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un difficile esercizio elen-
care gli ingredienti che
compongono il Made in

Italy, quella composizione chi-
mica inafferrabile che ha pro-
dotto prima il triangolo indu-
striale e poi i ioo e più distretti
manifatturieri del nostro Paese.
Un insieme di componenti che
vale il 7° posto in termini di re-
putazione tra i consumatori
mondiali e quasi il 4o% delle
esportazioni italiane. Una irre-
sistibile onda d'urto che è dive-
nuta negli ultimi due secoli una
vera forma di soft power. Ed è
evidente che la radice di tutto ciò
risieda nel "bello" e nel "ben fat-
to", che poi simbolizzano la
straordinaria varietà della geo-
grafia e della cultura della no-
stra penisola.

Se infatti si esaminano i com-
portamenti degli operatori eco-
nomici nel nostro Paese non è
difficile scorgere in essi la stra-
ordinaria disponibilità degli Ita-
liani al servizio dell'altro, la loro
connaturata curiosità e capacità
di perfezionare con l'innovazio-
ne le formule consolidate, la loro
tensione alla ricerca, alla do-
manda, al dubbio, alla riflessio-
ne che trovano anche nella vasta
cultura italica la propria univer-
sale bandiera. È un po' come se,
approfondendo l'imprenditoria
italiana, si riuscisse a scoprire
come il genius loci italico riesca
a temperare il tecnologismo del-
la globalizzazione con il nuovo

umanesimo della buona cucina,
dell'eleganza e dell'arte, cioè con
i tratti caratterizzanti lo Stivale
quali il gusto, lo stile di vita e la
creatività.

L'ultimo documento di Fon-
dazione Symbola e Unioncame-
re relativo all'anno concluso «Io
sono Cultura 2022» ci convince
che la crisi e l'indebolimento
provocato dalla pandemia sono
stati vinti dalla qualità e dalla
bellezza. Da quello spirito che
collega il quarto capitalismo
con le tradizioni secolari dei
territori. Storie che intrecciano
le dinamiche economiche con
quell'uomo artigiano, fenome-
no antropologico della nostra
competitività e protagonista -
più o meno consapevole - dei
successi del modello di sviluppo
italiano. Stiamo parlando di
quella esperienza degli avi di
bottega di epoca medievale (o
addirittura precedente) , dove la
fertilizzazione incrociata tra
credenze, abilità manifatturie-
ra, estetica, rispetto delle per-
sone e dell'ambiente hanno edi-
ficato l'eredità storica e accu-
mulato i frutti della vita d'oggi-
giorno. Stiamo parlando di
quelle generazioni di abitanti
locali che dal XII al XV secolo ha
sviluppato la grandiosa epoca
spesso ignorata dalla maggior
parte della storia economica
italiana (per non parlare degli
intellettuali) e che è la chiave di
volta per comprendere molti
aspetti nascosti della società
post-industriale contempora-
nea. Un passato che non può e
non deve essere dimenticato,
perché risulta impossibile oggi
illustrare il Made in Italy senza
tornare indietro a indagare l'or-

goglio tipico dell'artigiano, ché
cerca di realizzare un prodotto
di eccellente livello per propria
intima soddisfazione, per la fie-
rezza del saper fare e di essere
artefice, per la voglia di creare
più per amore che per denaro.
La ricerca di Symbola e

Unioncamere ci testimonia co-
me l'investimento in cultura ri-
paghi in termini di ricaduta
economica e di impatto sociale
sul territorio (si moltiplicano
gli indotti di accoglienza e di
intrattenimento, si aprono
nuove attività, si fertilizzano
nuovi lavori,e così via). E tutto
ciò consente l'integrazione tra
le forze pubbliche e gli investi-
menti privati, superando la di-
cotomia tra pubblico e privato,
che per tanto tempo ha caratte-
rizzato l'impasse culturale della
nostra nazione.

Nonostante le difficoltà dei
due anni che ci portiamo alle
spalle, la filiera culturale e crea-
tiva si rivela fondamentale nello
sviluppo del capitale umano e
del contesto ambientale, con
88,6 miliardi di valore aggiunto
e 1,460 milioni di occupati. Valo-
ri che, rispettivamente, incidono
per il 5,6% e il 5,8% di quanto
complessivamente viene espres-
so dall'intera economia italiana.
Con una capacità moltiplicativa
pari a 1,8 (per un euro prodotto
se ne generano 1,8 nel resto del-
l'economia) che sale a 2 per il pa-
trimonio storico artistico e a 2,2
per le industrie creative. Senza
cultura non solo non si mangia,
ma verremmo mangiati dagli al-
tri Paesi, perché essa è il princi-
pale propellente del nostro mo-
dello imprenditoriale (e non solo
nei settori canonici che vengono
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costantemente ricordati come la
moda e il design, ma anche in
tanti altri che riguardano pro-
dotti e servizi magari più stan-
dardizzati).
Quando gli stranieri - sempre

più ammirati perla marca "Ita-
lia" che noi diamo per scontata
quando addirittura non la sotto-
valutiamo - ci chiedono di spie-
gare il nostro modo di lavorare
e quali siano gli input che con-
sentono -contrariamente alle
leggi canoniche della fisica - il
"volo del calabrone" e di diven-
tare il quinto paese del mondo,

+42%

+7,6%

la risposta ormai deve essere
obbligata: le principali determi-
nanti sono le componenti im-
materiali difficilmente narrabili
ma collegate agli investimenti
nelle Arti e nella Cultura. Con-
nessioni che alimentano le com-
petenze distintive che sono alla
base del nostro continuo mira-
colo economico. Correlazioni
che sospingono il posiziona-
mento dei prodotti all'interno di
nicchie di alta qualità e di alta
gamma, spesso coincidenti con
la fascia del mercato di lusso,
che implica una progettazione

IL RIMBALZO
Aumento del valore aggiunto del
sistema culturale e creativo nel 2021
rispetto al 2020. Ma il rimbalzo non
basta per tornare ai livelli pre-Covid

L'EXPLOIT
Crescita del settore dei videogiochi e
software nel 2021 come risposta alla
necessità di dotarsi di tecnologie
informatiche in un periodo di restrizioni

con forte valenza estetica. Una
capacità quindi tutta originale
di creare spazi competitivi po-
tenzialmente "non-finiti", in-
ventando soluzioni e prodotti
sempre nuovi e originali.
Un "saper fare" che pochi altri

Paesi sanno attivare e che rende
le nostre manifatture flessibili,
dinamiche e, soprattutto, inte-
ressanti agli occhi di quella cre-
scente popolazione che cerca
storia e cultura incorporata nei
beni che acquista.

u RIPRODUZIONE: RISERVATA

I NUMERI
La filiera
ha un valore aggiunto
di 88,6 miliardi
e dà lavoro
a 1,5 milioni di persone

IL MOLTIPLICATORE
Per ogni euro prodotto
se ne generano
1,8 nel resto
dell'economia e 2,2 per
le industrie creative

Cultura
X tiWiluppo

All❑ EKEEn
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La classifica delle imprese culturali e creative sul territorio

VALORE AGGIUNTO OCCUPAZIONE
Prime venti Province per ruolo del sistema produttivo Prime venti Province per ruolo del sistema produttivo

culturale e creativo nell'economia locale Anno 2021 culturale e creativo nell'economia locale Anno 2021

Valori assoluti in milioni di euro e incidenze percentuali Valori assoluti in migliaia e incidenze percentuali

0 4.000 8.000 12.000 16.000 INCIDENZA

15.003,9 9,5

0 50 100 150 200

1. Milano

INCIDENZA

192,2 9,9
1. Milano

i Roma
12.299,0 8,5

2. Arazzo
14,4

79,9

9,3

8,1
3. Torino

wrageggshIno,

5.410,8 8,2
3. Torino

4. Arezzo
683,3 7,8

4. Roma
166,8 7,8

5. Trieste
. , l'i=4,4r2MOSMONffilaiffg , : 526,8 6,9

5. Firenze
illiggia~92,11RAMISSIMAInlialisg 37 7,3

6. Firenze
0.MS figiáliCinra.VigiliWet~teih-->-NNA 2215,5 6,7

6, Trieste
',1rm 7,6 7,1.

7. Bologna
2.274,7 6,1

7. Trieste
36,4 6,8AMMERRINWIF ..10,18.7dr 0010 '[;%;.3,7WeliW 9.PNAtty,s,u11,.‘íRggig

8. Padova
1.722,7 6,0

8. Alessandria
likt011141i1W1,13finifigt~dbillAr 11,5 6,7i,'0412MCW/in.

9. Mena
digtAMESEMT9~11511MITCITT' 450,1

681,8

5,8

5,6

9. Monza e Brianza
22,1 6,4AfavirmarlIt..p41r •

10. Pisa
.1 1 1 ,1,41gtid,A,A11

10. Padova
29,4 6,4

11. Ancona
11111,4%. 744,6 5,6

11. Pisa
11,7 6,4.9e.WYMignitraiM

12. Venezia

13. Monza e Brianza

L321,7 5,6
12. Venezia

24,2 6,3.13.223tmemaygmtentoy,

1.368,2 5,6
13. Trento

,211ililialiiMMINAMiltilWn 16,4 6,3

14. Verona
i '..Minitialtagrag~iii 1.569,3 5,5

14. Rimini
9,5 6,2WitSifflononge~mmknol--

15. Alessandria
ANSISMIWYMIRAM 643 5,5

15. Prato
7,7 60~13:fC'RNICA9944áWN.~0:5'

16. Trento
,t'r.7 11.1•;;;;...; 41.1 1.002,8 5,4

16. Pesaro e Urbino
9,5

14,1

12,9

6,0

6,0

5,9

5,9

17. Pesaro e Urbino
AMACJAM. 489,3 5,4

5,3

17. Como
W ,EIRlig '.':,mr,arlinlv.~4191,_

18. Parma
841,6

18. Ancona

' :'XiL'0"2,«Oh2gáfAlr.lte' , ornffliggatm~loVbx-2. -im,

19. Vicenza
1.431,5

814,9

5,3

5,2

5,6

19. Treviso
23,5'"--35V0+:3"qt:.31,Vi-!,1'd7,50 25 áliileili~nigft,igngitnr~cfARIC

20. Como
`>,1.05i.?.140CéAifl' • '• • -

ITALIA 88.584,4

20. Vicenza 

- él35,9..*)".29r rITALIA 1.459582

Fonte: Unioncamere e Fondazione Symbola. 2022
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