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GIOVANNIVALENTINI

LAGLOBALIZZAZIONE imponeatuttidi puntaresulle pro-
priespeciali attitudini, se si vuole restare sul mercato mon-

diale da protagonisti.

(dallapostfazione diCarlo De Benedettia “Softeconomy” di
Antonio Cianciullo e Ermete Realacci—Bur, 2005 pag. 269).

RA che la straordinaria
Ovittoria ai Mondiali di

calcio harilanciato'im-
magine dell’Ttalia su scala pla-
netaria — fino ad autorizzare la
previsione che in termini eco-
nomici possa valere mezzo
punto di Pil, pari a circa sette
miliardi di euro — quale mes-
saggio puo lanciare il nostro
Paese sul piano della comuni-
cazione per accrescere il pro-
prio appeal, aumentare la pro-
pria attrattiva e rafforzare la
propria competitivita sui mer-
catiinternazionali? Con tuttoil
rispetto perinostri grandi stili-
sti, designer e architetti, & chia-
roormaicheil vecchio Madein
Italynon basta pili per fronteg-
giare la concorrenza dei Paesi
emergenti, pitt dinamici e fles-
sibili nella competizione glo-
bale.

Serve qualcosa di pill e di
nuovo. Un additivo che po-
tremmo chiamare Made in
Quality, per dire la sfida della
qualita, dell’evoluzione tecno-
logica accoppiata alla tradizio-
ne, alla storia e alla cultura; al
rispetto dell’ambiente e alla
valorizzazione delterritorio. In
altre parole, un’attribuzione di
senso, di alti contenuti simbo-
lici che arricchiscano il valore
intrinseco dei nostri prodotti,
rendendolicosiunicieinimita-
bili.

Proprio a questi argomenti
sara dedicato un seminario di
“Symbola”, la Fondazione per
lequalitaitaliane presiedutada

Ermete Realacci, in program-
ma il prossimo weekend in
Umbria, tra Bevagna e Monte-
falco. Tema del convegno: “Il
futuro dell’Ttalia: la sfida della
soft economy. Reti, territorio,
qualita, innovazione per ap-
passionarsi e competere”. Sara
la prima occasione, dopo il
trionfo degli Azzurri a Berlino,
perdareilvia—appunto-alno-
stro mondiale, al mondiale di
tutti noi, cittadini, imprendito-
i, lavoratori e consumatori.

Noneéuncaso che, allavigilia
di questo appuntamento, sia
statoannunciatounProtocollo
d’intesa fra il Parco nazionale
delle Cinque Terre e la societa
della Grande muraglia cinese.
Una sorta di gemellaggio stori-
co che ricolloca opportuna-
mente il turismo ai primi posti
nella scala delle priorita nazio-
nali. Perquanto possaapparire
sorprendente, la Muraglia ci-
nese e i muretti a secco delle
Cinque Terre misurano all’in-
circalastessalunghezza: sette-
mila chilometri per ciascuna
opera, metro pil, metro meno.
E come testimonianze dell’in-
gegno e della civilizzazione,
I'Unesco le ha dichiarate en-
trambe “patrimonio deli’'uma-
nita”.

Per un Paese come il nostro,
poverodimaterieprimemaric-
co dirisorse naturali, artistiche
eculturali,quelladellaqualitae
una strada obbligata pilt che
una scelta o un’alternativa. Un
destino nazionale, una voca-

zione, una mission imposta
dallafedelta al nostro passato e
dalla difesa del nostro futuro.

Qualita significa innanzitut-
to qualita delia vita, cioe tutela
dell’ambiente, del territorio,
del paesaggio, per salvaguar-
darelasalute dei cittadini, pro-
teggere un patrimonio irripro-
ducibile e sostenere I'industria
delturismo, la prima al mondo
per fatturato e numero di ad-
detti.Qualitasignificapoiinge-
gno, creativita, fantasia nella
produzione e nell’innovazione
tecnologica, per competere sul
mercato globale: da una parte,
con gli apparati industriali pi1
grandiepiluforti; dall’altra, con
inuovi competitors, dalla Cina
all'India, avvantaggiati dalle
dimensioni dei rispettivi mer-
cati, dalla larga disponibilita di
manodopera e quindi dal bas-
so costo del lavoro. E infine,
qualita significa storia e tradi-
zione, un plusvalore chel'ltalia
pud aggiungere ai suoi prodot-
ti, beni e servizi, in misura cer-
tamente maggiore di qualsiasi
altro concorrente.

In questo senso, appunto, si
tratta di passare dal vecchio
Made in Italy aun nuovo Made
in Quality: per dire un brand,
unmarchiodifabbrica,unade-
nominazione di origine con-
trollata che puo valere ugual-
mente peril design eperlamo-
da, per le macchine industriali
eper quelle utensili, per’arte e
per la musica, per la cucina e
perilvino.

Laqualitanonsara un’esclu-
siva italiana, ma con altrettan-
tacertezzasipuodirecheéuna
prerogativa della nostra terra,
fa parte integrante del suo dna
collettivo, del suo codice gene-
tico. Sarebbe un errore, o peg-
gio un delitto, rinunciare a col-
tivarla, a incrementarla, a mi-
gliorarlaulteriormenteintuttii
campi in cui & possibile. Tradi-
remmo la nostra storia e la no-
stra vocazione, i nostri padriei
nostri figli. L’Ttalia pud e
dev’essere, a tutti gli effetti, un
Paese di qualita.

Se non vogliamo affidarci
soltanto al calcio, ai rigori, ai
pali o alle traverse, dobbiamo
riuscire dunque a “fare squa-
dra” anchesualtricampidigio-
co, quelli della ricerca, dell’in-
novazione tecnologica, della
medicina, della bio-ingegne-
ria. E poi comunicare all’ester-
no un’immagine deli’Ttalia co-
me sistema, come “network
della qualita”, capace di espor-
tare il suo know-how e offrire
“chiavi in mano” soluzioni
complesse ai problemi con cui
si misurano oggi i Paesi emer-
genti: dalla gestione delle reti
urbane alla raccolta differen-
ziata dei rifiuti, dalla lotta al-
I'inquinamento allo sviluppo
delle energie rinnovabili. Ecco
un altro filone d’oro anche per
lanostra televisione, e in parti-
colare per il servizio pubblico,
unagalieriadistorieedivoltisu
cui mettere il copyright.

(sabato@repubblica.it)
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