fondation
Cartier. Ma non mancano
contaminazioni nella mani-
fattura di prodotto più tradi-
zionale: è il caso di Elica con
Fondazione Casoli, in cui la
promozione della ricerca in
campo artistico si lega a
un’azienda che produce cap-
pe aspiranti da cucina.

Lasecondadinamica è lega-
taallacrescenteconsapevolez-
za acquisita dalle imprese
dell’importanza, in termini di
reputazione,difarsipromotri-
ci di iniziative che vadano in-
contro alla società e ai suoi bi-
sogni.Nonèuncasosenel2013
le sponsorizzazioni culturali,
secondounrecentestudioSta-
geUp-Ipsos, sonotornate are-
gistrare un segno positivo,
+6,3%(a frontediun-8,6%per
lo sport e -17,5% per il campo
dell’utilità sociale e solidarie-
tà), passandodai 150 milioni di

eurodel2012aicirca160milio-
nidel2013. Il casoforsepiùno-
toè –nonostante ledifficoltà e
gli ostacoli che sta incontran-
do – il progetto di restauro, fi-
nanziatodallaTod’scon25mi-
lionidieuro,delColosseo.Op-
pure il Ponte di Rialto a Vene-
zia,sostenutodaOnlyTheBra-
ve (la holding di Renzo Rosso,
patron della Diesel) per cin-
que milioni di euro. O, ancora,
il contributo (1,5 milioni in oc-
casione dei 130 anni dall’aper-
tura del primo negozio, in via
Sistina)diBulgariperilrestau-
roconservativodellascalinata
di Trinità dei Monti in piazza
diSpagnaaRoma.

Traisitiarcheologiciconti-
nua positivamente l’Hercula-
neum conservation project
chesibasasulpartenariatotra
il Packard humanities institu-
tee laSoprintendenzaspecia-
leperibeniarcheologicidiNa-
poli e Pompei, con il supporto
dellaBritish schoolatRome.

È da poco partito, tornan-
do a Roma, il restauro della
Fontana di Trevi: 2,18 milioni
di euro messi a disposizione
da Fendi. Esemplari sono,
poi, le strategie di finanzia-
mento di alcune prestigiose
istituzioni che promuovono
l’artecontemporanea:chesu-
perano l’idea di sponsorizza-
zione per andare verso for-
me di corporate member-
ship. Ne è un esempio la rete
di 19 imprese che aderisco-
no, con una quota annuale, a
Intrapresæ della collezione
Peggy Guggenheim, legando
il proprio brand alle attività
del museo. In questa e altre
iniziative analoghe le impre-
se e le istituzioni culturali
condividonoobiettiviemeto-
di, percorrendo un cammino
comune piuttosto che limi-
tarsi a operazioni spot. Se
questoè ilquadro,una decisa
accelerazione potrà essere
impressadall’Artbonus,pro-
mosso dal ministro France-
schiniegiàapprovatodalGo-
verno: sarà infatti detraibile
il65%delledonazioniin favo-
re di musei, siti archeologici,
archivi, biblioteche, teatri e
fondazioni lirico sinfoniche.

D. S.
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LE PRIME DIECI PROVINCE
Per incidenza di valore aggiunto e occupazione del sistema produttivo culturale. Anno 2013, valori in %

MEDIA ITALIA 5,4 5,8Valore aggiunto Occupazione

AREZZO 10,4AREZZO9,0

PESARO E URBINO 9,1PORDENONE7,9

TREVISO 8,9PESARO E URBINO7,9

VICENZA 8,9VICENZA7,7

PORDENONE 8,6TREVISO7,6

PISA 8,1ROMA7,5

FIRENZE 8,1MACERATA7,3

MACERATA 8,0MILANO7,0

COMO 7,8COMO6,9

MILANO 7,6PISA6,8
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Fonte: elaborazioni su dati Unioncamere

QUOTE DI MERCATO DELLE SPONSORIZZAZIONI NEI DIVERSI COMPARTI
Ann0 2010 e 2013. Valori in percentuale

2010 2013

21,3 26,9

13,3

59,8

13,4

65,3

UTILITÀ
SOCIALE E
SOLIDARIETÀ

CULTURA
E SPETTACOLO

SPORT

Fonte: elaborazioni Unioncamere, Fondazione Symbola su dati Indagine Predittiva 2014 StageUp-Ipsos

6,9

Valore aggiunto
LAZIO
MARCHE
VENETO
LOMBARDIA
PIEMONTE

6,8
6,5
6,3
6,2
5,7
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3

4
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EXPORT SALDOIMPORT

5,7

LE PRIME CINQUE REGIONI
Per incidenza di valore aggiunto
e occupazione del sistema
produttivo culturale.
Anno 2013, valori in %

LA CRESCITA / 1
Gli effetti del moltiplicatore
del sistema produttivo
culturale nel 2013
Valori in miliardi di euro (% sul Pil)

LA CRESCITA / 2
Export, import i saldi di bilancio
commerciale nel sistema
produttivo culturale italiano
Valori in miliardi di euro

Attivazione

134
(9,6%) Sistema produttivo

80
(5,7%)

TOTALE FILIERA CULTURA

214
(15,3%)

1992 2013

12,6

41,6

15,9

25,7

Occupazione
MARCHE
VENETO
LAZIO
TOSCANA
FRIULI V. G.

7,1
7,0
6,5
6,5
6,5

1

2

3

4

5

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2014 Fonte: elab. Unionc.-Symbola su dati Istat

Il contributodell’impresa
per lericchezzedelPaese

I FONDI PRIVATI
Nel2013 le sponsorizzazioni
culturali, secondo un recente
studioStageUp-Ipsos, sono
tornate a registrare un segno
positivo: +6,3%

L’ALLEANZA
Per il ministro Franceschini
il mondo dell’impresa può
collaborarecon lacultura
perchépossiede competenze
gestionalie nell’innovazione

L’OCCUPAZIONE
Lesole imprese del sistema
produttivoculturale danno
lavoro a 1,4 milioni di
persone, il 5,8% del totale
deglioccupati in Italia
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Mezzi di trasporto. Dal connubio di funzionalità e bellezza

Il governo della cultura
1 Perl’autorelaculturaidentifica
unasocietàpiùliberadal
bisognoeconomicoepiùaperta
aivaloridellasolidarietà,della
cooperazioneedellafiducia(di
WalterSantagata,ilMulino)

Oltre la siepe
1Unlibrocheprovaaripensare
l’economiasenzacavalcarela
modadelladecrescitafelice.C’è
un’altraeconomiapossibile,in
cuil’innovazioneèfondamentale
(MauroGallegati,Chiarelettere)

Guardarlontanovedervicino
1 Nonèunclassicolibrodistoria
dell’arte:èun’avventura,cheapre
nuoveprospettiveperleggereil
Rinascimento,ilperiodo
fondativodell’arteitaliana
(diPhilippeDaverioperRizzoli)

Green Italy
1Storiediun’alleanzatra
impreseecomunità,ambientee
nuovimodidiviverechepossono
traghettarciversounPaesepiù
desiderabileecompetitivo(di
ErmeteRealacciperChiarelettere)

Dal 2008. Respiro internazionale e dimensioni artigianali

IN LIBRERIA

Coesionesocialeecompeti-
zioneeconomicasonol’at-
tualità dell’inattualità. Il

ventenniodelloscavallodiseco-
lo è stato la negazione di questo
paradigma con la sua ideologia
chevedeva la primaziadel com-
petere con tutti i mezzi, finanza
in primis, della politica ancella
dell’economia,infinedellascom-
parsa della coesione come bene
comuneel’appariredellasocietà
competitiva.

Ècosìchelacoesioneèdiven-
tatainattuale,dilagandol’attuali-
tà del competere come unica ci-
fradell’agireeconomicoesocia-
le. La Fondazione Symbola pro-
va a rovesciare questo adagio,
suonatodalpifferaiomagicoche
ci ha portato sull’orlo del bara-
tro,nelsuocontrario:senzacoe-
sionenon ci puòessere nemme-
nocompetizione.Accettandoco-
sìlasfidadiunsincretismopossi-
bile che rimanda all’attualità del
faresocietà,delricostruiresocie-
tà di mezzo in grado di mettersi
in mezzo tra politica ed econo-
mianellacontemporaneità.

Sfida che traspare dalla lettu-
ra del rapporto su «Coesione è
competizione»che èun raccon-
to, a cui Symbola ci ha abituati
nelsuocostanteinsisteresull’Ita-
liachecelafanellametamorfosi,
di impreseecasidiprodurreper
competereeretilunghechehan-
no preso la misura dello spazio
geopoliticocontemporaneo.

Delladiscontinuitàdatadaun
capitalismo possibile che incor-
porandoinnovazione e limite, la
green economy, non può pre-
scindere dal venire avanti della
polaritànegatadellacoesioneso-
ciale. O, per dirla alla Symbola,
del farsi di una green society. E
quisifapiùdebolesiailrapporto
che l’azzardo sincretico di Sym-
bola. Un conto è raccontare le
avanguardieagenti,gliinnovato-
richesonogiànel"nonancora".

Altro è fare coesione sociale,
rappresentanzaepoliticaepoliti-
che,ripartendodalladesertifica-
zione e delegittimazione del
"non più" del fare società. Ne sa
qualcosa Unioncamere, partner
con i suoi dati sulle imprese e
con le sue antenne territoriali,
del rapporto Symbola. Mi pare
questo il terreno paludoso e ari-
dodaattraversare nellasettima-
na tra borghi marchigiani che si
concluderàaTreiaconilsemina-
rioestivodellaFondazione.

Conlametaforadellapaludeil
ceto politico, che vuole riappro-
priarsi della dignità della gover-
nance, definisce spesso ciò che
resta degli attori della coesione
sociale del Novecento, sindaca-
todellavoroedelleimprese,Ca-
meredicommercioerappresen-
tanze. Il rapportodi Symbola in-
vece non re-delegittima ma dice
a loro e alla politica chesolo con
la rivitalizzazione della rappre-
sentanzadeinuovisoggettiedel-
le nuove imprese sarà possibile

aiutarelapoliticaadandareoltre
il ruolo ancillare verso un’Euro-
paausteraematrigna.

Percorso arido e sconnesso
perentrambi,politicaeforzeso-
ciali.Ilraccontodeinuovisogget-
ti della metamorfosi del fare im-
presa, dei nuovi artigiani delle
stampanti 3D, care a Micelli, del
nuovo made in Italy che fa resi-
lienzadiFortiseRealaccimappa-
to da Google, dei creativi messi
al lavoro nel nuovo ciclo, dei ri-
tornanticon impreseinnovative
che rianimano parchi e territori
untempoaimarginidellosvilup-
po,sinoall’emergeredicoopera-
tivedicomunitàedi impreseso-
cialichefannowelfarecommuni-
ty,sonodebolitraccedacuiparti-
re per una coesione sociale che
verrà. Il rapporto traccia una
nuova mappa della produzione
delvaloredalleaziendecheguar-
dano alla società alle imprese
lowprofitealleforprofitchepro-
duconobeni e servizi sociali alla
persona,startupavocazioneso-
ciale,che tengonoinsiemeinno-
vazioneecura,impresedellasha-
ringecnonomy,cheutilizzanola

retecomedispositivodiaggrega-
zione e condivisione della do-
manda,sinoagliibridiorganizza-
tivichemettonoassiemeunasto-
riae finalitànoprofitcongestio-
neforprofit,aivisionarichepro-
muovono e vendono significati
affluenti, ai facilitatori che inter-
vengono sulle condizioni che
strutturanoimercati,allefabbri-
chedella condivisione, i famige-
ratiFabLab.

In tutti questi luoghi occorre
mettersi in mezzo saldando ciò
che resta della società di mezzo
del Novecento in cambiamento
conciòchenonèancora.Soloco-
sì, rivitalizzando con inuovisog-
getti larappresentanza,avràsen-
sotenereassiemecoesioneecom-
petizione. Symbola ci è arrivata
partendodalletematicheambien-
tali, dai comuni polvere, dalle
aree interne marginali, facendo
poi i conti con il nostro capitali-
smo di territorio, di cui ci ha rac-
contato la resilienza, per poi se-
guirnelametamorfosinellacom-
petizione.Sostenendochepossia-
mofarcela eche per farcela"’Ita-
liadevefarel’Italia".Sonod’accor-
do.L’Italiadeiterritoripuòfarce-
la se saprà fare innovazione eco-
nomicaeterritorialemaancheso-
cietàcheviene,cheè l’unicomo-
dopertenereassiemel’ossimoro
coesione-competizione.

* direttore Aaster
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Greensociety,
unmodello
perunificare

L’attuale congiuntura ha
spinto molte aziende a ridurre
gli investimenti in comunica-
zione e a cercare nuovi stru-
mentiperraccontaresestessee
ipropriprodotti.Sonocambiati
i paradigmi del consumo e l’ap-
proccio all’acquisto, ora più ra-
gionatieselettivi.

Il boom della rete non ha so-
lo portato alla moltiplicazione
dei canali attraverso cui rag-
giungereilcliente,mahaimpo-
stoun nuovo modellodi comu-
nicazionebidirezionale incui il
consumatore compie le sue
scelteinmodoconsapevole, in-
formandosiaccuratamentepri-
ma di acquistare, per esempio
attraverso il web e le opinioni
dialtriutentichehannogiàpro-
vatoilprodotto/serviziod’inte-
resse. Sono così cambiati an-
che i modelli di business degli
operatori di questo settore, al
quale si devono circa quattro
miliardi di euro di valore ag-
giunto. Si assiste al lento ridi-
mensionamento delle multina-

zionali della comunicazione
che hanno fatto scuola e domi-
nato il mercato negli ultimi
vent’anni,mentresimoltiplica-
norealtàdipiccoledimensioni,
agenzie non allineate, più pic-
cole, economiche e flessibili,
cheinvecedireplicareilmodel-
lo dei grandi network interna-

zionali, cercano di dare una ri-
sposta innovativa alle richieste
di un mercato fluido e in forte
evoluzione.

L’idea è che anche strutture
didimensionipiùpiccolepossa-
no offrire la stessa eccellenza e
gli stessi servizi delle grandi,
sfruttando le reti di talenti pre-

senti sul territorio. Tutto que-
stoèdal2008l’agenziadicomu-
nicazione Marimo. Un team di
creativieaccountchehatrasfor-
mato una lunga esperienza co-
mune all’interno di un gruppo
internazionale in un progetto
autonomochesiproponediave-
re,al contempo, respiro globale
e fattura artigianale. L’agenzia,
infatti, compete sul mercato in-
ternazionale avvalendosi della
collaborazione dei migliori ta-
lenti: designer, registi, fotografi
chelavoranoinsiemefindalna-
scere dell’idea creativa. Si defi-
niscono «brandlife designers»,
cioè sceneggiatori della vita del
brand, dei gesti della marca e lo
fannodandounacentralitàasso-
lutaaldesign:perdirlaconlepa-
role di Paul Dirac un’idea priva
dibellezzaèconmoltaprobabi-
litàsbagliata.

Quattro donne – Paola Man-
froni, Manuela Morpurgo, As-
sunta Squitieri, e Giovanna Ri-
denti–unasartoriadellacomu-
nicazione in grado di cogliere e

valorizzare l’estrema eteroge-
neitàdiquelsistemariccoepul-
viscolare che è il made in Italy.
È nel grande loft del Pastificio
Cerere a San Lorenzo, storica
sede romana di studi di artisti,
che nascono il famosissimo lo-
go dei 150 anni dell’Unità d’Ita-
liae tutta la campagnadicomu-
nicazione delle celebrazioni,
ma anche quella per il brand
Gran cereale, il lancio del risto-
rante Academia Barilla a New
York e il restyling del packa-
gingAcademiaBarilla.

E i riconoscimenti non han-
notardatoadarrivare.Traglial-
tri l’agenzia Marimo riceve nel
2013 l’Art directors club euro-
peo-oro per il Corporate pu-
blishingper"Illibrodel150˚"re-
alizzato per la presidenza del
Consiglio dei ministri. Grazie a
clienti come Gran cereale, Rai-
newseAcademiaBarillarestau-
rant, conquista nel 2014 ben sei
premi agli Nc awards 2014 e, in
più, si aggiudica il Premio spe-
ciale dell’editore-Agenzia del-
l’anno «Davide contro Golia».
Sempre nel 2014 ottiene il terzo
postoall’Europeandesignawar-
ds con il calendario di Studio
universal,argentoconlapubbli-
cazione«Cake».

D. Stu.
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Chi ha avuto la fortuna di
entrare in una cabina di una
macchinaagricola,soprattut-
toseitaliana,saràrimastosor-
preso da quanta tecnologia e
quanto design viene profuso
inquestiprodotti.Bastiricor-
dare che l’ultimo Compasso
d’oro Adi ha premiato anche,
appunto, una macchina per
l’agricoltura.

La filiera della meccanizza-
zione agricola rappresenta
unodeicompartipiùdinamici
delmadeinItaly.Idaticonfer-
mano: dal 1991 al 2012 il com-
parto è cresciuto sui mercati
internazionali,grazieaunpar-
ticolare mix di bellezza e tec-
nologia, spesso in chiave am-
bientale, da 907 milioni di eu-
roa3,925miliardi.

Proprio qui nasce la storia
di Matteo Maestri. Laureatosi
in Economia e commercio
presso l’Università degli Stu-
di di Trieste con una tesi dal
titolo «L’intermodalità e i
principali sistemi operativi di

trasporto», una volta tornato
nell’azienda di famiglia inizia
a guardare con occhi nuovi le
cabine di sicurezza per mac-
chinari agricoli e movimento
terra. E arriva l’idea: basta
metterci quattro ruote e un
cuore elettrico.

Nasce così Birò, un veicolo

elettrico su 4 ruote, grande po-
copiùdiunoscootermacoper-
to. Nel giugno del 2009 Estri-
maavvialaproduzioneinserie
e negli anni 2010 e 2011 Birò di-
ventailveicoloelettricopiùim-
matricolato in Italia tra tutte le
categoriea2, 3e4ruote.

Chi abita nelle grandi città

italiane ha cominciato a fami-
liarizzare con il Birò. Nel 2013
un importante upgrade: l’idea
è quella di creare un sistema
estremamente semplice che
permette non solo di ricarica-
reilveicoloconunnormaleal-
lacciamento dalla vettura (ca-
voeprese)comeaccadesutut-
ti i mezzi elettrici; ma anche di
rimuovere la batteria al litio
(pesa28kgesi trovasottoilse-
dile di guida) che, grazie a un
piccolo trolley, si può smonta-
re dalla parte posteriore del
mezzoe trasportare acasa o in
ufficioper la ricarica (bastaun
piccolo caricabatterie, grande
circa 50 x 30 cm, anche lui con
lasuaborsadedicata).

L’operazione dura pochi se-
condiedèdecisamentesempli-
ce.Laricaricaèpossibiletrami-
te una normale presa domesti-
ca, dura quattro ore per avere
un’autonomia fino a 40 km, ma
si può fare anche parzialmen-
te.Ilprincipioèchesepurel’au-
tonomia non è tanta, è però

moltosemplicerifareilpienoo
anchesolo rabboccare.

Birò nasce, infatti, per chi
deve percorre pochi chilome-
tri tutti i giorni, nel traffico. E
per risparmiare: una ricarica
completacostacirca50cente-
simi. Le versioni normali,
quindi non Re-move, hanno
batterie o al piombo (autono-
mia sempre 40 km) o la litio,
ma anche nella versione Ma-
xi, e qui il range di autonomia
arriva fino a 70 km.

Non è un caso se nel 2012 la
Red circle investments, della
famigliadiRenzoRosso,ilcre-
atore di Diesel e Only the bra-
ve, si accorge di questo picco-
logioielloitalianoeneacquisi-
sce il 30percento.

L’ingresso di un partner le-
gato al mondo della moda im-
prime una nuova evoluzione
alprodotto.LaBiròblackdeci-
samentesofisticata eaccurata
nei dettagli diventa oggetto
del desiderio. L’abitacolo ac-
coglie una piastra di metallo
con inciso «Handbuilt in Italy
for» e il nome del proprieta-
rio. Ed è un boom di ordini:
con 1.250 immatricolazioni,
l’azienda fattura già oggi il
65% all’estero in 19 Paesi.

D. Stu.
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Deborah Dirani
Cinquecentodipendenti e

un fatturato che anche per il
2013èstatodicircacentomilio-
ni di euro, ma soprattutto la
presenza nelle case di metà
del mondo occidentale sotto
forma di saliere, pentole, ele-
mentidiusoquotidianocheas-
surgono alla dignità di piccole
opere d’arte grazie al genio di
designerdifamainternaziona-
leeallalungimiranzadiunpre-
sidente,Alberto Alessi, nipote
del fondatore dell’azienda
che,esattamente come 73anni
fa quando nacque, resta anco-
rataalsuoterritorio,Crusinal-
lo di Omegna, sul lago D’Orta,
inPiemonte.

Estremo nord, provincia di
Verbania, una volta qui c’era
un distretto produttivo di
aziende che lavoravano il me-
tallo per realizzare oggetti di
uso quotidiano che poteva fa-
re invidia a quello inglese di
Sheffield «ma poi hanno chiu-
so quasi tutti, o comunque se
ne sono andati – racconta con
un po’ di malinconia Alberto
Alessi–.Unavoltaquaintorno
si facevano le caffettiere della
Bialetti, le pentole della Lago-
stina, ora siamo rimasti prati-

camente solo noi». Che co-
munquenonèpoco,sesiconsi-
dera che Alessi è, sotto tutti i
punti di vista, una delle azien-
de di design più famose del
mondo, soprattutto, quella
che vanta il maggior numero
di oggetti esposti nei più im-
portantimuseidel globo.

La filosofia di un successo
planetario la spiega in poche

parole il presidente: «Penso
cheloscopodeldesigninfutu-
ro, o meglio il mio scopo per il
miofuturonelmondodeldesi-
gn – racconta riprendendo la
mission aziendale – sarà pro-
prio questo: di trasformare il
destino digadget degli oggetti
nellanostrasocietàdeiconsu-
mi in una opportunità transi-
zionale, vale a dire in un’op-
portunitàper iconsumatoridi
crescere e di migliorare la lo-

ro percezione del mondo. Si
tratta di un’attività dalla natu-
ra tipicamente paradossale
(come è paradossale il gioco
dei bambini).

«Paradossale, nel senso di
para dochè (dal greco, ndr), a
fianco della regola, della nor-
ma,dellostandard,alfinedico-
gliereappienolacosiddettare-
altà del mondo e della vita. In
futurolamaggiorpartedeino-
stri prodotti continueranno a
esserecontraddistintidaunal-
to grado di innovazione e spe-
rimentazione,datochecredia-
mo che questa sia la strada per
sviluppare la nostra capacità
diset trends,dipromuovere la
nostra fama e di creare un me-
diumculturalerivoltoasvilup-
pare quei progetti che ci piace
chiamaresuper &popular».

Entrato in azienda nel 1970,
AlbertoAlessiammettedinon
avere mai disegnato nessuno
degli oggetti che sono finiti in
tantecasedelmondo:«No,no,
non è qualcosa che so fare –
spiega–;ioscelgoinveceidesi-
gnercon i quali mi piacecolla-
borareelofaccioperaffinità».

Una sensazione che si sente
sottopelle e dalla quale sono
natisuccessiplanetari:«InIta-

liaabbiamoeccezionaliscuole
di design dalle quali ogni anno
escono oltre un migliaio di di-
plomati.Èchiarocheèunbaci-
no importante dal quale attin-
gereancheseiopensochenon
debba essere vincolante. Mi
spiegomeglio:nonmisentole-
gatonellamiasceltaallanazio-
nalitàdeldesigner, iosonoita-
liano,nonperquestodevosce-
gliereper forza unitaliano».

La globalizzazione veicola
talenti e accorcia le distanze e
inambiti d’avanguardia come
è appunto quello del design
questiaspettisonoparticolar-
mente accentuati. Eppure, e
forse in questo dualismo si
trova una delle chiavi del suc-
cesso dell’azienda piemonte-
se, iprodottiAlessimantengo-
no nella loro modernità un
tratto di tradizione.

Saràperchéal90%vengono
realizzati a Crusinallo, sarà
perché è dagli anni Venti che
gli Alessi maneggiano metalli
(oggi non solo quelli). A parti-
re dal 1921, infatti, la parte più
significativa della produzione
si è specializzata nella lavora-
zione a freddo dei metalli, ma
neidecenni successivi l'azien-
dahaanchelavoratoconmolti

altrimaterialicomelaporcella-
na, il vetro, il legno, la plastica
dandovitaa oggettidestinati a
entrarenellamemoriadi tante
generazioni.EoggiAlessièan-
chebagnoecucina,conprodu-
zioni dedicate, illuminazione
eunalineadiorologi. In90an-
nidivitalenovitànonsiconta-
no, ma restano perfettamente
identificabili.

Tant’è, l’azienda, nel cui
Cda siedono solo componenti
dellafamiglia, incarnaallaper-
fezione il claim scelto dalla
Fondazione Symbola per
quest’anno: «L’Italia deve fare
l’Italia».

«È vero – sorride Alberto
Alessi– inostriprodotti parla-
no di noi». E noi, almeno in
questo caso, siamo un’eccel-
lenza ineguagliabile del Made
inItalycherestatale,chesitra-
manda di padre in figlio e che
noncedeallelusinghedellade-
localizzazioneselvaggia;eche
viene premiato dal mercato
che, nonostante la crisi, sa an-
cora riconoscere il valore ag-
giunto in termini di qualità e
bellezza, di un prodotto fatto
con cuore e competenza tutti
italiani.
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LUOGHI E PERSONE
Affinché abbia
unamarcia in più,
per ilmade in Italy è
strategico creare reti
di imprese e territori

L’ANALISI

di Aldo Bonomi

Arnaldo Caprai
e Alessi. La
cantina umbra è
azienda leader
nella
produzione di
Sagrantino di
Montefalco (a
sinistra foto
scattata in
occasione del
premio «Cantina
dell’anno 2006
del Gambero
rosso slow food»
con Marco
Caprai). La
Alessi (sulla
destra la sede a
Crusinallo) è
invece una delle
più importanti
fabbriche del
design italiano

Lacomunicazione
dàvalorealmade inItaly

AGF

Ilveicoloelettrico
più immatricolato in Italia

Le storie di impresa. Parla Alberto Alessi, nipote del fondatore dell’azienda piemontese

Ildesignsuperepopular
Inarrivo prodotti a elevato tasso di innovazione e sperimentazione

Marimo e Birò.
In occasione
dei
festeggiamenti
del 150˚
dell'Unità
d'Italia - la cui
campagna è
stata curata
dalla Marimo - è
stato restaurato
il monumento
ai Mille di
Quarto (a
Genova) di
Eugenio Baroni.
Di seguito Birò,
veicolo
elettrico a 4
ruote
distribuito
dall’azienda
friulana Estrima

MARIMO
Per dirla con le parole
delpremio Nobel 1933per
la fisica, Paul Dirac, un’idea
priva di bellezzaè con
molta probabilità sbagliata

BIRÒ
Nel2012 laRed circle
investments della famiglia
diRenzo Rosso acquisisce
il 30% di Estrimache
esporta il 65% in 19 Paesi

ILFUTURO
Loscopo del design sarà
trasformareildestinodigadget
inopportunitàpericonsumatori
dicrescere e di migliorare
la loro percezione delmondo


