1saperi creativi

di Aldo Bonomi

zione degli Stati Generali
w..7 della Cultura convocati dal
Sole 240re. Con I'obiettivo di in-
novareilmodello divalorizzazio-
nedelnostro patrimonio, dar sen-
soal protagonismo delle imprese
deiprivati, favorito dall’art bonus
(creditodiimpostadel 659 perle
donazioniafavore deibeni cultu-
rali) e si & ribadito con forza che
senzaunastrategiaperl’ecosiste-
ma culturale siavrauno sviluppo
monco. La fondazione Symbola
presenterainsettimanaaMacera-
ta il rapporto "Io sono cultura”,
elaborato con Unioncamere.
Untandem di eventi che fari-
flettere. Utile nel suo guardare
conil Sole 240re alle eccellenze
e ai big players che nelle nostre
citta si mobilitano per il Colos-
seoperlaFontanadi Trevi, peril
sistema museale torinese... e
conSymbola che scava nellane-
bulosa diffusa delle tante mi-
croimprese che incorporano il
fare cultura e creativita intera-
gendo con il turismo e con il
marketing territoriale.
Nederivaunintreccioameca-
ro tra citta e contado o, per dirla
conil linguaggio della contempo-
raneita, tra smart city e smart
land. Variante diunmodelloitali-
coincuialle tre T di Richard Flo-
rida, talento-tolleranza-tecnolo-
gia, centralinel racconto diFlori-
da della metamorfosi delle citta
fordiste americane che si fanno
smart city, va aggiunta la quarta
T diterritoriodove operanoicre-
ativi che fanno impresa diffusa
nella smart land. Non solo per la
manifattura noi siamo, pit1 di al-
tri paesi, un capitalismo diterrito-
rio e di impresa diffusa, ma an-
che per I'economia leggera della
creativita.

S iétenutaaRomalaterzaedi-

Senonsilimitail campo di os-
servazione ai settori tradizionali
della cultura e dei beni storico-
artistici, ma si guarda quanto
contal’economialeggeranell'in-
treccio con l'artigianato, con la
manifattura o con micro studi
professionali delle nuove profes-
sioni sino all’attivita di spettaco-
lo, festival, fiere e attivita agrico-
le commerciali collegate al mag-
ma del turismo, si evidenzia che
la filiera culturale italiana ha
mosso nel 2013il15,3% del valore
aggiunto nazionale equivalente
a214 miliardi di euro.

Ancor pil interessante & 'ap-
pariresulterritorio didue direttri-
ci di sviluppo dell’economia del-
la cultura e della creativita. Una
innervata dalle citta-regione e
aree metropolitane che tendono
allasmart city, collegatenonaca-
so dall’alta velocita della metro-
politana d’Italia che va da Torino
Milano Bologna Firenze Roma fi-
no a Napoli con Pompei, il pitt
grande parcoatemastoricoacie-
lo aperto del mondo. L’altra, pi
da smart land, si dipana lungo la
macro regione adriatica che va
da "Pordenonelegge” al festival
Citta-impresa del nord est, s'insi-
nuanel distretto del piacere della
costiera romagnola e ha nelle
Marche, prima regione italiana
per 'incidenza dell'occupazione
dovuta a cultura e creativita, un
territorio baricentrico. E poi si
estendefino allaPugliadellaNot-
te della Taranta e dei 40 festival
diffusi che fanno del turismo
un’esperienza culturale.

C’¢ Venezia, che pero piu che
cittaregione € citta mondo, unica
eirripetibile.

Non e un caso se nelle gradua-
torie delle provincie per inciden-
zadivaloreaggiuntoe occupazio-

nedelsistema produttivo cultura-
le ai primi postitroviamo Arezzo,
Pordenone, Pesaro Urbino, Vi-
cenza Treviso... Nel nord est poli
creativicomePordenone, Vicen-
zae Trevisosonoancheil precipi-
tatodiunariflessione matura sul-
lafine del capannone come unico
modello di sviluppo che deve
evolversi contaminandosi con i
makers delle stampanti 3d, conil
turismo e il territorio che & visto
non solo come valore d'uso ma
comeunvalorediscambiocheva
valorizzato e manutenuto.

11 distretto del piacere della
Riviera si & evoluto nella Notte
RosaeRimini tentalasfidadidi-
ventare citta della creativita e
della cultura. Si riprogettano le
funzioni della sua fiera cosi co-
mesiriposizionanoiparchiate-
maentratinel circuito dél Grup-
po Costa con le sue strategie di
endutainment. Si fa educazione
e intrattenimento immettendo
musei e parchi nell’economia
dell’esperienza.

LeMarcheelaPugliasisonori-
posizionate constrategieregiona-
li che hanno promosso distretti
culturali diffusi, supportati da
fondi europei che hanno prodot-
to e messo a lavoro una nuova
composizione sociale conunavi-
sioneche hatenuto assiemeiden-
titd, giovani, paesaggio con l'agri-
coltura, anche delle aree interne,
ilturismo ela manifattura.

Questi racconti territoriali,
siasull’asse delle smart city che
su quello della smart land & ci6
che resta di questo bacino della
creativita urbana e territoriale.
Interrogano su quanto siamo in
presenzadiunanuovacomposi-
zione sociale in grado di svilup-
pare creazione divalore,impre-

sa e tessuto autonomo che raf-
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forzi questa economialeggerae
spesso precaria.

Per andare oltre occorrera
scavare ulteriormente per capi-
relaconsistenzadeltessutocre-
ativo. Anche perchélanebulosa
creativa si & strutturata con un
modello a canne d’organo ove
ciascun settore o attore dialoga
poco conl’altro. Mancae varaf-
forzatalasoggettivitaimprendi-
toriale di queste imprese diffu-
se,spesso legate al mito dell’arti-
sta/creativo. C’¢ ancora molto
dafare per organizzare le filiere
elarete, per colmare ladistanza
rispetto ai comparti economici
industriali dell’agricoltura, del
turismo e dell'impresasociale.

La costellazione creativa & po-
larizzata spesso tra un vertice di
attori primari, grandi eventi e cit-
tamondo, elanebulosadeipicco-
li e micro soggetti, spesso amato-
riali. Manca la dimensione inter-
mediainformediimpresaoattra-
versoretidiinnovazione sociale.

Occorre fareemergereunaco-
scienzacollettivadel campo crea-
tivo e dei soggetti che vi operano
come motoridellacitta che viene
e del territorio. Contaminare le
rappresentanze delle imprese e
dellavoroche atutt'ogginonhan-
nodatograndeattenzione all’eco-
nomiadellacreativitae connette-
retuttoalsistemadel creditooin-
trodurre nuove forme difinanzia-
mento comeil crowdfunding.

Molto dipendera da politiche
ingradodicrearerappresentazio-
ne dei territori della cultura, di
promuovere intreccio e innova-
zione nelle filiere del sociale, del-
la manifattura e del turismo. Solo
cosipotremodare concretezzaal-
lo slogan "niente cultura niente
sviluppo".

bonomi@aaster.it
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