Gio 17/07/2008

Estrafto da pag. 7

TORI DI

DISCUSSIONI - ! i NDHAT

e

£

FLORIDANONSPIE

GANO GLIULTIM. ANNHITALIANI

Il cuore creativo dell'imprenditore

Se aumentano
le esportazioni
un motivo ¢i sara...

DI MaRrCo BETTIOL
Ricercatore
all universita di
Padovaeai

TeDis-Vi

llibro di Irene Tinaghi puntal'indi-

ce verso quello che viene conside-
rato uno dei punti di forza del nostro
paese: la nostra "innata” creativita. 1
dati snocciolati dalla Tinagh non
sembrane lagciare scampo. Sututtie
tre gliindicatori del modello elabora-
to da Richard Florida {tecnologia, ta-
lento, tolleranza), che vengono const-
deratiiprecursoridellacapacita crea-
tiva di un paese, 'Ttalia risulta in gra-
vedifficolti rispettoai paesi pittavan-
zati. Sedovessimo prendere per buo-
ni questi dati, I'Italia sarebbe tagliata
fuori dall’economia della creativitd.

La lettura del libro, tuttavia, sem-
bra accrescere, pilt che diradare, le
difficolta di interpretazione del no-
stromodello economico. Sorprende,
nfatti, che nonostante questi indica-
tori siano generalmente molto nega-
tivi {il creativity index di Florida co-
me l'innovation scoreboard del-
T'Unione Europea) if nostro sistema
econotmico continui a dimostrare
una forte vivacit suimercati interna-
zionali, I dati Istat sull export confer-
mano la costante crescita degli ulti-
mi anni. Come ha evidenziato l'eco-
nomista Giancarlo Cord, trail 20016
il 2006 le nostre esportazioni sone
cresciute del 33%, con un numero di
esportatori in aumento. Perfino in
1 anno difficile come il 2007 (crisi
dei subprime, rivalutazione dell’'eu-
ro} il nostro export ha continuato a
crescere: +8% rispettoal 2006. Hpro-
tagonista del fenomeno ¢ il made in
Italy delle 4A (Arredamento, Abbi-
gliamento, Automazione, Alimenta-
re}, come ha sottolineato un altro eco-
nomista, MERGRISGR: contribuisce
in modo significativo (113 miliardi di
euro) a contenere il deficit commer-
ciale sul fronte energetico (52,3 mi-
Hardi di euro}, acuite dall’aumento
del prezzo del petrolio,

Il nostro paese eccelle proprio in
quei settori tradizionali che oggi so-
no particolarmente esposti alla con-
correnza internazionale dei paesi
emergenti, Cina in primis. Difficile

pensare che il vantaggio competitivo
possaessere basatosolo sull'efficien-
za e sui costi. Proprio in questi setto-
tile nostre imprese si sono invece di-
stinte per un’eriginale capacith diin-
novazione che fa leva non sulla di-
mensione tecnologics del prodotto
ma su quella dei significati. Rispetto

alla grande corporation che si basa
su tecnica e scienza del manage-
ment, i made in Italy punta sul desi-
gn come parte di un progetto cultura-
le che pone al centro la personaela
qualita della vita. Il successo del desi-
gnitaliano sta proprionell essersiop-
posto al grigiore della produzione di
massa, concentrandosi nella produ-
zione di prodotti esteticamente quali-
ficati e per questo in linea con le ri-
chieste di senso provenienti dal mon-
do del consumo.

1 distretti industriali e le piccole e
medie imprese hanno giocato, da
questo punto di vista, un ruole chia-
ve garantendo alle intuizioni deidesi-
gner uno stracrdinario serbatoio di
competenze artigianali e i flessibili-
th produttiva, Sone ghi inprenditori
che fanno proprio il progetto cultura-
le del design italiano e lo declinano
lungo vna dimensione pittindustria-
le scornmettendo su un modello di
organizzazione economica basato
sulla piccola serie esuunaforte diffe-
reniziazione di prodotto. Corne testi-
moniarno le analisi dell'Osservatorio
TeDis, le imprese che hanno punta-
to sul design come leva competitiva
sono anche quelle imprese che han-
noconosciuto un processo di quakifi-
cazione manageriale (comunicazio-
ne, marketing, Ict) e che hanno impa-
rato a confrontarsi con la globalizza-
zione sia sul fronte dell'export che
della gestione di reti di produzione a
livello internazionale.

La sensazione & che non basti ave-
re a disposizione una certa quantiti
di bravi creativi perché si possa svi-
lupparel'economia della creativitd. B
necessario trasformare questo poten-
ziale in prodotti ¢ servizi capacidiin-
cidere sui mercati internazionali.
Per farlo servono imprenditori capa-
ci di formulare una vigione del mon-
do e prendersi dei rischi, qualita che
a torto non vengono associate con
Tappartenenza alla classe creativa.
Creativifd e imprenditorialitd sono

invece pil1 sirettamente legate di
quanto si pensi. Da questo punto di
vista, PTtalia non parte svantaggiata.
Anzi. Anchela formazione universi-
tariane dovrebbe prendere atto. ¢
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