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

I talenti per un’Italia nuova

Innovazione, tecnologie e green economy sono le carte per il rilancio del Paese

) )

di Ermete Realacci

omunquelasipensi, il vo-
C to di maggio ha un valore

antropologico e culturale
oltre che politico: emerge un’Ita-
liache vuole cambiare, che vuo-
le provarci. Non basta la consa-
pevolezza, necessaria e resa an-
cor piu dolorosa dalla crisi, dei
nostri mali antichi: non solo il
debito pubblico ma le disegua-
glianze sociali,'economiainne-
ro, la criminalitd, il ritardo del
Sud, una burocrazia spesso op-
pressiva. Lanecessitadirilancia-
re un’economia interna fiaccata
da miopi politiche di austerita,
mancanza di lavoro, paura. Ser-
veun’idea di futuro, unamissio-
ne condivisa: quale posto voglia-
mo che occupilTtalianel XXTIse-
colo? Non ce lo diranno le agen-
zie di rating o il Fondo moneta-
rio internazionale, né quanti
per anni hanno insistito sulla
competitivita offesa dalle Pmi o
sullamorte deidistretti. Se, inve-
ce, guardiamo al Paese con oc-
chi diversi - questo proveremo
a fare al Seminario estivo di
Symbola, il 27 e 28 giugno a Tre-
ia (Macerata) - scopriamo che
quando I'Ttalia scommette sui
suoi talenti, usa le nuove tecno-
logie per rilanciare i territorie il

lorosaper fare, investe sullaqua-
lita, 1a bellezza e sulla coesione
sociale, sullaculturaelaricerca,
alloracelafa.

E cosi che siamo uno dei soli
cinque Paesi al mondo - con Ci-
na, Germania, Giappone e Co-
readel Sud -ad avere un surplus
manifatturierosoprailioomiliar-
dididollari. Chelanostraecono-
miahasettoriinnovativiin cam-
po ambientale: siamo, tra I'altro,
i campioni europei nell’indu-

UNA ROTTA PER IL PAESE
Sivince puntando sui talenti,
usando la tecnologia per
rilanciare i territori investendo
su qualita, bellezza, coesione
sociale, cultura e ricerca

stria del riciclo. E cosi che
dall’inizio della crisi, il fatturato
estero della nostra manifattura
¢ cresciuto piu di quello tede-
sco: +16,5% contro +11,6%. Che
siamo i protagonisti mondiali,
con gli Stati Uniti, del "resho-
ring",ilritorno in patria diazien-
de che avevano delocalizzato:
tra2007 e 2012 le ri-localizzazio-
ni in Italia hanno rappresentato
il60% di quelle europee.
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Questiprimati, le aziende ele
persone che ne sono protagoni-
sti, indicano al Paese una stra-
da: quella della qualita. Come
ha ricordato Giorgio Squinzi,
tra 15 anni nei Paesi emergenti
mezzo miliardo di persone vor-
raaccedere «aisimbolieaicon-
sumidel benessere. Gusto, qua-
lita, raffinatezza, personalita.
C’¢ unsinonimo di tutto cio. Un
termine che chiude in sé questi
valori: made in Italy».

L’Expo 2015, la prima del do-
po crisi, deve puntare proprio
su questivalori-pit che sul ce-
mento - e mettere in mostra
con orgoglio I'Ttalia che li rap-
presenta.

Ma ¢ la cultura I'infrastruttu-
racompetitivadel made in Italy
cheincrocia qualita e innovazio-
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
loro prodottie presidiare in tan-
tisettoriil terreno della qualita.
Nonostantelacrisi, 'export cul-
turale-lo spiegail report «Io so-
no cultura», di Symbola e
Unioncamere in collaborazio-
ne con la regione Marche - dal

2009 ¢ cresciuto del 35%: dazo,7
miliardi a 41,6 (10,7%
dell’export nazionale). Con un
surplus commerciale conl’este-
rodi2s,7 miliardi di euro: secon-
do solo allameccanica. Eun po-
tente effetto moltiplicatore: per
ogni euro prodotto dalla cultu-
rase ne attivano 1,67 in altri set-
tori. Cosi i 74,9 miliardi di valo-
reaggiunto delle 443milaimpre-
se del sistema produttivo cultu-
rale (quelle strettamente cultu-
raliinsieme alle attivita produt-
tive ad alto valore creativo)
sommati a quelli del pubblico e
del non profit (circa § 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 (26,7 miliardisu73) ¢ diret-
tamente legato alle industrie
culturali. Ealrichiamo della cul-
tura,dellabellezza e dellaquali-
ta sono legate alcune perfor-
mance positive del nostro turi-
smo - che puo certamente con-
tribuire dipitiallanostraecono-
mia: siamo il primo Paese
dell’eurozonaper pernottamen-
tidi turisti extra Ue.

Lametapreferitadeivisitato-
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ri da Cina, Brasile, Giappone,
Corea del Sud, Australia, Usa e
Canada. Una ragione in piu per
salutare con favore il nuovo
mecenatismo di chi-impreseil-
luminate, ma anche ben consa-
pevoli delle ricadute sul loro
brand, come Tod’s, Diesel, Fen-
di, Cucinelli - sponsorizzail re-
stauro di monumenti che sono
I'immagine dell’Italia nel mon-
do. Meritoriamente, PartBonus
approvato dalgovernointercet-
ta e tenta di rafforzare questa
tendenza virtuosa.

E questa la rotta. Chesterton
ha detto che «le fiabe non rac-
contano ai bambini che i draghi
esistono. I bambini sanno gia
che i draghi esistono. Le fiabe
raccontano ai bambini cheidra-
ghi possono essere sconfitti». A
questo dovrebbe servire anche
labuonapolitica. L'Ttaliasitrova
ad affrontare problemi annosi e
nuove battaglie. Per farcela de-
ve cavalcareisuoitalenti, fare le-
va sulle sue tradizioni produtti-
ve, coltivare le sue comunita
chesono’humus dellacompeti-
tivita, la vocazione innovativa e
creativa, deve mettere in campo
con decisione ricerca e nuove
tecnologie. Insomma, per farce-
lal'Ttalia deve fare I'Ttalia.

Presidente della Fondazione Symbola

JINUMERT
214 miliardi<€

Laricchezza prodotta dalla
filiera culturale e creativa
L’interafiliera culturalee
creativaitaliana, ossiail
sistema produttivo culturale,
pit quella parte di economia
non culturale che viene attivata
dallacultura, comeilturismo
culturale, vale 214 miliardi di
euro:il15,3% delvalore
aggiunto nazionale.

1,4 milioni
I'lavoratori del sistema
produttivo culturale
Nelleimprese del sistema
culturale e creativo privato
sonoimpiegate 1,4 milioni di
persone, corrispondential
5,8% del totale degli
occupatidel Paese.

+35%

Lacrescita dell’export di
cultura e creativita

La crescita dell’export del
sistema produttivo culturale
durante la crisi: era di 30,7
miliardidieuronel2009, &
arrivatoa 41,6 nel2013, parial
10,7% di tutte le vendite oltre
confine delle nostre imprese.

1,67

Il moltiplicatore

Il sistema produttivo culturale
vanta un moltiplicatore paria
1,7.Questo significa che per
ognieuro divolare aggiunto
prodotto dalle attivita di
questo segmento se ne
attivano, mediamente, altri
1,67 sulresto dell’economia.

26,7 miliardi

La spesa dei turisti legata alle
industrie culturali e creative
Deltotale della spesa dei turisti
inlItalia, 73 miliardi di euro nel
2013,il36,5% (26,7 miliardi)
élegatoproprioabenie

servizi prodottidalle

industrie culturali e creative.

7,1%

L’incidenza dell’occupazione
delle industrie culturali sul
totale dell’economia
regionale nelle Marche
Seguono Veneto (7%), Lazio,
Toscanae Friuli-Venezia Giulia
(6,5%), Lombardia (6,4%),
Piemonte (6,1%), Valle d’Aosta
(5,9%), Basilicata (5,5%) e
Trentino-Alto Adige (5,4%).

INTERVISTA

Ferruccio Dardanello

Presidente Unioncamere

«Occorre unire competizione e coesione»

Deborah Dirani

mm Ferruccio Dardanello, presi-
dente di Unioncamere, ¢ traipro-
motori del rapporto Symbola,
rapporto che, quest’anno si con-
centrasull'imprescindibile lega-
me tra coesione e competizione.

Presidente, perché questa
scelta?

Labuonariuscita diun’iniziati-
va economica non si gioca pil
soltanto sul prezzo di un prodot-
to o servizio ma soprattutto su
aspetti qualitativi che sono stret-
tamente connessi alla domanda
diquello stesso prodotto o servi-
zio: valorizzazione del territo-
rio, rispetto dell’ambiente e dei
diritti dei lavoratori, capacita di
rispondere con efficacia ed effi-
cienza ai bisogni del cittadino-
consumatore. Insostanza, punta-
resullacoesione traidiversisog-
gettied elementiin gioco (impre-

sa,lavoratori, territorio, istituzio-
ni, mondo delnon profit) stasem-
pre pitu diventando un elemento
distintivo e vincente della com-
petizione economica nei Paesi
evoluti e non piti la sua antitesi.
Perchél'Italiadeve farel'Ita-

PERCORSI VIRTUOSI
«Meno burocrazia

e pil internazionalizzazione
sostegno alla creativita

e stage e tirocini»

lia: cio¢ quali sono le caratteri-
stiche del nostro Paese che pos-
sono fare la differenza a livello
internazionale?

L’analisi non superficiale dei
numeri del nostro Paese dimo-
stralastraordinaria capacitadel-
le nostreimprese di essere com-

petitive sui mercati internazio-
nali. A differenza di altri Paesi,
primo tra tutti la Germania, la
forzadell’Italianon ¢ nella stan-
dardizzazione deigrandi nume-
ri, ma nella qualita di un’offerta
altamente specializzata. Un’of-
ferta che troviamo soprattutto
nelle filiere e nei distretti che ci
fanno grandi nel mondo. E da
questo modello di sviluppo tut-
to italiano, che esercita ancora
un fascino straordinario all’este-
ro-einumeridell’attrattivita tu-
ristica dell’Ttalia lo dimostrano
-chebisognaripartire per ragio-
nare diripresa e di nuova politi-
ca industriale, che abbia come
obiettivo anche il rilancio della
domandainterna.

Mali antichi e vecchie ricet-
te non salveranno I'Italia, cosa
invecelasalvera?

Proprio la sua capacita di fare

I'Ttalia, ossia di valorizzare le
sue unicita e il suo patrimonio
di storia, cultura, tradizioni, sa-
periantichie nuove abilita. Qua-
lita e innovazione sono le armi
che abbiamo per competere e
dobbiamo farle valere ed utiliz-
zare al meglio. Non esiste unari-
cettaunicasalvaltalia, maesisto-
no molti possibili percorsi per
aiutare i nostri imprenditori ad
affrontare la competizione: fare
inmodo che lapubblicaammini-
strazione sia amica di quanti
producono ricchezza per il Pae-
se, semplificando i processi am-
ministrativi; aiutare chihale car-
teinregola per varcare i confini
nazionali agevolando i percorsi
diinternazionalizzazione; soste-
nerela creativita deigiovani for-
nendo loro assistenza, formazio-
ne, supporto per far nascere
nuove imprese; agevolare l'in-

IMAGOECONOMICA
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Presidente Unioncamere. Ferruccio
Dardanello, 69 anni, & nato a Mondovi

contro domanda-offertadilavo-
ro attraverso percorsi di alter-
nanza, stage e tirocini.

In che modo Unioncamere
lavora a favorire la coesione
delle aziende?

L’Ttalia ¢ caratterizzata da un
tessuto diffuso diimprese preva-
lentemente di piccola dimensio-
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 maggiore capaci-
ta di adattamento alle esigenze
delmercato. Lo diventa, pero, se
I'impresa opera isolata dal con-
testo, se non ha strutture di rife-
rimento, come le Camere di
commercio, che l'aiutino a cre-
scere per esempio con la formu-
ladeicontrattidirete e sostenen-
do il rafforzamento delle filiere
produttive a maggior radica-
mento territoriale.
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Eventi. Appuntamento il 27 e 28 giugno

A Treia (Marche)
il seminario estivo
di Symbola

mm Torna l’'appuntamento
con il seminario estivo della
Fondazione Symbola:labora-
torio sul futuro dell’Italia par-
tendo dalla sfida della quali-
ta, realizzato in collaborazio-
ne con Unioncamere e Came-
ra di Commercio di Macera-
ta, che si tiene quest’anno il
27 e 28 giugno a Treia, borgo
in provinciadi Macerata. Pre-
cedutoil 24, 25 e 26 giugno, 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-
strativi di droni e pure la pro-
iezione su maxischermo del-
lapartitadellanazionale con-
trol’'Uruguay, 'appuntamen-
to offrira come di consueto
numerosi spunti di riflessio-
ne sul presente e soprattutto
sul futuro del made in Italy.

I tema conduttore
dell’edizione 2014 ¢ «Coesio-
ne ¢ competizione: perché
I'Ttalia deve fare I'Ttalia» e di
questoin particolare sioccu-
perannoirelatorichesialter-
neranno nella due giorni di
seminario, al teatro Arcange-
lidi Treia. Economisti, politi-
ci, giornalisti e imprenditori,
proporranno le loro visioni e
strategie per un rilancio del
Paese. «Per uscire dalla crisi
dobbiamo cambiare, - si leg-
genellapresentazione del se-
minario di quest’anno - non
batteremo i nostri mali anti-
chi con vecchie ricette, o
guardando I'Ttalia solo con
gli occhi delle agenzie di ra-
ting. Inun’economia pitia mi-
sura d’'uomo, I'Italia trova il
suo spazio perché ¢ la patria
della qualita che nasce dal 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 pit autentica ai nuovi bi-
sogni globali e agli stili di vi-
ta che cambiano. E il nuovo
made in Italy. Dobbiamo ri-
partire dainostri talenti, spo-
sandoil saper fare alle nuove
tecnologie, rinnovando con
la ricerca tradizioni antiche.
Insomma, I'Ttalia deve fare
I'Ttaliax.

La prima sessione di lavo-
ri,che verraapertadal presi-
dente di Symbola, Ermete
Realacci, avra come tema
«Insieme per competerey.
Durante la mattinata verra
quindi presentato il Rappor-
to «Le nuove geografie della

produzione del valore 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 chiudera
conlaperformance «Italiani
di frontiera: un viaggio dal
west al weby, 'esperimento
di giornalismo innovativo di
Roberto Bonzio.
Laseconda e ultima gior-
nata sara interamente cen-
trata sul tema guida del se-
minario «Coesione ¢ com-
petizione, perché I'Italia
deve fare I'Ttalia».
«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 ¢ piu
competitivi se piu coesi. La
stessa etimologia della paro-

PER USCIRE DALLA CRISI
Iltema conduttore
dell'edizione 2014

e «Coesione & competizione:
perché ['Ttalia

deve fare 'Iltalia»

lacompetizione - "cum" che
indica l'unione "petere",
che significa andare verso -
cidice chelacoesione ¢ 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
piu competitive, ad assorbi-
re meglio la crisi, sono quel-
le realta produttive dove
maggiore ¢lacoesione». Og-
gi, poi, la condivisione dei
progetti d’impresa ¢ la sola
strada da percorrere, a mag-
gior ragione per le aziende
italiane che sono caratteriz-
zate in produzioniad alto va-
lore d’'uso ed estetico-simbo-
lico. «Per questo il sottotito-
lo ¢ I'Ttalia deve fare I'Italia:
prendendo le mosse dal pas-
sato di eccellenza che la ca-
ratterizza, la nostra nazione
deve essere capace di inno-
vare e rinnovarsi creando
lestetica di un nuovo tem-
po: quello della sostenibili-
ta. L'Ttalia, quindi, deve tor-
nare a competere rinnovan-
dolasuavocazione aprodur-
re bellezzay»

D. Di.
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1| 1L PROGRAMMA

L’appuntamentoanche
quest’annoéaTreia (Mc)il27 28
giugno 2014, pressoil teatro
comunale.Ilavorisiaprirannoil
27 alle 9 con leriflessioni
introduttive del segretario
generale di Symbola, Renzi, e
proseguirannocon la
presentazione del rapporto

«Le nuove geografie della
produzione delvalorein Italia».
Alladiscussione parteciperanno,
traglialtri, la presidente della
Camera Boldrini; la
vicepresidente del Senato Fedeli;
ilsegretario generale di
Unioncamere Gagliardi; la
direttrice nazionale di
Legambiente Muroni; il direttore
diimprenditorialita Pmie
sviluppo locale Ocse Arzeni; il
direttore scientifico della
Fondazione Nord-Est Micelli.
Dalle 15 alle 18 si proseguira con
lasessione «Un Expo per
raccontare il futuro. Ai lavori,
introdotti da Bonomi, direttore
Aaster, e De Rita, presidente
Censis, interverranno, tra gli altri,
ilministro del Lavoro Poletti; il
ministro dell’Agricoltura

Martina;il direttore perle
Politicheindustriali di
Confindustria Bianchij il
responsabile Ambiente di
Coldiretti Masini; il segretario
generale di Confartigianato
Fumagallieil presidente
nazionale di Cna Vaccarino.
Sabato 28 giugno, dalle 9.30
alle13.30, sisvolgerail
dibattito «Coesione &
competizione - Perché I'Italia
deve fare I'Italia», al quale
prenderanno parte, tra gli altri:
Bianchi, presidente Cciaa di
Macerata; Bastioli, presidente
Terna e ad Novamont; Starace,
ad Enel; Bonomi, direttore
Aaster; Dardanello, presidente
Unioncamere; Cucinelli,
fondatore della omonima
impresa; il sottosegretarioalla
presidenza del Consiglio Delrio;
lapresidente di Human
foundation Melandrieil
presidente Regione Marche
Spacca. Le conclusioni saranno
affidate al presidente di
Symbola, Realacci (programma
completosu
www.symbola.net).
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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 richiamo della qualita sfida la crisi

Crescono sempre pill i consumi di beni e servizi caratterizzati da una forte valenza simbolica

mm Lacultura,dicevailpoetaTo-
nino Guerra, ¢ il nostro petrolio.
Ed ¢ proprio dalla valorizzazione
diquesto patrimonio che puoarri-
vare la ricetta giusta per rilancia-
reil Paese. Un’indicazione confer-
mata dai numeri del Rapporto
2014 «Io sono cultura - I'Italia del-
la qualita e della bellezza sfida la
crisi» elaborato da Fondazione
Symbolae Unioncamere, in colla-
borazione con l'assessorato alla
CulturadellaRegione Marche.
Lafilieraculturaleecreativaita-
liana - comprensiva di industrie
culturali e creative, ma anche di
quellaparte dell’economianazio-
nale chevieneattivatadalla cultu-
ra, il turismo innanzitutto - ha ge-

L’OCCUPAZIONE

Le sole imprese del sistema
produttivo culturale danno
lavoro a 1,4 milioni di
persone, il 5,8% del totale
degli occupatiinItalia

nerato nel 2013 il 15,3% del valore
aggiuntonazionale, equivalente a
214 miliardi di euro. Dati che evi-
denziano comeil sistema produt-
tivo culturale sia un pilastro del
madeinItaly. Entrando nel detta-
glio dello studio emerge che dalle
443.458 imprese del sistema pro-
duttivo culturale, arriva il 5,4%
della ricchezza prodotta in Italia:
74,9miliardidieuro. Chediventa-
no 8o circa (il 5,7% dell’economia
nazionale) se includiamo anche
istituzioni pubbliche e realta del
non profit. Malaforzadiculturae
creativitavabenoltre, grazie aun
effetto moltiplicatore pari a 1,67
sul resto dell’economia: cosi per
ogni euro prodotto dalla cultura,
se ne attivano 1,67 in altri settori.
Gli8omiliardi, quindi, ne stimola-
noaltriiz4.

Cosi nell’insieme si arriva a
214 miliardidieuro. Unaricchez-
za che ha effetti positivi anche
sul fronte occupazione: le sole
imprese del sistema produttivo
culturale - ovveroindustrie cul-
turali, industrie creative, patri-
monio storico artistico e archi-
tettonico, performing arts e arti
visive - danno lavoro al,4 milio-
ni di persone, il 5,8% del totale
degli occupati in Italia. Che di-
ventano 1,5 milioni, il 6,2% del to-
tale,seincludiamo anchelereal-
ta del pubblico e del non profit.
E che dannorisultatistraordina-

risul fronte dell’export.

Chenonostanteil climareces-
sivo ha continuato a volare alto:
I’exportlegatoaculturae creati-
vitae cresciuto del 35% negliulti-
micinque anni, eradi3o,7 miliar-
di nel 2009, € arrivato a 41,6 nel
2013, pari al 10,7% delle vendite
oltre confine delle nostre impre-
se. Il settore puo vantare sur-
plus commerciale con I'estero
nel 2013 di 25,7 miliardi: secondo
solo, nell’economia nazionale,
allameccanica.

Cresceanchelacapacitaattrat-
tivadi culturae creativitarispetto
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
del 6,3% arrivando a quota159 mi-
lioni. Una tendenza che sara pro-
babilmente rafforzata grazie alla
recente approvazione del decre-
to culturae del suo art-bonus.

«Cresconosempre pilli consu-
midibenieserviziaforte valenza
simbolica-spiega Domenico Stu-
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’Ttalia da questo punto di vista,
avendo dovuto scegliere la stra-
dadella qualita - sotto la spinta di
grandi Paesi che sono entrati nel
mercato nelle nostre stesse spe-
cializzazioni produttive - da an-
ni, pitt di altri Paesi, stariuscendo
a incorporare valori immateriali
qualiilterritorio, lostiledivitaita-
liano, nella produzione di beni e
servizi. Non € un caso se il colos-
so di Mountain View di recente
abbia chiesto alla nostra Luxotti-
ca di rendere bella la tecnologia
deisuoi smart glasses».

Uno dei maggiori beneficiari
dell’effetto traino che la cultura
ha sull'intera economia naziona-
le ¢ il turismo. Il turista culturale
che soggiorna in Italia, ad esem-
pio, € pit propenso aspendere: 52
euro al giorno per lalloggio, in
media, e 85 euro per spese extra,
contro i47 euro per alloggio e 75
pergliextradichiviene perragio-
ni non culturali. Del totale della
spesadei turistiinItalia,73 miliar-
di di euro nel 2013, il 36,5% (26,7
miliardi) ¢ legato proprio alle in-
dustrie culturali. E al richiamo
della cultura, dellabellezza e del-

laqualitasono con ogni probabili-
ta legate le ottime performance
nazionalinel turismo: siamo il pri-
mo Paese dell’eurozona per per-
nottamenti di turisti extra Ue
(con 54 milioni di notti). Siamo la
meta preferita dei Paesi ai quali &
legato il futuro del turismo mon-
diale:1a Cina, il Brasile, il Giappo-
ne, la Corea del Sud, I’Australia,
gliUsaeil Canada.

«Ilsistema produttivo cultura-
lerappresentalaverafilieraterri-
toriale: quellache produce e mol-
tiplica benessere per i territori,
secondo una logica di rete che
coinvolge tanti piccoli e mediim-
prenditori e ne esalta il legame
conlacomunitaeconomicadiap-
partenenza - commenta Clau-
dio Gagliardi, segretario genera-
lediUnioncamere-.Lasuacapa-
citadiresistenzaalla crisieisuoi
risultatiditutto rilievo suimerca-
ti internazionali indicano quan-
tosiaimportante puntare su poli-
tiche cheincentivino e valorizzi-
no 'economiadella cultura-ali-

Jiewarche

m «Le Marche - spiega
l'assessorealla Cultura della
Regione Marche, Pietro
Marcolini - si confermano anche
quest’annotra le regioni dove
lincidenza del sistema
produttivo culturale € pili alta
sulcomplesso dell’economia.
Rispettoalloscorsoannola
performance & migliorata; nel
2012 eravamo secondi sia per
valore aggiunto sia per
occupazione culturale; nel 2013
confermiamoil dato sul valore
aggiunto, ma saliamo al vertice
peroccupazione. La cultura
comerispostaalla crisi, come
leva dinuovo sviluppo, come
qualificazione del tessuto
produttivo € stataal centro
dell’azione regionale con
progettualita innovative come
quelladel distretto culturale
evoluto. Il rapporto di Symbola-
Unioncamere sidimostra uno
studio utile all'innovazione delle
politiche culturali che consente
una lettura ragionata dei sentieri
disviluppointrapresi dai
territori e del contributo che le
industrie culturali e creative
apportano allo sforzo di uscirein
forme nuove dallacrisi, in linea
con le pill avanzate esperienze
europee e internazionali».

vellonazionale e locale - metten-
doneinrisalto gli effetti moltipli-
cativi sull’occupazione, sui con-
sumi, sul turismo».

Alla performance del compar-
to cultura contribuiscono soprat-
tutto le industrie creative e le in-
dustrie culturali. Dalle industrie
creative arriva infatti il 479% diva-
lore aggiunto eil 53,29 degli occu-
pati,unrisultato raggiunto soprat-
tuttograzie allaproduzione dibe-
nieservizicreativedriven e all’ar-
chitettura. Dalleindustrie cultura-
li arriva un altro consistente
46,4% di valore aggiunto e il 39%
deglioccupati(inquesto casoiset-
tori pil pesanti sono libri e stam-
paevideogiochi e software).

Questo intreccio tra bellezza,
creativita, innovazione, saperiar-
tigiani e manifattura ha fatto di
Arezzolapropriacapitale. Lapro-
vincia aretina si conferma al pri-
mo posto sia per valore aggiunto,
che per occupati legati alle indu-
strie culturali (rispettivamente
9% €10,4% del totale dell’econo-
mia). Nella classifica provinciale
per incidenza del valore aggiun-
todelsistema produttivo cultura-
le sultotale dell’economia, seguo-
no Pordenone e Pesaro Urbino,
attestate sulla stessa soglia del
7,9%, Vicenza al 7,7% e Treviso
al 7,6%. Quindi Roma con il 7,5%,
Macerata con il 7,3%, Milano con
il79%, Como conil 6,9% e Pisacon
i16,8 per cento. Dal punto di vista
dellincidenza dell’occupazione
del sistema produttivo culturale
sul totale dell’economia, come
anticipato, ¢ sempre Arezzo la
provincia con le migliori perfor-
mance. Ma subito dopo trovia-
mo Pesaro Urbino (9,1%), Trevi-
so e Vicenza (entrambe 8,9%),
Pordenone (8,6%) Pisa e Firenze
(entrambe con 8,1%). E poi anco-
raMacerata (89%), Como (7,8%) e
Milano (7,6%).

Considerandoinvecelaperfor-
mance delle regioni in testa alla
classificaperincidenzadel valore
aggiuntodi culturae creativitasul
totale dell’economia, cisono quat-
tro realta 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%),quindi Piemonte e Friu-
li-Venezia Giulia (entrambe a
quotaaquotas,7%),quindi Tosca-
na al 5,3%, il Trentino-Alto Adige
al4,89%, 'Umbriaal 4,79% e 'Emilia-
Romagnaal 4,5 per cento.

La. Ge.
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Export, import i saldi di bilancio
commerciale nel sistema
produttivo culturale italiano
Valori in miliardi di euro
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Strategia. Dagliincentivi fiscali alle nuove modalita di gestione

Il rilancio del sistema turistico
esige investimenti digitali

Deborah Dirani

mm ['Ttaliachedevetornareafa-
re I'Italia non puo prescindere
dal suo patrimonio culturale ca-
pace di attrarre centinaia di mi-
gliaiadituristiogniannoecheva
sostenuto in ogni modo.

Dario Franceschini, ministro
dei Beni e delle attivita culturali
edel Turismo del Governo Ren-
zi, € particolarmente soddisfatto
per la recente approvazione
dell’artBonus, la nuova norma
sul mecenatismo. «Abbiamo in-
trodottounamisura-haafferma-
to-cherompe quellabarrieraas-

L’ALLEANZA

Per il ministro Franceschini
ilmondo dell'impresa puo
collaborare con la cultura
perché possiede competenze
gestionali e nell'innovazione

surda, tardo ideolqgica sul tema
pubblico-privato. E davvero una
svolta che ci avvicina alla Fran-
cia, tanto piu che la norma non
habisogno di regolamenti attua-
tivi, siapplica subito.La conven-
zione tipo contiene un formida-
bileincentivofiscale, che pratica-
mente non halimiti, tranne il vin-
colo del 5 per mille dei ricavi an-
nui nel caso delle imprese e del
15% del reddito imponibile per le
persone fisiche. Ma si tratta di
margini che consentonounarile-
vante capienza. Cisono, dunque,
tutti gli strumenti per effettuare
atti di mecenatismo a sostegno
del patrimonio pubblico».
Neldecreto che portalasua fir-

ma il ministro parla dilegame tra
turismo e cultura e in che modo
sipossono incentivare i flussi tu-
ristici nel nostro Paese attraver-
sol'offerta culturale. Franceschi-
ni € convinto che cultura e turi-
smosiano due settoristrettamen-
telegati. Ecco perché gianel pre-
cedente governo Letta ha contri-
buito al passaggio definitivo del-
le competenze turistiche in capo
alministero deiBenie delle attivi-
ta culturali.

Delresto ¢ sufficiente guarda-
re ai flussi del turismo italiano
per comprendere come i grandi
numeri siano concentrati sulle
grandi citta d’arte. Certamente
unvanto, maanche un forte limi-
te e quindi un’opportunita. Si
pensi infatti che dei turisti stra-
nieri che visitano I'Italia solo il
15% raggiunge il Mezzogiorno,
’85% non scende sotto Roma. E
evidente che possiamo fare mol-
tissimo per sviluppare I’econo-
miaturistica e culturale nel Mez-
zogiorno ma anche in tutti quei
luoghi che al momento restano
esclusi da grandi flussi. Restano
margini di miglioramenti sul
fronte dell’efficienza delle infra-
strutture e sull'incentivazione
dei sistemi integrati di mobilita,
cosicome sullagaranzia dell’of-
ferta di servizi turistici adeguati
che ajutino lo sviluppo di per-
corsi turistici tematici.

ArtBonus e tax credit perladi-
gitalizzazione e la ristrutturazio-
ne delle strutture turistiche in
prospettivasono due misure fon-
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
competitivita del sistema turisti-
co italiano e migliorare la qualita
dellofferta ricettiva. L'investi-
mento sulladigitalizzazione e ur-
gente e anche in questo caso so-
no i dati a parlare: oltre '80% dei
viaggiatori usa il web e il 30% il
mobile per individuare, selezio-
nare e acquistare un viaggio o un
pernottamento. L'Ttalia ¢ ancora
indietronelle classifiche interna-
zionali: siamo al 26° posto in
quanto a competitivita del setto-
re turistico e al 101° posto per
I'usodell’Ict.

L’artBonus ha invece una fi-
nalitadiversa che ¢ quelladiin-
centivare le donazioni dei pri-
vati, siano questi singoli cittadi-
ni o grandi aziende, a favore di
interventi di conservazione del
patrimonio culturale. Abbia-
mo pensato aunaforte agevola-
zione fiscale, pari al 65%, che
rendera molto conveniente do-
nare a museli, siti archeologici e
teatri pubblici.

Il giudizio del ministro sulle
sponsorizzazioni culturali non
contiene alcun pregiudizio ver-
so la partecipazione dei privati
nel mondo della cultura. «De-
ve essere chiaro pero - precisa
-chenonstiamo parlando diin-
terventi sostitutivi: le sponso-
rizzazioni, cosi come gli atti di
liberalita dei privati sono ag-
giuntivi rispetto all’impegno
diretto dello Stato».

Iltema del rapporto Symbola
diquest’anno ¢:I'Ttaliadeve fare
I'Ttalia, cio¢ tornare a produrre
valore attraverso le sue peculia-
ritd, e quindi anche attraverso il

turismo culturale, cosa manca -
semancaqualcosa-perchél'Tta-
liatorniaessere se stessa? Intut-
to il mondo alla domanda «do-
ve desideri andare?» la risposta
¢ ancora univoca: «In Italia».
Questodevefar capire cheilno-
stro Paese haun vantaggio enor-
me in termini di competitivita
internazionale.

«Labellezza delle nostre citta
- elenca Franceschini -, dei bor-
ghi, il nostro immenso patrimo-
nio culturale, la varieta del no-
stro cibo, il made in Italy, il cine-
ma, il teatro, '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 piu
importante ministero economi-
codelPaese, ogginesono ancora
pit convinto».

Cultura e impresa possono
collaborare peril rilancio del Pa-
ese perché il mondo dell'impre-
sa possiede notevoli competen-
zenel settore gestionale e in quel-
lodell'innovazione, capacita che
ora possono essere condivise
conilmondo della culturagrazie
aldecreto artBonus.

1l provvedimento prevede in-
fatti I'introduzione di una figura
manageriale che affianchi il so-
printendente nella gestione dei
grandi musei. «Simili professio-
nalita - conclude il ministro - po-
tranno dare un notevole impul-
S0, COS1 come potra portare svi-
luppol’'applicazione dinuovetec-
nologie nella tutela e nella valo-
rizzazione del patrimonio cultu-
rale, frutto della ricerca e svilup-
poimprenditorialey.
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Fondi. Finanziamenti per i musei statali in calo del 20% dal 2008 a oggi

I1 contributo dell'impresa
per le ricchezze del Paese

mm CresceinItalialacollabo-
razione tra mondo della pro-
duzione e mondo culturale.
Un toccasana, se pensiamo al
pesante arretramento del pub-
blico che, per esempio nei mu-
sei statali, come ¢ stato ricor-
dato recentemente sulle co-
lonne diquesto giornale, hari-
dotto mediamente i finanzia-
menti del 20% dal 2008 a oggi.
Questo avvicinamento € sicu-
ramente legato a due dinami-
che. Da un lato, la crescita nel
mercato di nuove forme di
produzione e consumo a forte
valenza simbolica, che richie-
dono un continuo processo di
scambio e di fertilizzazione
con la sfera culturale e creati-
va.Fenomeno che assume par-
ticolare evidenza nell’intera-
zione tra alcune filiere mani-
fatturiere - tessile abbiglia-
mento, arredo casa-eleindu-
strie culturali.

Arrivando spesso alla crea-
zione dinuove strutture orga-
nizzative, in molti casifonda-
zioni d’impresa, per presidia-
re in modo permanente e con
elevatistandard tecnico-pro-
fessionali gli ambiti di produ-
zione culturale. Come le ope-
razioni in ambito artistico di
Fondazione Prada, Fondazio-
ne Trussardi o Fondation
Cartier. Ma non mancano
contaminazioni nella mani-
fattura di prodotto piu tradi-
zionale: ¢ 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.

Laseconda dinamica ¢ lega-
taalla crescente consapevolez-
za acquisita dalle imprese
dell'importanza, in termini di
reputazione, di farsi promotri-
ci di iniziative che vadano in-
contro alla societa e ai suoi bi-
sogni.Non ¢ uncaso senel2013
le sponsorizzazioni culturali,
secondounrecente studio Sta-
geUp-Ipsos, sono tornate are-
gistrare un segno positivo,
+06,3% (a fronte di un -8,6% per
lo sport e -17,5% per il campo
dell’utilita sociale e solidarie-
ta), passando dai 150 milioni di

I FONDI PRIVATI

Nel 2013 le sponsorizzazioni
culturali, secondo un recente
studio StageUp-Ipsos, sono
tornate a registrare un segno
positivo: +6,3%

euro del 2012 ai circa160 milio-
nidel 2013. Il caso forse pitino-
to € -nonostante le difficolta e
gli ostacoli che sta incontran-
do - il progetto di restauro, fi-
nanziato dalla Tod’s con 25 mi-
lionidi euro, del Colosseo. Op-
pure il Ponte di Rialto a Vene-
zia,sostenuto daOnly The Bra-
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) di Bulgari peril restau-
ro conservativo della scalinata
di Trinita dei Monti in piazza
di SpagnaaRoma.

Traisitiarcheologici conti-
nua positivamente 'Hercula-
neum conservation project
che sibasasul partenariatotra
il Packard humanities institu-
te e laSoprintendenza specia-
le peribeniarcheologicidi Na-
poli e Pompei, con il supporto
della British school at Rome.

E 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’arte contemporanea: che su-
perano I'idea di sponsorizza-
zione per andare verso for-
me di corporate member-
ship. Ne & un esempio la rete
di 19 imprese che aderisco-
no, con una quota annuale, a
Intrapresa della collezione
Peggy Guggenheim, legando
il proprio brand alle attivita
del museo. In questa e altre
iniziative analoghe le impre-
se e le istituzioni culturali
condividono obiettivi e meto-
di, percorrendo un cammino
comune piuttosto che limi-
tarsi a operazioni spot. Se
questo ¢il quadro,unadecisa
accelerazione potra essere
impressadall’Art bonus, pro-
mosso dal ministro France-
schini e giaapprovato dal Go-
verno: sara infatti detraibile
il 65% delle donazioni in favo-
re di musei, siti archeologici,
archivi, biblioteche, teatri e
fondazioni lirico sinfoniche.

D.S.
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Monica

Maggioni

Direttore Rai News 24

«La bellezza, la cultura, un senso del-
le cose tutto italiano. Trasformare
storia e visione in una realtd econo-
mica si pud. Non aspettiamo oltre»

Maurizio

Martina

Ministro Agricoltura delega Expo
«Oltre ad affrontare il grande tema
della nutrizione, Expo 2015 sara an-
che l'occasione di mostrare al mon-
do le potenzialita del nostro Paesex»

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 ['agricoltura i giovani
danno linfa a una nuova alleanza
con la terra e rilanciano un modello
di sviluppo strategico per il Paese»

Giuliano

Bianchi

Presidente C. Commercio Macerata
«Le imprese sono le sole che creano
ricchezza e devono avere la prioritd
nell’operare quotidiano. Aiutare le
imprese significa aiutare ['Italia»

Mauro

Gallegati

Professore Un. politecnica Marche
«Possiamo superare le crisi? Si, a
condizione di produrre servizi e beni
senza impatto negativo sull’eco-si-
stema e di valorizzare la cultura»
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Le storie di impresa. Parla Alberto Alessi, nipote del fondatore dell’azienda piemontese

I1 design super e popular

In arrivo prodotti a elevato tasso di innovazione e sperimentazione

Deborah Dirani

mm Cinquecento dipendentie
un fatturato che anche per il
2013 € stato di circa cento milio-
ni di euro, ma soprattutto la
presenza nelle case di meta
del mondo occidentale sotto
forma di saliere, pentole, ele-
mentidiuso quotidiano che as-
surgono alla dignita di piccole
opere d’arte grazie al genio di
designer difamainternaziona-
le e allalungimiranzadiun pre-
sidente, Alberto Alessi, nipote
del fondatore dell’azienda
che, esattamente come 73 anni
fa quando nacque, resta anco-
rata al suo territorio, Crusinal-
lo di Omegna, sul lago D’Orta,
in Piemonte.

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, 0 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-
mungue non ¢ poco, se siconsi-
dera che Alessi ¢, sotto tutti i
punti di vista, una delle azien-
de di design pit famose del
mondo, soprattutto, quella
che vanta il maggior numero
di oggetti esposti nei piu im-
portanti musei del globo.

La filosofia di un successo
planetario la spiega in poche

ILFUTURO

Lo scopo del design sara
trasformare il destino di gadget
in opportunita periconsumatori
di crescere e di migliorare

la loro percezione del mondo

parole il presidente: «Penso
cheloscopodel designin futu-
ro, o meglio il mio scopo per il
mio futuro nel mondo del desi-
gn - racconta riprendendo la
mission aziendale - sara pro-
prio questo: di trasformare il
destino di gadget degli oggetti
nellanostrasocietadeiconsu-
mi in una opportunita transi-
zionale, vale a dire in un’op-
portunita per i consumatori di
crescere e di migliorare la lo-

ro percezione del mondo. Si
tratta di un’attivita dalla natu-
ra tipicamente paradossale
(come é paradossale il gioco
deibambini).

«Paradossale, nel senso di
para doche (dal greco, ndr), a
fianco della regola, della nor-
ma, dello standard, al fine di co-
gliere appienolacosiddettare-
alta del mondo e della vita. In
futuro lamaggior parte deino-
stri prodotti continueranno a
essere contraddistintidaunal-
to grado di innovazione e spe-
rimentazione, dato che credia-
mo che questa sia la strada per
sviluppare la nostra capacita
diset trends, di promuovere la
nostra fama e di creare un me-
dium culturalerivolto asvilup-
pare quei progetti che ci piace
chiamare super & populary.

Entrato in azienda nel 1970,
Alberto Alessiammette dinon
avere mai disegnato nessuno
degli oggetti che sono finiti in
tante case del mondo: «No, no,
non ¢ qualcosa che so fare -
spiega—;ioscelgoinveceidesi-
gner coniquali mi piace colla-
borare elo faccio per affinitax.

Una sensazione che si sente
sottopelle e dalla quale sono
natisuccessi planetari: «In Ita-

liaabbiamo eccezionali scuole
di design dalle quali ogni anno
escono oltre un migliaio di di-
plomati. E chiaro che ¢ unbaci-
no importante dal quale attin-
gereanche seio penso chenon
debba essere vincolante. Mi
spiego meglio: non misento le-
gatonellamiasceltaallanazio-
nalita del designer, io sono ita-
liano, non per questo devo sce-
gliere per forza un italiano».
La globalizzazione veicola
talentie accorciale distanze e
in ambiti d’avanguardia come
¢ appunto quello del design
questiaspetti sono particolar-
mente accentuati. Eppure, e
forse in questo dualismo si
trovauna delle chiavi del suc-
cesso dell’azienda piemonte-
se, iprodotti Alessi mantengo-
no nella loro modernita un
tratto di tradizione.
Saraperché al 90% vengono
realizzati a Crusinallo, sara
perché ¢ dagli anni Venti che
gli Alessi maneggiano metalli
(ogginon solo quelli). A parti-
re dal 1921, infatti, la parte pit
significativa della produzione
si & specializzata nella lavora-
zione a freddo dei metalli, ma
neidecenni successivil'azien-
dahaanchelavorato con molti

Arnaldo Caprai
e Alessi. La
cantina umbra &
azienda leader
nella
produzione di
Sagrantino di
Montefalco (a
sinistra foto
scattatain
occasione del
premio «Cantina
dell’anno 2006
del Gambero
rosso slow food»
con Marco
Caprai). La
Alessi (sulla
destralasedea
Crusinallo) &
invece una delle
pillimportanti
fabbriche del
design italiano

altrimateriali come la porcella-
na, il vetro, il legno, la plastica
dando vita a oggetti destinatia
entrare nellamemoria di tante
generazioni. E oggi Alessi ¢ an-
chebagno e cucina, con produ-
zioni dedicate, illuminazione
eunalineadiorologi.In 90 an-
nidivitale novitanonsiconta-
no, ma restano perfettamente
identificabili.

Tant’e, l'azienda, nel cui
Cda siedono solo componenti
dellafamiglia, incarnaallaper-
fezione il claim scelto dalla
Fondazione Symbola per
quest’anno: «L’Ttalia deve fare
I'Ttaliax.

«E vero - sorride Alberto
Alessi-inostri prodotti parla-
no di noi». E noi, almeno in
questo caso, siamo un’eccel-
lenza ineguagliabile del Made
inItaly cherestatale, chesitra-
manda di padre in figlio e che
non cede alle lusinghe dellade-
localizzazione selvaggia; e che
viene premiato dal mercato
che, nonostante la crisi, sa an-
cora riconoscere il valore ag-
giunto in termini di qualita e
bellezza, di un prodotto fatto
con cuore e competenza tutti
italiani.
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Marimo e Biro.
In occasione
dei
festeggiamenti
del150°
dell'Unita
d'Italia - la cui
campagna é
stata curata
dalla Marimo - &
stato restaurato
il monumento
ai Mille di
Quarto (a
Genova) di
Eugenio Baroni.
Di sequito Bird,
veicolo
elettricoa 4
ruote
distribuito
dall’azienda
friulana Estrima

IN LIBRERIA

CHE CE LA POSSIAMO FARE
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Green Italy

mStoriediun’alleanzatra
imprese e comunita, ambientee
nuovi modi di vivere che possono
traghettarciverso un Paese pili
desiderabile e competitivo (di
Ermete Realacci per Chiarelettere)

WALTER SANTAGATA

GOVERND

CULTURA

PROMUOVERE SVILUP?O € QURLITA SOCIALE

H\hum | | I

Ilgoverno della cultura

m Per'autore la culturaidentifica
unasocieta pit liberadal
hisogno economicoe pitiaperta
aivalori della solidarieta, della
cooperazione e dellafiducia (di
Walter Santagata, il Mulino)

| charcletiere

Oltre lasiepe

mUn libroche provaaripensare
I’economiasenza cavalcare la
moda della decrescita felice. C’é
un’altra economia possibile, in
cuil'innovazione & fondamentale
(Mauro Gallegati, Chiarelettere)

PHILIPPE DAVER_J'O :
- ~Guardar.

e

Guardar lontano veder vicino

m Noné unclassico librodistoria
dellarte: € un’avventura, cheapre
nuove prospettive per leggere il
Rinascimento, il periodo
fondativo dell’arteitaliana

(di Philippe Daverio per Rizzoli)

L’ANALISI

Green society,
un modello
per unificare

di Aldo Bonomi

oesionesociale e competi-
C zione economicasonol’at-

tualita dell'inattualita. Il
ventennio dello scavallo diseco-
lo & stato la negazione di questo
paradigma con la sua ideologia
che vedeva la primazia del com-
petere con tutti i mezzi, finanza
in primis, della politica ancella
dell’economia, infine dellascom-
parsa della coesione come bene
comuneel’apparire dellasocieta
competitiva.

E cosichela coesione ¢ diven-
tatainattuale,dilagando l'attuali-
ta del competere come unica ci-
fra dell’agire economico e socia-
le. La Fondazione Symbola pro-
va a rovesciare questo adagio,
suonato dal pifferaio magico che
ci ha portato sull’orlo del bara-
tro, nel suo contrario: senza coe-
sione non ci puo essere nemme-
no competizione. Accettando co-
silasfidadiunsincretismo possi-
bile che rimanda all’attualita del
faresocieta, delricostruire socie-
ta di mezzo in grado di mettersi
in mezzo tra politica ed econo-
mianellacontemporaneita.

Sfida che traspare dalla lettu-
ra del rapporto su «Coesione ¢
competizione» che ¢ un raccon-
to, a cui Symbola ci ha abituati
nelsuo costanteinsistere sull'Tta-
lia che celafanellametamorfosi,
diimprese e casi di produrre per
competereeretilunghe che han-
no preso la misura dello spazio
geopolitico contemporaneo.

Della discontinuita datadaun
capitalismo possibile che incor-
porando innovazione e limite, la
green economy, non puo pre-
scindere dal venire avanti della
polaritanegatadellacoesione so-
ciale. O, per dirla alla Symbola,
del farsi di una green society. E
quisifapitidebole siail rapporto
che l'azzardo sincretico di Sym-
bola. Un conto ¢ raccontare le
avanguardie agenti, gliinnovato-
riche sonogianel "non ancora".

Altro ¢ fare coesione sociale,
rappresentanzae politica e politi-
che, ripartendo dalla desertifica-
zione e delegittimazione del
"non piu" del fare societa. 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-
do da attraversare nella settima-
na tra borghi marchigiani che si
concluderaaTreiaconil semina-
rio estivo della Fondazione.

Conlametaforadellapaludeil
ceto politico, che vuole riappro-
priarsi della dignita della gover-
nance, definisce spesso cio che
resta degli attori della coesione
sociale del Novecento, sindaca-
todellavoro e delle imprese, Ca-
meredicommercioerappresen-
tanze. Il rapporto di Symbola in-
vece non re-delegittima ma dice
aloro e alla politica che solo con
la rivitalizzazione della rappre-
sentanzadeinuovisoggettiedel-
le nuove imprese sara possibile

ajutarelapoliticaad andare oltre
il ruolo ancillare verso un’Euro-
paausterae matrigna.

Percorso arido e sconnesso
per entrambi, politica e forze so-
ciali.Ilracconto deinuovisogget-
ti della metamorfosi del fare im-
presa, dei nuovi artigiani delle
stampanti 3D, care a Micelli, del
nuovo made in Italy che fa resi-
lienzadiFortise Realaccimappa-
to da Google, dei creativi messi
al lavoro nel nuovo ciclo, dei ri-
tornanti con imprese innovative
che rianimano parchi e territori
untempo aimarginidellosvilup-
po,sino all’emergere di coopera-
tive di comunita e di imprese so-
cialiche fanno welfare communi-
ty,sonodebolitracce dacui parti-
re per una coesione sociale che
verra. Il rapporto traccia una
nuova mappa della produzione
delvalore dalle aziende che guar-
dano alla societa alle imprese
low profit ealle for profit che pro-
ducono beni e servizi sociali alla
persona, start up a vocazione so-
ciale, che tengono insieme inno-
vazione e cura,imprese dellasha-
ring ecnonomy, che utilizzano la

LUOGHI E PERSONE
Affinché abbia

una marcia in pit,
per il made in Italy &
strategico creare reti
di imprese e territori

rete come dispositivo diaggrega-
zione e condivisione della do-
manda, sino agliibridiorganizza-
tiviche mettono assieme unasto-
ria e finalita no profit con gestio-
ne for profit, ai visionari che pro-
muovono e vendono significati
affluenti, ai facilitatori che inter-
vengono sulle condizioni che
strutturano i mercati, alle fabbri-
che della condivisione, i famige-
rati Fab Lab.

In tutti questi luoghi occorre
mettersi in mezzo saldando cio
che resta della societa di mezzo
del Novecento in cambiamento
concio chenon¢ancora. Solo co-
s}, rivitalizzando con i nuovi sog-
gettilarappresentanza, avra sen-
sotenereassieme coesione e com-
petizione. Symbola ci ¢ arrivata
partendodalle tematiche ambien-
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-
guirne lametamorfosinellacom-
petizione. Sostenendo che possia-
mo farcela e che per farcela "Ita-
liadeve fare['Ttalia". Sono d’accor-
do. L’Ttalia dei territori puo farce-
la se sapra fare innovazione eco-
nomicaeterritoriale maancheso-
cieta che viene, che ¢ I'unico mo-
do per tenere assieme I'ossimoro
coesione-competizione.

*direttore Aaster
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Dal 2008. Respiro internazionale e dimensioni artigianali

Lacomunicazione
davalore al made in Italy

mm [’attuale congiuntura ha
spinto molte aziende a ridurre
gli investimenti in comunica-
zione e a cercare nuovi stru-
mentiper raccontare se stesse e
ipropriprodotti. Sono cambiati
iparadigmi del consumo e I'ap-
proccio all’acquisto, ora piu ra-
gionati e selettivi.

Il boom della rete non ha so-
lo portato alla moltiplicazione
dei canali attraverso cui rag-
giungereil cliente, mahaimpo-
stoun nuovo modello di comu-
nicazionebidirezionale in cuiil
consumatore compie le sue
scelteinmodo consapevole, in-
formandosiaccuratamente pri-
ma di acquistare, per esempio
attraverso il web e le opinioni
dialtriutenti che hanno gia pro-
vatoil prodotto/servizio d’inte-
resse. Sono cosi 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, mentre simoltiplica-
norealtadipiccole dimensioni,
agenzie non allineate, piu pic-
cole, economiche e flessibili,
cheinvecedireplicareil model-
lo dei grandi network interna-

MARIMO

Per dirla con le parole

del premio Nobel 1933 per
la fisica, Paul Dirac, un’idea
priva di bellezza é con
molta probabilita shagliata

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

L’idea € che anche strutture
didimensioni piti piccole possa-
no offrire la stessa eccellenza e
gli stessi servizi delle grandi,
sfruttando le reti di talenti pre-

senti sul territorio. Tutto que-
sto e dal2008’agenziadi comu-
nicazione Marimo. Un team di
creativie account che hatrasfor-
mato una lunga esperienza co-
mune all’interno di un gruppo
internazionale in un progetto
autonomo che sipropone diave-
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
che lavorano insieme fin dal na-
scere dell’idea creativa. Si defi-
niscono «brandlife designers»,
cioe sceneggiatori della vita del
brand, dei gesti della marca e lo
fanno dando una centralita asso-
lutaal design: perdirlaconle pa-
role di Paul Dirac un’idea priva
dibellezza & con molta probabi-
lita sbagliata.

Quattro donne - Paola Man-
froni, Manuela Morpurgo, As-
sunta Squitieri, e Giovanna Ri-
denti-una sartoria della comu-
nicazione in grado di cogliere e

valorizzare I'estrema eteroge-
neitadiquel sistemaricco e pul-
viscolare che ¢ il made in Italy.
E nel grande loft del Pastificio
Cerere a San Lorenzo, storica
sede romana di studi di artisti,
che nascono il famosissimo lo-
2o dei 150 anni dell’Unita d’Tta-
lia e tuttala campagna di comu-
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-
ging Academia Barilla.

E i riconoscimenti non han-
notardatoad arrivare. Traglial-
tri ’'agenzia Marimo riceve nel
2013 I’Art directors club euro-
peo-oro per il Corporate pu-
blishing per "Illibro del150° "re-
alizzato per la presidenza del
Consiglio dei ministri. Grazie a
clienti come Gran cereale, Rai-
news e AcademiaBarillarestau-
rant, conquista nel 2014 ben sei
premi agli Nc awards 2014 e, in
pit, si aggiudica il Premio spe-
ciale dell’editore-Agenzia del-
I’'anno «Davide contro Goliay.
Sempre nel 2014 ottiene il terzo
postoall’European design awar-
ds con il calendario di Studio
universal,argento conla pubbli-
cazione «Cake».

D. Stu.
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Mezzi di trasporto. Dal connubio di funzionalita e bellezza

Il veicolo elettrico

pitl immatricolato in Italia

mm Chi ha avuto la fortuna di
entrare in una cabina di una
macchinaagricola, soprattut-
toseitaliana, sararimasto sor-
preso da quanta tecnologia e
quanto design viene profuso
in questi prodotti. Bastiricor-
dare che l'ultimo Compasso
d’oro Adi ha premiato anche,
appunto, una macchina per
Pagricoltura.

La filiera della meccanizza-
zione agricola rappresenta
uno dei comparti pitt dinamici
delmadeinTtaly.Idaticonfer-
mano: dal 1991 al 2012 il com-
parto € cresciuto sui mercati
internazionali, grazie aun par-
ticolare mix di bellezza e tec-
nologia, spesso in chiave am-
bientale, da 907 milioni di eu-
ro a 3,925 miliardi.

Proprio qui nasce la storia
di Matteo Maestri. Laureatosi
in Economia e commercio
presso 'Universita degli Stu-
di di Trieste con una tesi dal
titolo «L’intermodalita 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 cosl Biro, un veicolo

BIRO

Nel 2012 la Red circle
investments della famiglia
di Renzo Rosso acquisisce
i130% di Estrima che
esporta il 65% in 19 Paesi

elettrico su 4 ruote, grande po-
copitdiuno scooter macoper-
to. Nel giugno del 2009 Estri-
maavvialaproduzione in serie
e negli anni 2010 e 2011 Biro di-
ventail veicolo elettrico pittim-
matricolato in Italia tra tutte le
categorieaz,3e 4ruote.

Chi abita nelle grandi citta

italiane ha cominciato a fami-
liarizzare con il Biro. Nel 2013
un importante upgrade: I'idea
¢ quella di creare un sistema
estremamente semplice che
permette non solo di ricarica-
reilveicolo conunnormale al-
lacciamento dalla vettura (ca-
vo e prese) come accade su tut-
tii mezzi elettrici; ma anche di
rimuovere la batteria al litio
(pesa28kgesitrovasottoil se-
dile di guida) che, grazie a un
piccolo trolley, si pud smonta-
re dalla parte posteriore del
mezzo e trasportare a casa o in
ufficio per laricarica (bastaun
piccolo caricabatterie, grande
circa 50 x 30 cm, anche lui con
lasuaborsadedicata).
L’operazione dura pochi se-
condied & decisamente sempli-
ce.Laricaricae¢ possibile trami-
te una normale presa domesti-
ca, dura quattro ore per avere
un’autonomia fino a 40 km, ma
si puo fare anche parzialmen-
te.Il principio ¢ che se pure I'au-
tonomia non € tanta, &€ pero

molto semplicerifareil pieno o
anche solo rabboccare.

Biro nasce, infatti, per chi
deve percorre pochi chilome-
tri tutti i giorni, nel traffico. E
per risparmiare: una ricarica
completa costa circaso cente-
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 ¢ un caso se nel 2012 la
Red circle investments, della
famigliadi Renzo Rosso, il cre-
atore di Diesel e Only the bra-
ve, si accorge di questo picco-
logioielloitaliano e ne acquisi-
sceil 30 per cento.

L’ingresso di un partner le-
gato al mondo della moda im-
prime una nuova evoluzione
al prodotto.LaBiro black deci-
samente sofisticata e accurata
nei dettagli diventa oggetto
del desiderio. L’abitacolo ac-
coglie una piastra di metallo
coninciso «Handbuilt in Italy
for» e il nome del proprieta-
rio. Ed ¢ un boom di ordini:
con 1.250 immatricolazioni,
lazienda fattura gia oggi il
65% all’estero in 19 Paesi.

D. Stu.
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