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Comunicazione

Altro che capitalismo straccione

“I politici, le istituzioni non hanno coscienza di cos’é il capitalismo di

territorio, cos’é il made in Italy

del terzo millennio”, sostiene il

sociologo Aldo Bonomi, che racconta in questa intervista come far_
fruttare Ta nostra ricchezza di citta storiche, di capolavori artistici, di
risorse naturali, sapendo comunicare per competere a livello globale

Se si giudica l'investimento verreb-
be da dire che stavolta si fa sul serio:
28 milioni di budget per il 2008 a di-
sposizione dell’Enit, I'agenzia nazio-
nale del turismo, destinati alla pro-
mozione del brand Italia nel mondo.
L'obiettivo & il recupero di posizioni
nel ranking mondiale del turismo, do-
ve I'ltalia fa la parte della nobile de-
caduta: dopo aver guidato, per decen-
ni, la classifica mondiale, ora il Bel-
paese ha lasciato il passo anche alla
Cina. E, soprattutto, ha accumu-
lato un forte distacco dalla Spa-
gna e anche dalla Francia, Paesi
che hanno cavalcato con tempi-
smo e capacita di modulazione
dell’offerta I'esplosione del turi-
smo low cost e dei nuovi flussi
turistici dai Paesi emergenti, dal-
la Cina soprattutto. 1l leit motiv
della campagna coordinata
dall’Enit sara ‘Ttaly for life’. L'im-
pianto di marketing per il prossi-
mo anno punta su un mix di ini-
ziative basato su strumenti tradi-
zionali (giornali), e sul-
I'esplorazione di formule di co-
municazione complementari, con
una maggiore attenzione al web.

Non solo turismo: ['Ttalia ha un
bisogno urgentissimo di qualifi-
care e coordinare la propria im-
magine nel mondo per intercetta-
re business e aprire mercati. Fi-
nora lo ha fatto, prevalentemen-
te, applicando il fai da te e I'arte
d’arrangiarsi. Qualche volta con
successo, ma spesso con risultati
disastrosi, Regioni, Province e
persino Comuni e Comunita
montane si sono gettati nell'im-
presa di costruirsi il proprio
marketing territoriale, aprendo
uffici all’estero e organizzando
missioni. In diversi casi con esiti
grotteschi, sprecando denaro
pubblico e guadagnandosi il di-
leggio internazionale.

Comunicare 'Ttalia e i suoi ter-
ritori &, in ogni caso, la nuova
frontiera della comunicazione

pubblica. Come farlo, con quali
strumenti e obiettivi & questione
centrale alla quale devono rispondere
amministrazioni, enti, agenzie, azien-
de a partecipazione pubblica. Per
questo l'edizione 2007 della guida Uo-
mini comunicazione Pa, che trovate
allegata a questo numero di Prima
Comunicazione, ha allargato il pro-
prio campo di ricognizione, segnalan-
do gli uomini e le strutture che si de-
dicano al marketing territoriale. E
per questo, sul tema cruciale di come
comunicare il Paese e il territorio, ab-
biamo voluto sentire 'opinione di Al-
do Bonomi, 57 anni, sociologo, diret-
tore dell'Istituto di ricerca Aaster,
consulente del Cnel, membro del co-
mitato scientifico della Triennale di
Milano e collaboratore del Sole 24
Ore, sul quale tiene la rubrica setti-
manale ‘Microcosmi’. Insieme a Giu-
seppe De Rita, Bonomi é fra i pionieri
dell'interpretazione del territorio co-
me chiave di volta dell'identita e del
cambiamento sociale. Fra i suoi libri
pit importanti ‘Il capitalismo
molecolare. La societa al lavoro
nel Nord Italia’ (Einaudi, 1997) e
‘La citta infinita’ (Bruno Monda-
dori, 2004) scritto con Alberto
Abruzzese, sulla trasformazione
delle aree metropolitane, un te-
sto nato in contemporanea all’al-
lestimento di una grande mostra
alla Triennale di Milano

Prima - Dottor Bonomi, oggi
fare comunicazione pubblica si-
gnifica anche promuovere terri-
tori, tradizioni, innovazione e ar-
te. Significa pure fare marketing
territoriale. In Italia siamo capa-
ci di farlo? Le istituzioni, le am-
ministrazioni pubbliche sono at-
trezzate alla bisogna? Cos’e, per
I'Ttalia, il marketing territoriale?

Aldo Bonomi - Non credo al
marketing territoriale. O almeno
all'idea prevalente di marketing
territoriale che c’¢ in Italia. Non
ci credo proprio perché ritengo
che comunicare il territorio sia

una scelta obbligata, un desti-
no...

C’¢ una premessa indispensabi-
le da fare: dobbiamo conquistare
la consapevolezza di vivere
nell’'epoca del conflitto fra flussi
e luoghi. Veniamo da una fase, il
Novecento, dominata dal conflit-
to capitale-lavoro e nella quale lo
Stato stava in mezzo al conflitto,
dando senso ai sistemi Paese. 1l
nuovo secolo, invece, & segnato
dai flussi e dal senso che diamo
ai luoghi.

Prima - Cosa intende per
flussi?

A. Bonomi - Ogni territorio ¢ sor-
volato da una serie di flussi. La finan-
za, ad esempio. Le aziende transna-
zionali, che valutano dove atterrare
sulle base delle convenienze locali e
globali. Le Internet company, da
Google in giti, che impattano addirit-
tura sulle individualita. Le migrazio-
ni. Il turismo globale. Tutti questi
flussi intervengono e modificano i
territori. Per questo ritengo molto
importante che noi ragioniamo sul
fatto che ogni territorio porti con sé
‘coscienza di luogo’, ovvero la consa-
pevolezza della sua storia e dei pro-
cessi di trasformazione che sta attra-
versando. Quando c’eé coscienza di
luogo il territorio & in grado di intera-
gire con i flussi, di governare il con-
flitto, di non subirlo e basta.

Prima - E questa incapacita, o in-
sufficienza, nella comunicazione da
cosa dipende?

A. Bonomi - E come se ci
fossero due popoli. Il primo,
quello delle istituzioni, rac-
conta il cosiddetto secondo
popolo - quello dell’econo-
mia, della societa reale, delle
reti — sulla base di un’antro-
pologia antica, che non cor-
risponde piu alla realta. La
domanda alla quale dobbia-
mo rispondere ¢ la seguente:
qual & l'identita del nostro
modello d'impresa, di capi-
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talismo, di visione del mon-

do? Ecco, io credo che per

trovare un" risposta dobbia-

mo ragion.re sulle differen-

ze rispetto ad altri modelli.

Se rimaniamo in Europa ab-

biamo il capitalismo anglo-
sassone, che ha per modello

la borsa di Londra, la City.

Poi il capitalismo renano,

basato sulla grande impresa,

la grande banca, il grande
sindacato e sulla cogestione

del potere. Il capitalismo
francese, segnato dall'inter-
ventismo statuale, uno Stato efficien-
te dalla forte vocazione alla leader-
ship europea. Il capitalismo anseati-
co, del Nord Europa, quello mitizzato
dall'economista Francesco Giavazzi,
con il suo mix fra welfare, mercato e
innovazione, e che ha per bandiera la
Nokia. Infine c’e il capitalismo del
territorio, il nostro, ricco dei patri-
moni straordinari delle citta, dell’ar-
te, delle risorse naturali. Un modello
che la Spagna ha copiato da noi e che
sta cavalcando con convinzione e
successo.

Prima - Un modello che invece noi
siamo incapaci di comunicare e di
trasformare in un asset. Perché?

A. Bonomi - Beh, gli spagnoli sono
effettivamente pitt avanti sul capitali-
smo delle reti. Ma la differenza prin-
cipale con noi sta nel fatto che il mo-
tore del capitalismo del territorio ita-
liano ¢ il manifatturiero, mentre per
loro il motore & rappresentato dal tu-
rismo e dall'immobiliare. Gli spagnoli
sono pit svelti e pitt bravi di noi, ma
va detto che comunicare queste ca-
ratteristiche ¢ indubbiamente piu
semplice, anche se siamo fortunati ad
avere ancora il manifatturiero come
centro propulsore dell'economia e del
sociale. 1l nostro guaio, pero, & un al-
tro. Le nostre istituzioni hanno in
mente gli altri modelli: quello anglo-
sassone, quello francese, quello tede-
sco e persino quello nordico, come
non smette di predicare Giavazzi sul
Corriere della Sera, che ci vorrebbe
tutti in Danimarca. E per questo mo-
tivo comunicano la nostra frustrazio-
ne sull'impresa, sulla finanza, sull’in-
vidiabile welfare nordico, sullo Stato
efficiente dei francesi. Il guaio & che
questo primo popolo che racconta
non ha coscienza di cos’¢ il capitali-
smo di territorio, cos’e il made in
Italy del terzo millennio.

Prima - Provi a spiegarcelo lei, al-
lora...

A. Bonomi - Il nostro territorio &
sinonimo di una qualita unica, quella
del buon vivere, del buon cibo, dei
patrimoni culturali, di cento straordi-
narie citta che sono i cento gioielli
del Paese. Dentro questo & cresciuta
una dimensione produttiva alta. Un
capitalismo manifatturiero alto che si

ritrova nei 200 distretti produttivi e
nelle 6mila medie aziende internazio-
nalizzate che sono 'ossatura della no-
sira economia reale. Sono queste
aziende che trainano i processi di
globalizzazione e danno competiti-
vita al sistema. Queste 6émila piti un
po’ di campioni nazionali: le due su-
perbanche Intesa e Unicredit, Fiat,
Finmeccanica, Eni, Telecom e poco
di piti. Questa Italia che io definisco
‘larga’ ha iniziato una sua strategia di
comunicazione nel mondo. Non ¢ ve-
ro, come sostiene qualcuno, che in
questi cinque anni il nostro & diventa-
to un capitalismo straccione, incapa-
ce di capire che la comunicazione &
incorporata nel core business di
un’azienda. Le imprese, molte impre-
se, hanno imparato a investire nella
ragnatela del valore, destinando gran-
di risorse al marketing, alla comuni-
cazione, al design. Questa Italia ‘lar-
ga’, questo secondo popolo ha investi-
to per reggere la competizione globa-
le. E '@ riuscito. Pensiamo ad esem-
pio alla Brembo, una fabbrica di freni
che & diventata la bandiera del nuovo
made in Italy.

Impensabile, fino a qualche anno
fa. Bombassei ¢ stato bravissimo e ha
trasformato una azienda di compo-
nenti auto in un brand di grande for-
za, facendone un leader
mondiale. E poi ha riportato
la sua esperienza sul territo-
rio, a Bergamo, costruendo il
Kilometro rosso. Ecco, quan-
to di questa Italia & cono-
sciuto dai comunicatori isti-
tuzionali, da quelli che fanno
i portali turistici, da quelli
che per missione dovrebbero
raccontare al mondo cos’¢ e
quanto vale 1'Ttalia? Poco,
pochissimo. Quasi zero,

Prima - Ce I'ha con il por-
tale Italia.it, quello presenta-
to dal vice premier Rutelli e
costato 5 milioni di euro?

A. Bonomi - Me la prendo
con un’idea di comunicazio-
ne che non ha capito questi
processi e non sa leggere la
realta. Che senso ha questa
cosa che ogni Regione, ogni
citta capoluogo, ogni Came-
ra di commercio si fa il suo
marketing territoriale? La
somma delle pro loco non
puo rappresentare una stra-
tegia di comunicazione. Ormai i capi-
talismi competono nel mondo attra-
verso piattaforme produttive. Quella
che io chiamo ‘la citta infinita’ di Mi-
lano ¢ una piattaforma di questo tipo,
ad esempio. La realta, I'economia, la
necessita di stare a galla e di essere
competitivi vanno molto piu veloci
delle istituzioni. Basta pensare a cos’¢
il sistema aeroportuale che fa capo a
Milano. In solo sei, sette anni l'aero-

porto di Orio al Serio & diventato il
quarto in [talia con i voli low cost. La
Ryan Air sta cambiando la faccia di
un pezzo di economia della Lombar-
dia. A Bergamo, adesso, sono costret-
ti a imparare il russo, oltre a sapere
linglese. E il centro commerciale da-
vanti all’aeroporto, 'Orio Center, &
pieno di stranieri che vengono a fare
shopping di griffe italiane. Pendolari
internazionali dello shopping. A Ber-
gamo. Chi mai l'avrebbe detto?

Non serve comunicare il particola-
re, bisogna praticare una dimensione
pitt ampia. L'imprenditore veneto di
Conegliano, quando va in Cina, dice
‘near Venice’, perché tutti sanno dov’e
Venezia. Cosi come il bergamasco o il
brianzolo si presentano come milane-
si. Quando parlo di coscienza di luo-
go non intendo localismo, ma la ca-
pacita di ragionare in termini di piat-
taforma. Penso, ad esempio, alle pro-
vince di Brescia, Mantova,
Trento, Verona e Vicenza che
si sono messe insieme per
promuovere quello che hanno
chiamato il ‘cuore d'Italia’,
con l'obiettivo di aumentare i
passeggeri negli aeroporti di
Verona e Brescia e fare
marketing comune sul turi-
smo culturale.

Prima - Da come la descri-
ve, ¢ un po’ come rifare il
puzzle dell'ltalia. Impresa
non facile...

A. Bonomi - Penso che il
capitalismo di territorio ita-
liano si possa comunicare
partendo da quattro porte
globali. Tre vengono dalla sto-
ria e una dalla modernita. Sto
parlando di Venezia, Firenze,

Roma e Milano. Queste quat-
tro citta dovrebbero comuni-
care insieme. Comunicare per
competere a livello globale. In
questa dimensione la diarchia
Milano-Roma ¢ totalmente
senza senso. Ovunque vai nel
mondo queste quattro ‘porte’
sono conosciute per il loro patrimo-
nio d’arte, per la loro storia, la loro
unicita e, nel caso di Milano, per I'im-
portanza economica e produttiva. Ma
pensiamo al problema che hanno
Cacciari e Domenici, sindaci di Vene-
zia e Firenze: loro non devono e non
vogliono far arrivare pitr turisti, devo-
no poter scegliere come gestirli e an-
che, in certa misura, chi ospitare. 1l
problema del governo di questi flussi
non puo essere affrontato soltanto a
livello locale, va intercettato a monte.

Prima - Beh, le quattro citta saran-
no anche la bandiera del Paese, ma
I'ltalia & fatta di almeno altri cento
campanili. Lo ha detto lei poco fa...

A. Bonomi - Si, certo. Ma anche in
questo caso occorre uno sguardo me-
no convenzionale e provinciale. In-
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nanzitutto c’e quello che sta emergen-
do sul piano territoriale. L'asse Tori-
no-Genova, ad esempio, rappresenta
un grande sottosistema. Nel Nordest
sta venendo fuori, con prepotenza, il
tema di una cittd metropolitana da
connettere, mettere in rete e a siste-
ma. Bologna che va sviluppandosi co-
me metropoli adriatica. E ancora, Pa-
lermo, Napoli, Bari, Cagliari e le fun-
zioni metropolitane da area vasta che
vanno assumendo nei loro territori.
Ecco, ci vorrebbe una capacita di ac-
compagnamento dolce di questi pro-
cessi da parte del governo. Una capa-
cita fatta anche di comunicazione e
di cooperazione, piantandola con
questa specie di sindacalismo istitu-
zionale, che mette in competizione
gli apparati, non i territori. In questo
quadro, poi, & fondamentale che fac-
ciano la loro parte le Camere di com-
mercio, le universita, le fiere.

Prima - Quali strumenti per comu-
nicare il cambiamento?

A. Bonomi - Non ho una posizione
ideologica del tipo ‘lasciamo fare al
mercato’ e nemmeno una ricetta
pronta. Pero vorrei citare alcuni
esempi virtuosi. Il primo e il Festiva-
letteratura di Mantova, nato dall’in-
tuizione di otto intellettuali di provin-
cia che si mettono insieme, riescono
a coinvolgere prima gli enti locali, poi
le grandi case editrici e infine costrui-
scono un modello di grande evento
culturale. Un’idea nata dal basso che
ha messo insieme benissimo locale e
globale. Oggi il Festivaletteratura fa
70mila visitatori a edizione ma, so-
prattutto, muove un giro d'affari da 5
milioni di euro e ha un eco stampa

che nessun altra manifestazione cul-
turale ha in Italia. Per la citta & un in-
vestimento inestimabile.

Stesso discorso vale per il Festival

della filosofia di Modena, anche que-
sto nato da agenzie informali. Anche
la Triennale di Milano negli ultimi
anni & diventata uno straordinario
motore culturale e di comunicazione
dell'italian design nel mondo. Ma ha
fatto molto bene anche una struttura
come Torino Internazionale, che ha
preparato le Olimpiadi invernali ed &
stata il veicolo del cambio d'immagi-
ne e di vocazione di Torino.
Sta lavorando egregiamente
anche 'agenzia di Roma che
ha costruito la Festa del cine-
ma e pure l'agenzia Milano
Metropoli sta lavorando con
buoni risultati in questo sen-
so. E per citare un ultimo
esempio va benissimo anche
un'iniziativa come il Forum
del Mediterraneo, promosso
dalla Camera di commercio di
Milano.

Prima - A parte Roma e la
Festa del cinema, ha fatto

esempi soltanto del Nord...

A. Bonomi - Ci sono anche
esperienze interessanti al Sud.
Penso a Renato Soru e agli
storzi che ha fatto per comu-
nicare un modello nuovo di
Sardegna nel mondo. O all'im-
prenditore Alex Laterza di Ba-
ri, che ha raggruppato 30 im-
prese della Puglia e le ha mes-
se in mostra nel foyer della
Banca Popolare di Milano. De-
vo dire che questa cultura sta
crescendo. Trovo molto im-
portante la funzione di un’associazio-
ne come Symbola, promossa da Er-
mete Realacci, deputato della Mar-
gherita e presidente onorario della
Legambiente. E del resto Realacci &
stato fra i primi a proporre il concet-
to di soft economy e lo specifico della
cultura del territorio. Quello che non
va bene ¢ un'idea del marketing terri-
toriale che si riduce alla moltiplica-
zione delle Apt, le aziende di promo-
zione turistica, delle sagre del tortello
e dell’orecchietta. Magari con un
packaging un po’ piu attraente. Va
fatto uno sforzo culturale, di visione,
di conoscenza. Non bisogna smettere
di ascoltare, guardare, interrogarsi,
avere delle ambizioni, sforzarsi di
passare dal frammento alla sintesi.
Altrimenti I'avranno vinta i profeti
del ‘declinismo’, dell'idea che il futuro
dell'Ttalia sia diventare il luna park
del terzo millennio.

Ivan Berni

Aldo Bonomi, 57 anni, sociologo, € direttore dell’lsti-
tuto di ricerca Aaster, consulente del Cnel, membro
del comitato scientifico della Triennale di Milano e
collaboratore del Sole 24 Ore, sul quale tiene la rubri-
ca settimanale ‘Microcosmi’. Insieme a Giuseppe De
Rita, Bonomi & fra i pionieri dell'interpretazione del
territorio come chiave di volta dell’identita e del cam-
biamento sociale. Fra i suoi libri pit importanti ‘ll ca-
pitalismo molecolare. La societa al lavoro nel Nord
Italia’ (foto StudioFranceschin).
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Alberto Bombassei, presidente e amministratore delegato della
Brembo spa, fotografato di fronte al nuovo Centro ricerche e
sviluppo di Brembo all'interno del Parco scientifico tecnologico
Kilometro rosso, a Stezzano (Bergamo).“Bombassei & stato bra-
vissimo e ha trasformato una azienda di componenti auto in un
brand di grande forza, facendone un leader mondiale. E poi ha
riportato la sua esperienza sul territorio, a Bergamo, costruendo
il Kilometro rosso”, dice Aldo Bonomi (foto Olycom).

Bianca Pitzorno, la pil importante scrittrice italiana per
bambini, ospite dell’edizione 2007 del Festivaletteratura di
Mantova. Festivaletteratura &, secondo Bonomi, un esem-
pio virtuoso di come costruire un grande evento culturale
e nello stesso tempo promuovere una citta, Mantova, nel
mondo (foto Festivaletteratura).
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