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L'Intervista
«Creativitaneldna

del Made in Italy»

ILPERSONAGGIO

RICCARDODETOMA

"Ttalia & un Paese che
va conosciuto e studia-
todipiu. Noilastudia-

mo e la raccontiamo
da vent’anni, anche attraverso il no-
stro sito: invito tutti a dargli un’oc-
chiata, perché & una piccola Wikipe-
dia della cultura e della creativita ita-
lianax. In questa frase del suo diretto-
re generale Domenico Sturabotti la
mission di Symbola, la Fondazione
che da vent'anni studia il ruolo della
cultura e della creativitd come asset
economico per il nostro Paese. Ed &
proprio a Sturabotti, ospite di Eureka
Dayvenerdi a VillaManin, che abbia-
mo chiesto quanto e come cultura e
creativita riescano oggi a incidere
sull’economia e sul ruolo del made in
Italynel contesto globale.

Symbola é un punto di riferimen-
to obbligato per chivuole “misura-

” il peso economico del settore
culturale e creativo. Ma & possibile
davvero misurarlo, quel peso?

«E datredici anni che'Symbola pre-
sentail rapporto Iosono cultura. L'ul-
timo, partendo dalle banche dati
Istat, ci dice che cultura e creativita
generano direttamente 95, 5 miliardi
divalore aggiunto e danno lavoroa 1
milione e 490 mila persone, di cui pitt
di un terzo sono professionisti cultu-
rali e creativi che lavorano non nella
culturama in altrisettori, comelama-
nifattura o la moda. Al di la dei dati
misurabili, ¢é un’azione sistemica
che svolge la cultura, che non & un si-
los scollegato dal contesto, ma un
mondo di sapere che crea ricchezza
dipersé, conricadute su tuttii settori
produttivi. L’esempio classico & quel-
lo della moda. che vive di cultura e

creativita enon a caso & unabandiera
del made in Italy. Made in Italy che
storicamente esprime la capacita di
questoPaese di produrre bene e servi-
ziconuna forte valenza culturale».

Eancoracosi?

«La capacita di creativita e innova-
zione & un fattore spesso sottostima-
tonell’analisi della nostra economia.
Quello che manca, piuttosto, & la ca-
pacita di incanalarla in una strategia
complessiva,inuna cornice capace di
dare piu1forza alla spinta individuale.
Mi spiego con un esempio: quandola
Corea del Sud capi che il suo futuro
non poteva essere affidato solo a due
grandimultinazionali dell’automobi-
le e dell’elettronica (Kia e Samsung,
ndr), avvido una politica di investi-
menti di sistema sul settore culturale
e creativo. Non a caso la Corea ¢ di-
ventata un leader in Asia nella musi-
ca e nell'audiovisivo e costituisce og-
gi un modello di riferimento per I'im-
maginario di centinaia di milioni di
glovani cinesi. Questofadatrainoan-
che ai prodotti dell'industria corea-
na. E quello che ha fatto Hollywood,
il cui pesoé statofondamentale nell’o-
rientare verso gli Usa glistili di consu-
modituttol’Occidente. Il nostrolimi-
te, forse, € quellodi considerarele po-
litiche sulla cultura come qualcosa
che riguarda la gestione di un patri-
monio esistente, piuttosto che con
un’ottica che guarda al futuro».

Nei vostri rapporti, perd, conti-
nuate a raccontare anche storia di
sinergie vincentitra culturaed eco-

nomia... o
«E anche di aziende che eccellono

soprattutto in settori strettamente
connessi alla cultura. Non tutti sanno
che éitaliana ’azienda che ha fornito
sedie alla principale catena di cinema
americana, come ¢& di fabbricazione
italiana la teca che protegge la Gio-
conda al Louvre e sono italiane le

aziende leader al mondo nel campo
dell'illuminazione. LTtalia & un
brand fortemente legato alla cultura,
ma siamo i primi a sottostimare il pe-
so, anche economico, della cultura
italiana a livello globale. Anni fa rea-
lizzammo, assieme a Ipsos, un’indagi-
ne per comprendere quale fosse, in
Italia e all’estero, la percezione sull’'in-
fluenza culturale del proprio e degli
altriPaesialivellointernazionale. L'T-
talia era il Paese con la forbice massi-
ma tra il “voto” che le attribuivano gli
italiani e quello decisamente pit alto
cheleveniva assegnato all’esteros.
Eppure, prendendo come para-
metro della capacita d’innovazio-
ne del nostro manifatturiero un ri-
ferimento misurabile come i bre-
vetti, siamo battuti non solo dalla
Germania, ma anche dallaFrancia,
che forse & un po’ meno manifattu-
riera di noi, e perfino dalla Svezia.

Eunabocciatura? ]
«Le nostre aziende hanno storica-

mente una bassa propensione alla re-
gistrazione di brevetti, anche perché
laloro & spesso un’innovazione lega-
ta al design: la Ferrari non brevetta,
perfino la Olivetti non brevetto le sue
macchineda scrivere portatili, che pu-
refurono un’innovazione straordina-
ria. Guardando solo ai numeri, spes-
so corriamo il rischio di sottovalutar-
ci, salvo poi constatare che dalle gran-
di crisi spesso usciamo meglio di altri
Paesi».

R.D.T

Domenico Sturabotti
direttore generale Symbola:
«Un settore che da lavoro

a 1,4 milioni di persone»
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Creea di Udine
tra innovazione
e cambiamento

Attiva a Udine dal 2013, Creaa
realizza campagne fortemente
innovative per il web e la carta
stampata. Estata frale prime im-
prese di comunicazione in Italia
aspecializzarsiin Art basedinter-
vention: tramite lart thinking,
avvicinal'arte alleimprese e rea-
lizza interventi artistici all'inter-
no di organizzazioni complesse
per stimolare I'innovazione, il
cambiamento, il miglioramento
delle competenze e delle condi-
zionidilavoro.(r. d.t.)

Con Willeasy
a Martignacco
¢ innovazione

Realtdaumentata, gaming ereal-
tavirtuale sono il pane quotidia-
no, ma Willeasy non & soltanto
questo: la startup di Martignac-
co (Udine), attivadal 2018, éna-
taconunaspiccatamissionsocia-
le. Capace di abbinare l'offerta
degli strumenti di information
technologypitiavanzatiastrate-
gie pit tradizionali di comunica-
zione, ha sempre come obiettivo
prioritario quello di stimolare
unapproccio pitt inclusivo almo-
dodifare business. (r.d.t.)

Borderstudio:
da Triesteicorti
di confine

Produzioni perl'industria cinema-
tografica e per le tv, servizi di co-
municazione e promozione perle
aziende, percorsidi formazione e
consulenza per committenti pri-
vati e pubblici. Fondata a Trieste
nel 2014, Borderstudio “scrive”,
sviluppa, produce e co-produce
documentari, cortometraggi, pro-
getti di comunicazione e promo-
zione, dalla regia fino alla po-
st-produzione. A caratterizzarela
sua attivita anche una forte im-
prontasociale. (r.d.t.)

Museo interattivo

con Immaginario
scientificoa Trieste

LImmaginario Scientifico & un
museo interattivo, doveil visita-
tore sperimenta e tocca con ma-
no cio che vede, in un gioco di
scoperta che gli da la possibilita
di comprendere le leggi natura-
li e le interprerazioni che sono : )
state elaborate per studiarle. «Creativitan
Un percorso che cresce nel tem- del Made in Italy»
po e nel territorio (oltre a Trie- i
steilmuseo hasedeanchea Por-
denore), perospitare nuovispa-
7i, corsi e laboratori di divulga-
zionescientifica. (r.d.t.)
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