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Soft Economy

di Aldo Bonomi

Ho accompagnato Fonda-
zione Fiera Milano in
roadshowdiascoltoter-

ritorialepercomprendereimu-
tamenticheattraversano il mo-
dello del capitalismo di territo-
rio italiano. È un viaggio che ci
haportatoaragionarenellafab-
brica a cielo aperto della Pede-
montana Lombarda, tra le co-
munità operose del Triveneto,
nei distretti del piacere della
CittàAdriatica,nelToscanashi-
redell’altaqualitàedelbuonvi-
vere, sino al Mezzogiorno della
modernizzazione incompiuta e
dei suoi disomogenei alvei di
sviluppo.

Perché l’ascolto territoriale?
Perché seèvero chelacapacità
di interpretazione del cambia-
mento delle fiere è straordina-
ria, in quanto molto spesso so-
no anticipatrici delle tendenze
economiche in atto in una filie-
ra o in un sistema paese, non
vuol dire che le fiere interioriz-
zino tali cambiamenti nella lo-
ro attività più velocemente di
altre imprese. Sarebbe impro-
babile,delresto,eforsenemme-
no auspicabile: le fiere,per loro
natura, hanno un comporta-
mento adattivo rispetto ai mu-
tamenti del mercato e delle im-
prese, ponendosi come obietti-
vo quello di soddisfarne le esi-
genzecontingenti.

Tuttoquesto trovaconferme
nellastoriadelsettorefieristico
italiano.Laprimafasedisvilup-
po delle fiere è infatti quella in-
dustrialista, rappresentata al
suo meglio dalla Fiera Campio-
naria di Milano, cui prendeva
partelagrandeindustriadelpa-
ese. L’emersione dei distretti

produttivi e del capitalismo di
territorio ha dato il là alle fiere
disettore especializzate.

Oggi si tratta invece di ac-
compagnare il passaggio dalla
fase distrettuale a quella post-
fordista. Un passaggio difficile,
in quanto non cambia tanto il
luogo o il settore da rappresen-
tare, bensì il concetto stesso di
evento fieristico. Così se prima
sirappresentavanoleimpresea
secondadelloroprofiloprodut-
tivo e di categorie merceologi-
che affini, sempre più oggi si
creano eventi fieristici indiriz-
zati a specifiche tipologie di
consumo:nonsitrattapiù, inal-

treparole,dirappresentareset-
tori, filiereedistretti,ma di rac-
contarestilidivitaattraverso le
imprese e i prodotti. Si assiste
poi all’esplosione dei concetti
di spazio e di tempo espositivo,
con il Fuori Salone, per citare
un esempio noto, che spinge le
imprese che partecipano al Sa-
lone del Mobile a creare eventi
di comunicazione fuori dai pa-
diglioni della fiera e dentro la
città di Milano, ad ogni ora del
giorno e della notte; se poi ven-
dere spazi espositivi rimane
uno dei principali obiettivi di
un ente o di un evento fieristi-
co, ma non è più l’unico. Sem-
pre più emerge infatti l’obietti-
vo di creare un evento che co-

munichi emozioni, distintività
e innovazione culturale. E sem-
prepiùlefiereassumonoilruo-
lo di capitalisti delle reti, auto-
nomiefunzionalicheconnetto-
noil territorioalmondo.Anche
attraverso accordi come quello
tra Fiera di Milano e Fiera di
Hannoverpersviluppareattivi-
tà di organizzazione fieristica
in Cina, India, Brasile e Russia,
accompagnandole imprese ita-
liane in questi difficili quanto
fondamentalimercati.

Le prospettive delle fiere ita-
liane, da Milano in giù, passano
attraverso la piena accettazio-
nediquestanuovasfida.Quella
diunafieracherisalga lacatena
delvaloreaccompagnandol’im-
presa lungo tutto il processo
produttivo. Una fiera che, rap-
portandole all’utente-cliente,
accompagnileimpreseneldefi-
nire sé stesse e i propri valori.
Che le aiuti, attraverso una ri-
flessione culturale e tecnica, ad
evolvere i processi produttivi e
di comunicazione, compreso
l’approccio agli eventi fieristici
stessi.Chefacciadavetrinaalle
idee innovative e ai prototipi.
Che ne faciliti la comprensione
delletendenzedimercatoedel-
leforzecompetitivecheagisco-
noattorno all’impresa.

In questo continuo andare
daiterritoriaiflussi,tuttavia,oc-
corre stare attenti a non perde-
re la propria ombra. Credo si
debba lavorare quindi anche su
quel sincretico spazio che si
crea inquestocontinuoandare.
Symbola, con il suo progetto di
fiera che rappresenta e riflette
della qualità italiana, è un utile
evento che ci insegna, per l’ap-
punto, ad andare nel mondo
portandocidietro l’ombra.

Raccontando di come si può
fare la globalizzazione parten-
do dal locale, dalla sua storia,
dallesuetradizioniedaisuoisa-
peri. Contaminando i saperi ta-
citi e stratificati del territorio
con il melting pot postfordista
della creatività messa al lavoro.
E mettendo in connessione il
piccolo e il medio capitalismo
di territorio con le reti della fi-
nanza, dell’energia, dei saperi
"alti"delleuniversitàedeigran-
dicentri diricerca.

Tutto questo assume ancora
più valore nel momento in cui
Milano si appresta ad ospitare
l’Expo del 2015, che proprio in
un evento globale metterà in
scena il tema più locale che c’è:
quello dell’alimentazione. In
questosenso, lanuovaCampio-
naria delle Qualità Italiane, che
si terrà nel prossimo Maggio,
potràessere l’occasioneperco-
minciare a rappresentare la
complessa filiera territoriale
del sistema agroalimentare ita-
liano.Unafilierachetieneassie-
me comunità, territorio e mon-
do. Di cui fanno parte i piccoli
comuni dei prodotti tipici e i
trattori teleguidati che si stan-
no sperimentando in provincia
di Modena. Le città dell’olio e
delle castagne e i grandi centri
di ricerca che si occupano di
biotecnologie. Le filiere a "chi-
lometro zero" della Coldiretti e
le reti globali di grandi marchi
italianicomeBarilla eFerrero.

La Campionaria delle Quali-
tà Italiane può diventare, sem-
pre più, lo spazio di rappresen-
tazione di tutto questo. Facen-
do da porta sul mondo per i ter-
ritori della qualità alimentare e
accompagnandolinellamoder-
nizzazionedella loro identità.

Ifi

L’innovazione in gelateria

Untempoilgelato era
cremacioccolato
nocciola limonee

fiordilatte.Sceltaristretta, un
premioper qualchebuona
azione,e quando passava il
gelataioeraun evento.

Oggiè unconsumo
abitualee igusti sono
centinaia -570 secondoi
gelataidi Padova- un riflesso
dellacreatività italiana. Èun
mondodicomunicazione
legatoalle forme,aicolori, ai
sapori.Ci sono massima
creativitàe massima ricerca
dallematerieprimefino al
designdegliarredi.

NelnostroPaese durante
l’estatevengonoprodottie
venduti intorno ai 125milioni
dichilogrammi di gelato,ma
il settoreormaipuò davvero
dirsidestagionalizzato.

Negli arredidabarha
conquistatouna posizione
semprepiù importantea
livello internazionale l’Ifidi
GianfrancoTontiche ha il
quartiergeneraleaPesaro,
producetotalmente inItalia
edesporta inoltre 50Paesi, è
laprimaazienda a livello
europeoconuna produzione
dioltre 2.500banconi.

Èunastoria pionieristica
cheha mutuatodal
pret-à-portere dallecucine
componibili lacapacità di

passaredall’artigianato
all’industrializzazionee poi
allaserialità,per orientarsi
verso ildesign e il concept
storedellospazio bar. Ifiper
primaha imposto la qualità
nelsettorema contenuto i
costi.Ha sviluppato un
mercatochenon c’era, ha
fatto formazioneper la
vendita, ricercaapplicata

multidisciplinare, costruito
nuovereti logistiche. Epoiha
incrociatocompetenze
tecniche,commerciali,di
comunicazione, eha
investitosuldesign come
valoreaggiuntodi prodotto e
diprocesso.

Èdiventataun’azienda
dallecompetenzeorizzontali
capacedi concepiree
realizzare innovazionia
tuttocampo.Una
metamorfosicontinuaha
fattodiogni sfida
un’opportunità.Con Ifi
Platinum, ilbanconegelato
rotondo,un’invenzione
geniale, l’evoluzione della
specie,ha dato formaaciò
chesempre è stato solo
funzione.Concepita da
MakioHasuike coni tecnici,
gli ingegnerie gliesperti di
termodinamicadell’azienda
èlaprima gelateria tonda e
rotanteche garantisce
efficienzaalgelataio,
miglioreergonomia,
maggiorvisibilità del
prodotto,massima sicurezza
alimentare. Ilcono con le
pallineè ilGelato
dell’immaginariocollettivo,
molto lontano
dall’ice-cream; il cerchio
perfettoè la forma delpiù
innovativodeibanconi che
locontengono.

1.000
L’offerta
Sono più di mille le
manifestazioni fieristiche
che si svolgono in Italia ogni
anno: 195 manifestazioni
internazionali, 422
nazionali, 113 a livello
regionale più una miriade di
fiere locali (secondo le
informazioni ricavate dal
sito www.aefi.it). Le
categorie economiche
rappresentate sono 27

10 miliardi
Il mercato
Ilmercatonazionalesi
presentacondimensioni
notevoli:oltre120mila
espositoridiretti(160mila
marchirappresentati);23
milionidivisitatori;ungiro
d’affariper10miliardidieuro
l’anno;decinedimigliaiagli
occupatidirettienell’indotto

345
La superficie
Lacapacitàespositivalordadi
FieraMilanoinmigliaiadi
metriquadrati;FieraMilanoèil
primoquartiereper
dimensioniinItalia:allesue
spalleBolognaeVerona

5
I visitatori di Fiera Milano
Ivisitatoriannuali, inmilioni,
diFieraMilano(30%
stranieri);gliespositorisono
oltre30mila

Eurochocolate è un
evento tra i più studiati e
interessanti di questi

anni. Il successo di Eugenio
Guarducci è la prova della
forza e del valore aggiunto che
un evento contemporaneo
può assumere per una città.

Tra gli ingredienti che
fanno parte della formula
vincente al primo posto c’è
sicuramente la memoria di un
distretto storico e molto noto,
quello che ruota intorno alla
Perugina. E poi la trasversalità
dell’offerta, l’ottima
organizzazione, una
comunicazione molto abile,
un alto tasso di creatività di
metodo e di merito.

La città è stata in grado di
interpretare la ricchezza del
distretto del cioccolato e così
Eurochocolate è diventato un
fattore di sviluppo per il
territorio.

Perugia non è più solo la
meravigliosa Galleria
Nazionale, un centro storico
ben conservato,
un’importante sede
universitaria: Perugia per
molti è Eurochocolate. La
manifestazioneha portato alla
ribalta un’altra città. La ha
raccontata di più e
diversamente. Il risultato è
stato un rilancio.

Da vera azienda della

creatività a tutto campo
Eurochocolate ha inventato, a
partire dal claim del 2006,
"Costruttori di dolcezze", che
è diventato un vero e proprio
brand per idee e progetti
innovativi legati al cioccolato.

"Costruttori di dolcezze" è
diventato un luogo in cui
pensare, costruire,
sperimentare, dare forma,

comunicazione, design al
cioccolato. La parola d’ordine
è creare, sviluppare proposte,
idee, prodotti nuovi e
originali.

Si comincia con la Cazzuola
che è stata ideata da Giulio
Iacchetti e rappresenta il
simbolo del costruire. Ha la
forma di una paletta-tavoletta
triangolare di cioccolato che è
po il logo dell’azienda.

L’idea non è nuova ma è di
successo, i quarantenni di
oggi, come Guarducci, certo
ricordano le sigarette di
cioccolato anni ’70. Il
successo della cazzuola al
cioccolato ha scatenato lo
staff e così sono nate anche
altre idee.

Da Chocopirin-A,la
pastiglia al cioccolato
fondente arricchita con
Vitamina A e C a
Chocopower, le pile di
cioccolato che ricaricano con
gusto ed energia. Oppure le
tavolette Hello e Sms,
personalizzate con simpatici
emoticons. E poi ancora il
frutto del cacao, dedicato alle
origini del cacao con una vera
cabossa essiccata e
cioccolatini da meditazione.
Questa storia (d’amore) viene
da lontano, magari proprio da
un Bacio Perugina, magari
prodotto proprio a Perugia.

di Marco Fortis

Sonopassatimenoditrean-
nidaquandoilcapodellari-
cerca economica di Gold-

man Sachs International, Jim
O’Neill, preconizzava per l’Ita-
lia un fatale declino dovuto, a
suodire,allascarsacompetitivi-
tà del nostro sistema produtti-
vo,tropposchiacciatosulmani-
fatturiero.L’economistaconclu-
se il suo incontro con la stampa
al Forum di Davos nel gennaio
2006 affermando che al nostro
Paese rimanevano ormai solo
«ilciboeunpo’dicalcio».Lasto-
ria ha invece clamorosamente
smentito O’Neill e la Goldman
Sachs. Infatti,quest’ultimaèog-
gi in piena crisi ed è costretta a
tagliaremigliaiadipostidi lavo-
ro,conleproprieazionichenel-
leultime52settimanehannore-
gistrato in Borsa una flessione
del 63%: un dato che è un po’ il
simbolodelfallimentodiunmo-
dello, quello della crescita a de-
bito americana e dell’eccessiva
finanziarizzazione dell’econo-
mia. Per contro, diversamente
da quanto profetizzato da
O’Neill, l’Italia non è affatto de-
clinata,maèverol’esattocontra-
rio. Come prova il nostro sur-
plusmanifatturiero,chenegliul-
timi 12 mesi terminanti nel set-
tembre del 2008 ha messo a se-
gno un nuovo record storico di
61,5 miliardi di euro, rispetto ai
41 miliardi realizzati nel 2005:
una crescita di oltre 20 miliardi,
il48%circainpiù.

Lo scorso settembre, prima
che divampasse il crack finan-
ziario mondiale, l’export italia-
no era ancora riuscito a cresce-
re, rispetto al corrispondente
mese del 2007, del 5,7% verso i
Paesi Ue e del 13% verso quelli
extraUe:duedatimediottenuti
nonostantecheStatiUniti,Giap-
pone,RegnoUnitoeSpagnafos-
sero ormai da mesi "imballati"
comemercati,acausadellacrisi
immobiliare e della frenata dei
rispettiviconsumiinterni.Dun-
quel’exportitalianoèandatobe-
ne davvero fino all’ultimo mo-
mento, riuscendo ad intercetta-
re ogni possibile rivolo di do-
manda mondiale, prima che
Wall Street saltasse trascinan-
do con sé le altre borse e facen-
doesplodereunacrisichesièor-
maiestesaall’economiarealesu
scalaplanetaria.

Oggi tutti riscoprono l’im-
portanza dell’economia reale
ma nello stesso tempo si teme
chelacrisifinanziariaprovoca-
ta dalla bolla immobiliare ame-
ricana possa avere un impatto
profondo e di lunga durata sul-
la stessa economia reale, col-
pendo inevitabilmente anche
Paesi, come l’Italia, che in que-
sti anni non hanno preso parte
al"banchetto"dellafollecresci-
taadebitodeiconsumiprivatie

dei mutui immobiliari. Si teme
soprattuttoper lenostrepicco-
leemedieimprese,strettenella
morsadellarecessioneedelra-
zionamento del credito opera-
todallebanche.

Ma, anche se ci attendono
tempi duri, dobbiamo avere la
consapevolezzadeipuntidifor-
za della nostra economia reale:
industria manifatturiera, turi-
smo, agricoltura. Tre comparti
in cui l’Italia è seconda in Euro-
pa per valore aggiunto: dopo la
Germania nel manifatturiero,
dopola Spagna nel turismo, do-
po la Francia nell’agricoltura.
NessunaltroPaesenell’Ueèco-
sì forte contemporaneamente
in questi tre ambiti di attività
economica.

Perquantolarecessionemon-
diale potrà abbattersi sull’eco-
nomiareale,èpoicertocheessa
saràpiùacutaneiPaesichel’han-
no innescata o contribuito ad
originarla. Negli Usa, innanzi-
tutto, dove le banche stanno li-
cenziando decine di migliaia di
addetti e dove i disoccupati so-
nogiàoltre10milioni(datodiot-
tobre). Il neo-presidente Oba-
ma rischia di veder rapidamen-
te salire il numero dei senza la-
voroa12-13milioni(senzaconta-
re gli impatti occupazionali di
uneventualefallimentodiqual-
checasaautomobilistica),supe-
randocosìilmassimostoricode-
gliinizideglianni80.

Inquestoscenario,dovel’eco-
nomiaglobaledel debitoe degli
squilibri commerciali e valutari
èsprofondatasusestessa,lapic-
cola ma laboriosa Italia deve fa-
re quadrato attorno al proprio
modello di sviluppo. Poco im-
portachealcunieconomistineo-
liberisti sostengano, con uno
sforzo profetico che però non
hanno profuso nel prevedere
l’attuale crisi mondiale, che chi
puntaoggiancorasulmanifattu-
rierotracentoanniavràpersoil
treno della storia. La storia si fa
adessoe lerisorse dell’Italiaog-
gifortunatamentenonsipoggia-
no su una finanza drogata dagli
eccessi delle stock option, dei
derivatiedeglihedgefund.

Èdunqueoradiriaggiornarei
cosiddetti rating non solo delle
banche ma anche delle econo-
mie nazionali. Certo è che il ve-
roratingdell’Italiaogginonpuò
essere solo quello dei titoli del
suodebitopubblico,peraltrori-
velatosimoltopiùsicurodialtri
investimenti.Mentrenoicisfor-
zavamo perlomeno di non far
crescereilnostrodebitopubbli-
co,altriPaesiinquestianniface-
vano esplodere i loro debiti pri-
vati.Sicché, sesommiamoilde-
bitopubblicoeildebitodellefa-
miglie di alcuni Paesi e rappor-
tiamo questa somma al Pil, sco-
priremmocheildebitoaggrega-
to dell’Italia (135% circa del Pil
nel2008)èassaiinferioreaquel-

lo non solo degli Usa (oltre il
170%) e della Gran Bretagna
(più del 150%), ma anche di altri
Paesidell’Ue,comelaDanimar-
ca,tradizionalmenteconsidera-
ti "virtuosi" ed oggi schiacciati
daimutuiipotecari.

Se la matematica del debito
aggregatoè questa e se l’econo-
mia reale torna finalmente a
contare qualcosa in un mondo
chepertroppotemposieraillu-
so di poter crescere senza il ri-
sparmio e senza poggiare su ri-
sorsereali,l’Italiadeidistrettiin-
dustriali, delle produzioni agri-
cole di qualità, delle città d’arte
ha molto da insegnare, con i
suoiimprenditori,lesueprofes-
sionalità e i suoi valori in cui sia
la Fondazione Edison sia Sym-
bolasiriconoscono.

SiamoilsecondoPaesed’Eu-
ropadopolaGermaniapersur-
pluscommercialeneimanufat-
tinonalimentari;esportiamoin
Russia come Francia e Gran
Bretagna insieme e nei primi
sei mesi del 2008 abbiamo an-

che superato la Francia
nell’export verso Brasile e In-
dia. Lottiamo ad armi pari con
laFrancianell’exportdiviniver-
so gli Usa. La sola provincia di
Venezia può vantare un nume-
ro di pernottamenti di turisti
stranieri come l’intera Irlanda,
mentreRomaeBolzanosupera-
no entrambe il Belgio. Inoltre il
maggior numero di pernotta-
menti di turisti cinesi e russi in
Europa l’abbiamo noi, non la
FranciaolaSpagna.

Se è vero che il made in Italy
manifatturieropoggia sulle co-
siddette "4 A" (abbigliamento-
moda,arredo-casa,automazio-
ne-meccanica-plastica e ali-
mentari-vini) il vero rating
dell'Italia dovrebbe essere:
"quadruplaA".Infatti, iquattro
macrosettori cardine del made
inItaly,nonostantelacrisimon-
diale, genereranno quest’anno
un surplus commerciale con
l’estero record di circa 120 mi-
liardidieuro,cioèunacifrache
pareggia la somma del nostro
deficit energetico e degli inte-
ressi che dobbiamo pagare sul
nostro debito pubblico. Da
adessoinpoianche le"4A"do-
vranno soffrire - per un anno,
forse un anno e mezzo - ma le
speranzedi ripresaedi succes-
sivosviluppodell’Italiapoggia-
no e continueranno a poggiare
su questi pilastri che altri Paesi
nonpossiedono.

IL SISTEMA

Consorzio MicromegaEurochocolate

AUTONOMIE FUNZIONALI
Leprospettive dei quartieri
italiani, daMilano in giù,
passanoattraverso la piena
accettazionedi questa sfida:
esserecapitalisti delle reti

ANALISI

La ricchezza dell’Italia
poggia sempre sulle 4 A

IL BANCONE ROTONDOIDEATORI DI DOLCEZZE

Marketing. Il tempo modifica l’idea di «fiera»: da vetrina di prodotti a maxi-evento di comunicazione

La campionaria delle emozioni
I poli espositivi fungono da cerniera tra il territorio e il mondo

Gli anni 50. Alla campionaria del ’57 una folla di visitatori si accalca davanti allo stand della Vitasol, specializzata in prodotti e servizi per l’alimentazione zootecnica

Pubblico e privato
alleati in Valle Oglio

Il consorzioMicromega
nasceper supportare le
piccolee medie imprese

dellamediaValle dell’Oglio
nellacompetizioneglobale.

Iprincipi cardinediogni
iniziativasono la
valorizzazionedelMade in
Italy, il rispettodelle
politicheambientali ed
energetiche, la
valorizzazionedel fattore
umano.

Micromegaècostituitoda
7Comunie69aziende di
variedimensionie tipologie
produttive,dagliaccessori,
all’abbigliamento,ai servizi
tecnologici,alla meccanica
diprecisione, alle
lavorazioni ingomma,al
commercio,al tessile.

Lapeculiare forma
giuridicadella società
garantisceun’ampia sintesi
di interessiedesperienze,
condizione indispensabile
percreare il giustodialogo
trapubblicoe privatonei
rapportidi filiera fra grandi,
mediee piccole imprese.

Lacomposizionericca e
articolatadi socipubblicie
privati,partnersdi saperi
comeilPolitecnico di
Milano, l’Università
CattolicadiBrescia,

l’UniversitàdiBergamo, ma
anche larete finanziaria delle
Bccdanno lamisuradella
grandefiduciache il
territoriomostra nei
confrontidiquesta
esperienza.

Èunagrande coalizione
per losviluppo
sovraterritoriale, attoredi
riferimentoperogni regia
territorialecongli
stakeholdersdel Sistema
Distretto.

L’ideaè chequestaagenzia
possariqualificare e
sviluppare i fattori di
competitività internial
distretto inmodo da poterne
poimigliorare l’immagine
verso l’esterno.

IlConsorzioè l’unicoente
para-pubblicopresente nella
rete IreNetwork, il tavolo di
lavorocoordinatodalle
direzionigenerali
innovazionee direzioni
generaliclusterdella
CommissioneEuropea,al
qualepartecipano18 agenzie
disviluppo deiPaesi
membri.

Lì sicondividonole buone
prassiesi stabilisconole
prioritàdierogazionedei
contributieuropeiper
l’innovazione.

Banconi di design
Ifiproduceognianno2.500

banconiperl’arredodeibar.Tutta
laproduzioneèrealizzatainItalia
evieneesportatain50Paesi.Con
2.500banconiall’annoèil
maggiorproduttoreeuropeo

Ifi platinum
LaIfihaideatounbancone

gelatorotondocheèdiventatola
primagelateriatondaerotante
chegarantisceefficienzaal
gelataioemiglioreergonomia

AGF

L’evento
Eurochocolateèunodeglieventi

piùstudiatiperilsuccessocheha
avutoeperl’interesseeilpubblico
cheèstatoingradodiriunire
intornoallacittàdiPerugia

Costruttori di dolcezze
Èunlaboratoriodovevengono

pensate,costruite,sperimentate
ideelegatealcioccolato.Èin
questolaboratoriocheènatala
CazzuoladiGiulioIacchettio
Chocoprin-AoChocopower

I MACROSETTORI
Abbigliamento, arredo,
automazione
e alimentari restano
i principali creatori
di sviluppo e benessere

Il cioccolato con la vitamina C


