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Introduzione

di Giovanni Paciullo

Questo studio illustra gli esiti di un progetto di ricerca, finanziato dalla
Fondazione Cassa di Risparmio di Perugia e realizzato da un team di ricer-
catori dell’Universita per Stranieri di Perugia, sul tema dello sviluppo loca-
le legato ai processi di innovazione connessi al Made in Italy. L’obiettivo
del progetto ¢ la definizione degli elementi per la formulazione di politiche
di intervento in grado di favorire 1’attivazione di nuove dinamiche di svi-
luppo locale orientate alla qualita dei prodotti, con particolare riferimento
alle integrazioni con il settore turistico-culturale. La cornice analitica rela-
tiva allo sviluppo locale si incentra sulla natura collettiva dei prodotti del
Made in Italy e sulla loro capacita di valorizzare 1’identita e la qualita del
contesto regionale. Il tema dell’innovazione, invece, si focalizza sui proces-
si di digitalizzazione delle PMI umbre e sulle potenzialita offerte dalle piat-
taforme di e-commerce. A tal fine, particolare attenzione viene posta
all’analisi delle possibilita offerte dal digitale nello sviluppo delle PMI in
termini di superamento delle logiche localistiche spazio-territoriali verso un
orientamento di mercato internazionale. Questo processo di digital tran-
sformation richiama I’introduzione nella piccola-media dimensione im-
prenditoriale di una nuova cultura ed originali competenze che possano co-
niugare il Made in Italy quale simbolo dei valori e delle capacita tipiche ita-
liane con 1 significati culturali del territorio, in una sintesi che valorizzi, nel
contempo, la storia, la cultura e ’identita dell’Italia nel mondo. Per digital
transformation si intende quel processo integrato di cambiamento atto ad
adeguare I’impresa all’evoluzione socio-economica ¢ tecnologica in atto
nell’ambiente in cui essa opera, attivata dall’innovazione nel campo del di-
gitale. Il dato rilevante risiede nel fatto che non si tratta solo di cambiamen-
ti tecnologici, bensi anche di cambiamenti organizzativi, manageriali, so-
ciali e culturali. Su questa linea, la necessita di introdurre innovazione tec-
nologica quale lo smart manifacturing, lo IOT all’interno dei processi delle
PMI, I’e-commerce, che rappresenta lo strumento principe per le strategie



di internazionalizzazione, 1’0pen innovation, ossia, ’apertura a processi di
co-partecipazione ¢ co-creazione, costituiscono, oggi, elementi per aumen-
tare la competitivitd del Made in Italy a livello globale'.

Nel primo capitolo il contributo di Donatella Padua, a partire dalla no-
zione di relazione, in una prospettiva sociologica, presenta un’analisi quan-
titativa sull’e-commerce del Made in Italy, corredata di un focus sulla re-
gione Umbria. Nell’analisi, Made in Italy e identita culturali vengono stu-
diate nella prospettiva dello sviluppo del territorio, anche in relazione alla
dimensione del turismo. La risultante ¢ un’immagine del profilo socio-
culturale della regione nei suoi presupposti di sviluppo di competitivita im-
prenditoriale fondata sul Made in Italy.

Il contributo di Laura Coppini, nel secondo capitolo, evidenzia come la
produzione Made in Italy in settori quali abbigliamento, arredamento, au-
tomazione meccanica, agroalimentare, ha progressivamente necessitato di
definizioni e di tutele giuridiche puntuali. Particolare attenzione ¢ dedicata
alla normativa comunitaria, principalmente orientata alla valorizzazione del
mercato unico, al principio di libera circolazione delle merci e alle dinami-
che di contraffazione delle denominazioni d’origine e delle indicazioni
geografiche.

Nel terzo capitolo, il contributo di Viviana Calzati analizza la relazione
tra territorio rurale, qualita e turismo, evidenziando il ruolo dei prodotti ti-
pici e delle reti nella valorizzazione del territorio. A seguire, vengono pre-
sentati i risultati dell’indagine su un campione di PMI di imprese umbre
che operano in alcuni dei settori manifatturieri piu rappresentativi del Made
in Italy, quali I’agroalimentare, il tessile e 1’artigianato. Il fine ultimo ¢ di
delineare un quadro conoscitivo delle caratteristiche principali delle azien-
de, con particolare riferimento al loro grado di digitalizzazione.

Un ulteriore contributo di Donatella Padua, nel quarto capitolo, presen-
ta un’indagine realizzata tramite accesso alla rete internet e studio dei siti
del campione di aziende oggetto della ricerca, individuati tramite i motori
di ricerca. L’obiettivo, pertanto, € stato rivolto all’analisi e valutazione
quantitativa e, successivamente, qualitativa, del grado di adozione e di uti-
lizzo delle tecnologie internet da parte delle imprese umbre operanti nei set-
tori del Made in Italy.

! 11 Rapporto annuale “Digital Italy 2017: 11 Digitale e la forza del nostro Paese, delle sue
Imprese e dei suoi Territori” proposto da The Innovation Group, dimostra come il digitale sia
un elemento di forte traino per il Made in Italy e come il suo ruolo nel definire e nel promuove-
re I’economia del Paese stia crescendo in maniera importante. Il Rapporto TIG conferma le
leve di crescita del Made in Italy: smart manufacturing, e-commerce e open innovation. Acces-
sibile all’url: http://www.pmi.it/economia/mercati/news, data di accesso: 15/03/2018.



Nel quinto capitolo, il contributo di Andrea Spasiano, Francisco Febro-
nio Pefia e Fernando Nardi, propone i risultati preliminari di un’analisi
geospaziale condotta sulle variabili produttivo-turistiche umbre. Nello spe-
cifico, sono state prese in considerazione le produzioni enogastronomiche e
1 siti di importanza storica, culturale, artistica e identitaria, come elementi
di attrazione turistica sul territorio. L’analisi ¢ stata effettuata tramite il ri-
corso a dati geografici, elaborati all’interno di sistemi informativi geografi-
ci (GIS) e si conclude con la proposta di indicazioni per una metodologia di
analisi geospaziale.

Infine, nel capitolo conclusivo di Donatella Padua vengono riportate al-
cune policies specifiche, esito delle indicazioni dalla ricerca, relative allo
sviluppo dell’e-commerce delle PMI. Tali conclusioni evidenziano come un
investimento nel “digitale Made in Italy”, in Umbria, generi sviluppo fon-
dato sulla rivalutazione del patrimonio culturale ed identitario, legato al
luogo. Al “luogo” Umbria, infatti, sono collegati tre elementi: il territorio,
quale capitale simbolico a carattere storico-artistico ¢ ambientale; le comu-
nita, come tessuto sociale; il capitale sociale, come ricchezza di reti e riva-
lutazione delle persone. Tali elementi, rappresentano le nuove risorse im-
materiali legate al genius loci umbro, su cui far leva per promuovere nuove
logiche di sviluppo, in uno scenario globale di logiche de-materializzanti
dell’economia.
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1. Made in Italy e sviluppo del territorio:
il caso Umbria

di Donatella Padua

Introduzione

In questo capitolo viene messo in rapporto, da una prospettiva sociolo-
gica, il concetto di Made in Italy con le identita culturali e lo sviluppo del
territorio, anche in relazione alla dimensione del turismo. Fa seguito a que-
sto studio un’analisi quantitativa sull’e-commerce del Made in Italy, corre-
data da un focus sulla regione Umbria. La risultante ¢ un’immagine del pro-
filo socio-culturale della regione nei suoi presupposti di sviluppo di compe-
titivita imprenditoriale del Made in Italy. Questo percorso di analisi trova
origine nell’attuale tessuto imprenditoriale umbro, caratterizzato prevalen-
temente da micro-imprese, le quali rappresentano circa il 77% del totale?,
dislocate in sistemi distrettuali. Nell’alternarsi dei momenti storici, il tessu-
to imprenditoriale, inizialmente caratterizzato da realta nate sul territorio
grazie a logiche di istinti combinatori’ e da una solida cultura locale, evol-
vendosi verso una dimensione industriale, ha dovuto sperimentare 1’impatto
della progressiva globalizzazione, la quale ha portato con sé fenomeni qua-
li: I’internazionalizzazione dei mercati, la crescita della complessita im-
prenditoriale, la competizione operante a tutti i livelli del processo di crea-
zione della ricchezza, la differenziazione culturale ed identitaria degli attori
economici e, piu in generale, sotto il profilo sociale, un elevato grado di
frammentazione.

2 Unioncamere Umbria, Osservatorio Economico dell’Umbria, Indagine Congiunturale
sulle Imprese Manifatturiere dell’Umbria, III trimestre 2017, Dati economici 2017, p. 18.
3 Pareto, 1916.
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1.1. Sviluppo del territorio umbro, Made in Italy e identita cultu-
rali: un’analisi sociologica

11 pervasivo fenomeno della globalizzazione ha determinato, nell’ambito
dei fenomeni ad essa correlati, I’evolversi della nozione di organizzazione e
produzione. Questa dimensione, progressivamente caratterizzata da proces-
si di de-materializzazione, ¢ stata giustificata, negli ambienti scientifici, at-
traverso molteplici teorie che hanno messo in discussione il paradigma ma-
terialista, quali quelle di Lucas (1988, pp. 3-42), per mezzo dello studio
delle forme e interazioni degli aspetti intangibili del capitale, come quello
umano, ¢ Berger e Luckmann (1969), attraverso I’interpretazione dialettica
tra prodotto e produttore. In questa prospettiva de-materializzante, nella
triade del processo produttivo locale, rappresentata da risorse, produttori,
prodotto, la delocalizzazione su base globale delle fonti di approvvigiona-
mento delle risorse primarie e dei processi di produzione ha esaltato model-
li di sviluppo centrati sulla rivalutazione del patrimonio culturale ed identi-
tario legato al luogo, riscoperto come risorsa primaria di sviluppo. Il territo-
rio, inteso quale capitale simbolico, ¢ divenuto valore in grado di produrre
ricchezza. In questo quadro, il rovesciamento della relazione tra beni mate-
riali e valori intangibili del territorio (Magnaghi, 1998) diviene una conse-
guenza della complessita dell’evolversi della societa industriale massifica-
ta. Tale rapporto tra la materialita moderna e I’immaterialita dopo-moderna
funge da cornice per lo studio del valore identitario locale in relazione a
quello nazionale, che svolge, in ottica simmeliana, funzione di riconosci-
mento e differenza. In relazione a quanto detto, il concetto di “radicamento
nel territorio” viene spiegato dal genius loci le cui componenti sono ravvi-
sabili nelle risorse naturali presenti nel territorio su cui si forgiano le attivi-
ta di trasformazione e ’esistenza di un ceto sociale emergente “creativo”
(Florida, 2003). La creativita, pertanto, appare emergere come risultante
della stratificazione sociale, intesa in senso diacronico, e del bagaglio di
conoscenze quale giacimento che si arricchisce ad ogni passaggio genera-
zionale.

1.1.1. Valorizzazione del capitale sociale e qualita della vita

Se nel diciannovesimo secolo lo sviluppo economico veniva interpretato
in base ad una concezione materialista della vita, fino alla meta del vente-
simo secolo, tale sviluppo coincideva ancora con lo sviluppo materiale. So-

.....

della vita”. In affiancamento ai tradizionali indicatori economici, oggi, gli
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studiosi propongono nuovi indicatori della ricchezza del Paese, come
I’indice di “soddisfazione e di felicita” (D’Antonio, 2006). Questa evolu-
zione nell’identificazione di termini di misurazione della ricchezza dei pae-
si lascia spazio ad intendere come, oggi, stiano prendendo sempre piu piede
valori diversi nella valutazione della fonte del “buon vivere”. Lo dimostra-
no gli elementi immateriali alla base di questo indicatore, legati alla sfera
intangibile dell’individuo, come le relazioni familiari, quelle amicali, o
I’uso del tempo libero. Nell’ambito di questa dimensione “relazionale” del-
la ricchezza intangibile, il concetto di capitale sociale prende corpo. Norma
regolatrice di relazioni sociali fondata sulla fiducia, sulle reti amicali ed as-
sociazionistiche, esso si traduce in capitale fondato sul valore della cultura
condivisa e del patrimonio nelle sue infinite espressioni. Ancor prima
dell’iniziale definizione ufficiale di Coleman (2005), che risale agli anni
sessanta, Weber aveva studiato il fattore fiducia non di natura economica
all’interno delle reti (1904-1905). Nell’intuizione weberiana, nell’accezione
di Coleman ma anche nella definizione di Putnam (2000), il capitale sociale
fonda la sua definizione nell’esistenza di una rete. Se Coleman, pero, adotta
un’impostazione di individualismo metodologico di tipo normativo, Put-
nam inquadra il capitale sociale come causa o punto di partenza di un pro-
cesso di sviluppo attraverso un potenziale di interazione interno alla rete.
Dal momento che il paradigma sotteso dal capitale sociale ¢ centrato su re-
lazione e conoscenza, occorre soffermarci brevemente per una riflessione
circa il ruolo della conoscenza nello sviluppo locale.

1.1.2. L’ immaterialita come ritorno alla persona

Se durante lo sviluppo industriale di massa il territorio assumeva valen-
za di risorsa materiale per le attivita economiche, nella fase post-
industriale, 1’ottimizzazione del capitale materiale ha lasciato spazio ad
un’impostazione concettuale legata a principi di etica (Secondulfo, 2007),
di rispetto per la persona intesa nella globalita dei propri bisogni relazionali
e per gli aspetti intangibili valoriali delle risorse, utili per la conservazione
identitaria dei luoghi. L’immateriale, rappresenta, in tale quadro, uno stru-
mento di riabilitazione dell’individuo e di recupero del Sé (Goldfinger,
1996). Nell’analisi della dimensione localistica umbra si rilevano alcuni
elementi immateriali di valorizzazione della persona, come la relazione, la
fiducia e il senso di reciprocita sociale. L’Umbria, infatti, tradizionale cro-
cevia di popoli, attraverso il Medioevo e Rinascimento, ha conservato le
vestigia comunali di un tessuto sociale particolarizzato riuscendo a ripro-
durre, ancora oggi, un sistema di relazioni sociali ancorato a modelli socio-
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identitari di stampo comunitario. La dimensione locale umbra, quindi, favo-
rita dalla vicinanza “calda” e comunitaria del tessuto sociale, attraverso la
sfera relazionale dell’individuo, facilita la morfogenesi della relazione
umana, determinandone I’effetto emergente (Donati, 2006). La relazione,
cosi, si configura come nuovo paradigma, superando sia le teorie weberiane
dell’azione, sia il pensiero dei sostenitori della rational choice, che le teorie
sistemiche di Parsons e Luhmann. La dimensione locale, inoltre, mante-
nendo la vicinanza, alimenta la fiducia ed il senso di reciprocita sociali. Cio
avviene attraverso il mantenimento di alti tassi di fedelta dell’informazione
tra 1 passaggi informativi che avvengono da generazione a generazione.
Come affermano Shannon e Weaver nelle loro teorie (1983), maggiore ¢ la
densita della rete, minore ¢ la distanza e maggiori possibilita si hanno di
mantenere inalterata quali-quantitativamente 1’informazione, evenienza che
non si verifica nel globale, ove le distanze distorcono I’informazione. Dallo
studio di questi autori emerge come la frammentazione e la dispersione di
informazione, infatti, portino a una riduzione della fiducia.

La logica della dematerializzazione investe anche lo spazio delle rela-
zioni e dei sentimenti di appartenenza. Proprio per la possibilita che il glo-
bale offre all’individuo di spingersi oltre i confini spaziali materiali e locali,
fino a possedere potenzialmente I’intero spazio globale e vivere quel senti-
mento di solitudine cosi ben descritto da Bauman (2002), la logica globale
anima controspinte localistiche non solo a livello sociale, ma nella dimen-
sione della persona, del suo Sé, il quale cerca un ritorno verso il porto sicu-
ro della sua appartenenza comunitaria. La sociologia relazionale approfon-
disce questo effetto spiegando come dalla Gesellshaft si possano produrre
relazioni di Gemeinshaft (Donati, 2006).

1.1.3. Come pu0 un prodotto del Made in Italy veicolare valori di
un territorio?

Nelle merci, nel passaggio dal materiale all’immateriale, gli aspetti ma-
teriali si svincolano dalla materialita per comunicare attraverso simboli e
segni utilizzati per costruire identita, sia dall’individuo che dalle societa
(Friedman, 1994; Hannerz, 2001). Ogni merce diviene un segno con lo
scopo di comunicare appartenenze e identita culturali (Baudrillard, 1994;
Secondulfo, 1994). Questo processo ¢ similmente individuabile nel prodot-
to umbro, ove i contenuti culturali intrinseci all’elemento materiale conna-
turato a tale realta territoriale trovano le loro radici nel trascorso storico
dell’Ttalia e dall’intimo legame con il territorio italiano, dal genius loci, di
radici rinascimentali (De Masi, 2003). Poliedricita, diversita nell’interpreta-
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zione del bello, in una cultura dai tratti creativi e geniali, immaginifica, fuo-
ri dalle regole, sono gli elementi intangibili di un prodotto contraddistinto
da elevati contenuti creativi. Gli elementi semiotici e simbolici del prodot-
to, pur riuscendo a rompere lo stereotipo, nelle forme di percezione e giudi-
zio (Galimberti, 1999), riescono sempre a mantenere un’identita unica. Cio
grazie alla creativita di taluni comparti di punta, come la moda, la ceramica
di Deruta, Gubbio e Gualdo, il distretto del cachemire, capaci di contami-
narli e reinventarli. Valori, costumi e tradizioni, divengono, cosi, segni cul-
turali intrinseci e sistemi simbolico-valoriali, arricchendosi di caratteristi-
che intangibili. Tali valori socio-culturali legati al prodotto umbro, possono
essere sintetizzati in diverse tipologie: sociali, di identita stilistica, di identi-
ta di immagine. Secondo 1’analisi di Fortunati-Danese (2005), alla prima
tipologia, associamo valori quali: passione, artigianalita, funzionalita; alla
seconda, design, eleganza, linearita; alla terza, bellezza, sensualita, roman-
ticismo.

In base a queste considerazioni, ci chiediamo: come un bene materiale
riesce ad incarnare tali valori identitari? In base a uno studio cognitivo-
economico-culturale, possiamo affermare che, sotto il profilo cognitivo-
fenomenologico, esso diviene “emozionante oggetto di passione”, carico di
valenze simboliche e identitarie, coinvolgendo in maniera polisensualistica
I’individuo. Cosi come in Schutz (1975) gli oggetti vengono letti in rela-
zione ai soggetti e in Dell’ Acqua-Turatto (2006) “si legge con gli occhi del-
la mente”, cosi si verifica il tentativo di determinare uno “slittamento” di un
luogo e di un tempo (Antonioli, Corigliano, 1996) in un prodotto, la cui
fruizione da parte del consumatore ne consente 1’esperienza. In Pareto
(1889), la figura del consumatore, quale individuo attorno a cui ruota il si-
stema che rappresenta e centro di interesse della scienza economica, arric-
chisce il concetto di utilita nell’identificazione dei massimi per la collettivi-
ta di significati. Cio, a causa della sua funzione stabilizzatrice del corpo so-
ciale, il cui sviluppo segue una matrice implicita nell’entita considerata.
L’esistenza di riflessi economici nella condivisione di manifestazioni cultu-
rali apre le porte, quindi, ad una serie di considerazioni che spiegano le re-
lazioni tra un fenomeno economico-culturale ¢ un fenomeno culturale-
economico. Se la cultura puo essere considerata sotto un aspetto descrittivo,
come “credenze e rappresentazioni sociali” e sotto 1’aspetto prescrittivo
come “insieme di valori e di norme” (Crespi, 1998) condivise da una collet-
tivita, le “interazioni culturali possono essere impostate come scambi di be-
ni simbolici o materiali in un quadro di derivazione economica” (Throsby,
2005). Queste due facce della stessa manifestazione si riscontrano nel bene
come risultante di aspetti materiali e immateriali e si sostanziano nella defi-
nizione di modelli di consumo che, evolvendosi verso un’integrazione di
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variabili culturali, determinano, nel panorama globale odierno, una crescita
della domanda di beni e servizi a contenuto culturale. L’atto di acquisto di-
viene un’azione di condivisione, che rende coeso un gruppo secondo una
logica processuale di identificazione, fondata sull’adesione a medesimi va-
lori e condivisione. Il prodotto umbro, quindi, nell’interpretazione di “bene
culturale” (Throsby, 2005), attiva, attraverso processi di consumo, una lo-
gica identitaria. Esso, infatti, presenta un contenuto di creativita nella sua
produzione, implica una proprieta intellettuale e, infine, genera la “creazio-
ne e comunicazione di un significato simbolico” (ibid.). E proprio la com-
presenza di queste tre caratteristiche che determinerebbe la compenetrazio-
ne dell’aspetto economico con quello culturale. L’attrazione verso un pro-
dotto, distribuito a livello globale, a forte valenza culturale e simbolica de-
termina, in base alle considerazioni sopra enunciate, un’appartenenza iden-
titaria che genera comunita. Un senso comunitario basato sull’adesione a
valori, simboli, sentimenti. In base a quanto sopra detto, la connessione tra
processi di de-materializzazione e de-territorializzazione riesce a riformula-
re la nozione di comunita, che trae linfa identitaria nel senso di appartenen-
za al territorio locale secondo nuovi confini globali (Anderson, 1996, Maf-
fesoli 1996). Si configurerebbe, in base a tali affermazioni, una riproposi-
zione dei contenuti valoriali di una comunita definita entro confini micro ad
una comunita creata a livello macro.

1.2. Valore e competitivita del Made in Italy

In relazione a quanto affermato nel paragrafo precedente, possiamo de-
lineare un primo ruolo del Made in Italy sul terreno dell’innovazione. Esso,
infatti, puo essere considerato come arte della trasformazione dei valori cul-
turali in significati che si aggiungono ai valori funzionali dei prodotti, asse-
gnando loro il carattere dell’unicita italiana®. Il patrimonio culturale e la
tradizione di artigianalita, essendo valori veicolati dal Made in Italy, diven-
tano direttrici di innovazione su cui concentrare gli sforzi economici, im-
prenditoriali ed istituzionali. L’investimento e la gestione della conoscenza
a favore della cultura, oggi, costituiscono fattori strategici per lo sviluppo
del Paese, al fine di sottrarlo ad un futuro di mero fornitore di risorse sfrut-
tabili da attori internazionali. In questo scenario, il digitale puo costituire
una piattaforma di rilancio del valore culturale del nostro Paese, unico nel

4 “L’export italiano vince nella qualita ma & penalizzato dai costi”, Centro Studi Confin-
dustria, Scenari economici n. 19, dicembre 2013.
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panorama globale, o, diversamente, rappresentare un pericolo incombente.
Ad esempio, la possibilita di riprodurre le nostre opere d’arte (che, ad
esempio, si possono ammirare nella piattaforma sviluppata dal Google Art
Institute’, solo allo stato iniziale), con tutti i possibili sviluppi ad opera del-
la AI, VR, AR® che si possono immaginare al fine di restituire un’esperien-
za virtuale al limite del reale effettivo. Dal momento che ’innovazione co-
stituisce un elemento centrale della capacita di competere nel panorama
globale’, risulta facile dedurre quale ruolo centrale abbia il Made in Italy
per la competitivita dell’intero sistema economico del Paese.

In questo scenario, vi ¢ un aspetto del nostro Made in Italy a cui ¢ im-
portante fare attenzione: se mettiamo a confronto le 4A del Made in Italy,
ossia i settori dell’agroalimentare, arredamento e design, abbigliamento-
moda e automotive, vi € un settore tra tutti che gode di una indiscutibile
unicita: ’agroalimentare. Se, infatti, un oggetto di arredamento, un’auto-
mobile, un vestito sono eventualmente replicabili grazie alla scomposizione
e all’analisi degli elementi, un prodotto enogastronomico, sebbene replica-
bile nel sound della marca®, non ¢ in alcuna maniera imitabile nella qualita,
nel sapore, in tutte le caratteristiche organolettiche. Tali elementi, infatti,
derivano dal legame inscindibile con una terra, un clima, un contesto di la-
vorazione, dalle materie prime, uniche al mondo. Questa dimensione con-
nota 1’enogastronomia italiana quale settore con un livello di distintivita
massimo e con un conseguente valore strategico elevatissimo per le policies
del nostro Paese. La suddetta riflessione giustifica la posizione leader
dell’Italia nel mondo per marchi enogastronomici, con 275 denominazioni
DOP e IGP di prodotti agricoli, seguita da Francia, Spagna ¢ Germania ri-
spettivamente con 225 (-19%), 177 (-36%) e 116 (-58%). Il dato ci lascia
comprendere quale giacimento e potenzialita di valore abbiamo in casa.
Anche ’ecosistema ambientale costituisce, per il nostro Paese, una irrepli-
cabile risorsa, un patrimonio di primo piano dalle potenzialita infinite. Que-
sto valore si affianca al secondo pilastro dell’essenza del Made in Italy, os-
sia il patrimonio storico-artistico, delle arti visive e performative. Basti
pensare che anche in questo ambito 1’Italia gioca una posizione di leader-
ship per il numero di siti riconosciuti come patrimonio UNESCO in quanto
considerati World Heritage: ¢ infatti prima con 51 siti, seguita dalla Cina
con 49 e dalla Spagna con 42.

3 Vedi il portale https://artsandculture.google.com/

¢ Al = Artificial Intelligence; VR= Virtual Reality; AR= Augmented Reality.

7 Insieme a fattori di costo, prezzo e qualita, delle produzioni di merci € servizi, la ricer-
ca e I’innovazione, I’efficienza amministrativa.

811 capitolo 2 tratta il tema della contraffazione e dell’Italian Sounding.
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Tale ricchezza ¢ ancora piu rilevante se rapportata alla dimensione terri-
toriale. Nel nostro Paese sono presenti 16,9 siti per 100.000 kmgq, contro i
12,3 del Regno Unito, gli 11,5 della Germania e gli 8,9 della Spagna. La
Cina, che risultava seconda per numero di siti, scende al decimo posto, con
10 0,5°.

Secondo il modello di Throsby (2008), sono le cosiddette industrie crea-
tive, ossia, quelle relative ad architettura, design, arredamento, comunica-
zione e branding, produzione di stile, a racchiudere, ad affondare le loro
radici nel nucleo centrale della risorsa artistico-culturale italiana. Se pen-
siamo, tuttavia, che terra, acqua, clima hanno giocato un ruolo chiave
nell’influenzare il corso della storia e della cultura italiana, se riflettiamo
sulla tradizione della vocazione manifatturiera del “saper fare” che si tra-
manda da generazioni lungo I’arco della storia, appare facile comprendere
quanto la creativita del Made in Italy sia connaturata al nostro Paese. Anche
questa seconda dimensione appare fortemente competitiva sullo scenario
globale. Il peso delle industrie creative ¢ di 2,2% rispetto a una media UE-
27 di 1,6%".

In breve, il Made in Italy appare una sintesi tra cultura e saper fare, ca-
pacita di integrare tecnica, capacita tecnica con 1’estetica, bilanciando bel-
lezza e utilita, suscitando emozione e trasmettendo valore.

A questo punto dell’analisi ci chiediamo: se possediamo una posizione
di assoluta competitivita nel mondo, essendo leader per marchi enogastro-
nomici, se siamo leader globali per peso di industrie creative, architettura,
design, arredamento, comunicazione e branding, produzione di stile, come
rendere il Made in Italy piu competitivo, sfruttandone appieno tutte le po-
tenzialita economiche? Come incrementare 1’export italiano? Investimenti
in ICT sotto la media globale nella maggior parte dei settori'', percentuali
di lavoratori che dichiarano I’adozione di nuovi modi di lavorare fortemen-
te sotto la media OECD'?, superiore solo a Grecia, Polonia, Turchia; com-
petenze linguistiche all’ultimo posto della classifica dei primi 22 paesi del
mondo; incidenza di lavoratori sottoqualificati': al primo posto nella clas-

° Dati Centro Studi Confindustria — Scenari Economici, La difficile ripresa. Cultura mo-
tore dello sviluppo, Roma, 19 dicembre 2013. Accessibile a: http://www.confindustria.it.

19 Valore aggiunto a prezzi correnti, espresso in euro, sul totale e miliardi di euro, 2011.
Centro Studi Confindustria — Scenari Economici, Roma, n. 19, dicembre 2013.

1 Fonte Prometeia — Unicredit, La difficile ripresa. Lo scenario Industriale. 19 dicembre
2013, p. 11.

12 |vi.

13 Lavoratori che dichiarano di avere un titolo di studio inferiore a quello richiesto ad
oggi per ottenere un medesimo lavoro. Fonte: OECD in Prometeia — Unicredit, La difficile
ripresa. Lo scenario Industriale. 19 dicembre 2013, p. 14.
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sifica mondiale. Queste sono alcune delle risposte su cui riflettere riguardo
al sistema politico, economico, formativo ed educativo, anche relativo al
life-time learning, che condiziona la nostra posizione sullo scacchiere glo-
bale.

Anche il contesto di mercato gioca un ruolo cruciale per il Made in Ita-
ly. Indubbiamente, ¢ da tenere in considerazione il peso di un quadro con-
giunturale complesso e dinamico, imprevedibile, dove politiche protezioni-
stiche si ergono a barriere per il nostro export, oltre ad altri fattori, quali il
gap tecnologico, elemento sicuramente piu grave. In questo ambiente gia
complesso, purtroppo, sono proprio i paesi avanzati a rappresentare, per le
PMI del Made in Italy, i mercati piu interessanti. A sommarsi a cio, solo il
digitale consente I’espansione nei mercati internazionali su vasta scala. Ba-
sti pensare che a fronte di un’adeguata politica di investimenti, di innova-
zione e di formazione, nel 2022 i 31 mercati avanzati potrebbero importare
dall’Italia 70 miliardi di euro di prodotti BBF'*, rispetto ai 59 miliardi del
2016, registrando una crescita possibile del 20%'. 1 paesi avanzati, inoltre,
presentano un’affinita culturale con la qualita e i contenuti dei prodotti del
Made in Italy, oltre a un’accessibilita superiore rispetto ai mercati meno
avanzati. Tuttavia, & rilevante ripetere che molte sono le variabili che in-
fluenzano tale quadro, tra cui le politiche neo-protezionistiche'®.

1.3. Made in Italy e turismo

Il legame tra Made in Italy e territorio passa anche per il turismo. In ba-
se ai dati relativi all’incoming turistico per Paese e ai volumi di acquisti dei
prodotti del Made in Italy'’, esiste una correlazione significativa tra turismo
internazionale e prodotti BBF. Germania, Stati Uniti e Francia sono i primi
tre Paesi per arrivi turistici'®. I turisti provenienti da questi paesi rappresen-
tano, pertanto, potenziali clienti e ambasciatori del BBF. Gli statunitensi, in
particolare, apprezzano la cultura e presentano il piu elevato valore di ac-

14 BBF ¢ I’acronimo di “Belli e Ben Fatti”, sinonimo di Made in Italy, denominazione
utilizzata dal Report Esportare la Dolce Vita, Confindustria 2017.

15 Esportare la dolce vita, Confindustria, 2017, p. 26.

16 Dal 2008 al 2016, i paesi del G20 hanno implementato pit di 4 mila nuove misure
protezionistiche. Secondo il rapporto Global Trade Alert, il ricorso a nuove misure ¢ aumen-
tato di piu del 50% negli ultimi due anni, registrando i livelli massimi dall’inizio della rile-
vazione nel 2009. I paesi membri del G-20 sono responsabili di circa 1’80% di queste restri-
zioni. Fonte: Esportare la dolce vita, Confindustria, 2017, p. 27.

17 Centro studi Confindustria, Esportare la dolce vita, 2017, p. 17.

18 Vedi il capitolo 5 che presenta un’analisi geospaziale la quale integra dati turistici.
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