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Soft Economy
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di Aldo Bonomi

o accompagnato Fonda-
Hzione Fiera Milano in

road show diascolto ter-
ritoriale per comprendere imu-
tamenti che attraversano il mo-
dello del capitalismo di territo-
rio italiano. E un viaggio che ci
haportato aragionare nellafab-
brica a cielo aperto della Pede-
montana Lombarda, tra le co-
munita operose del Triveneto,
nei distretti del piacere della
Citta Adriatica, nel Toscanashi-
re dell’alta qualita e del buon vi-
vere, sino al Mezzogiorno della
modernizzazione incompiuta e
dei suoi disomogenei alvei di
sviluppo.

Perché I'ascolto territoriale?
Perché se ¢ vero chela capacita
di interpretazione del cambia-
mento delle fiere ¢ 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 attivita pitt velocemente di
altre imprese. Sarebbe impro-
babile, delresto, e forse nemme-
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-
genze contingenti.

Tutto questo trova conferme
nellastoriadel settore fieristico
italiano. La prima fase disvilup-
po delle fiere ¢ infatti quella in-
dustrialista, rappresentata al
suo meglio dalla Fiera Campio-
naria di Milano, cui prendeva
partelagrande industriadel pa-
ese. L’emersione dei distretti
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Gli anni 50. Alla campionaria del ’57 una folla di visitatori si accalca davanti allo stand della Vitasol, specializzata in prodotti e servizi per I’alimentazione zootecnica

produttivi e del capitalismo di
territorio ha dato il la alle fiere
disettore e specializzate.

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, bensi il concetto stesso di
evento fieristico. Cosi se prima
sirappresentavano leimprese a
secondadelloro profilo produt-
tivo e di categorie merceologi-
che affini, sempre piu oggi si
creano eventi fieristici indiriz-
zati a specifiche tipologie di
consumo: non sitratta pil, in al-

AUTONOMIE FUNZIONALI

Le prospettive dei quartieri
italiani, da Milano in gid,
passano attraverso la piena
accettazione di questa sfida:
essere capitalisti delle reti

tre parole, dirappresentare set-
tori, filiere e distretti, ma dirac-
contare stili di vitaattraversole
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
citta 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 ¢ pitt 'unico. Sem-
pre piu emerge infatti 'obietti-
vo di creare un evento che co-
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munichi emozioni, distintivita
einnovazione culturale. E sem-
pre piu le fiere assumono il ruo-
lo di capitalisti delle reti, auto-
nomie funzionali che connetto-
noil territorio almondo. Anche
attraverso accordi come quello
tra Fiera di Milano e Fiera di
Hannover per sviluppare attivi-
ta di organizzazione fieristica
in Cina, India, Brasile e Russia,
accompagnando le imprese ita-
liane in questi difficili quanto
fondamentali mercati.

Le prospettive delle fiere ita-
liane, da Milano in giti, passano
attraverso la piena accettazio-
ne di questanuovasfida. Quella
diunafieracherisalgalacatena
delvalore accompagnando I'im-
presa lungo tutto il processo
produttivo. Una fiera che, rap-
portandole all'utente-cliente,
accompagnile imprese nel defi-
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
Papproccio agli eventi fieristici
stessi. Che facciadavetrinaalle
idee innovative e ai prototipi.
Che ne faciliti la comprensione
delletendenze dimercato e del-
le forze competitive che agisco-
no attorno all'impresa.

In questo continuo andare
daiterritori ai flussi, tuttavia, oc-
corre stare attenti a non perde-
re la propria ombra. Credo si
debba lavorare quindi anche su
quel sincretico spazio che si
creain questo continuo andare.
Symbola, con il suo progetto di
fiera che rappresenta e riflette
della qualita italiana, & un utile
evento che ci insegna, per 'ap-
punto, ad andare nel mondo
portandocidietro’ombra.
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Raccontando di come si puo
fare la globalizzazione parten-
do dal locale, dalla sua storia,
dalle sue tradizioni e daisuoi sa-
peri. Contaminando i saperi ta-
citi e stratificati del territorio
con il melting pot postfordista
della creativita 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" delle universita e deigran-
dicentridiricerca.

Tutto questo assume ancora
pil valore nel momento in cui
Milano si appresta ad ospitare
I’Expo del 2015, che proprio in
un evento globale mettera in
scena il tema piu locale che c’e:
quello dell’alimentazione. In
questo senso,lanuova Campio-
naria delle Qualita Italiane, che
si terra nel prossimo Maggio,
potraessere I’occasione per co-
minciare a rappresentare la
complessa filiera territoriale
del sistema agroalimentare ita-
liano. Unafiliera che tiene assie-
me comunita, 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 citta 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
italiani come Barilla e Ferrero.

La Campionaria delle Quali-
ta Italiane puo diventare, sem-
pre pil, lo spazio di rappresen-
tazione di tutto questo. Facen-
do daporta sul mondo periter-
ritori della qualita alimentare e
accompagnandolinellamoder-
nizzazione dellaloro identita.
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Marketing. Il tempo modifica '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

Qusistema
1.000

L’offerta

Sono pit di mille le
manifestazioni fieristiche
che sisvolgonoinItalia ogni
anno: 195 manifestazioni
internazionali, 422
nazionali, 113 a livello
regionale piliuna miriade di
fiere locali (secondo le
informazioni ricavate dal
sito www.aefi.it). Le
categorie economiche
rappresentate sono 27

10 miliardi

Il mercato

Il mercato nazionale si
presenta con dimensioni
notevoli: oltre 120mila
espositori diretti (160mila
marchi rappresentati); 23
milioni di visitatori; un giro
d’affari per 10 miliardidi euro
l’anno; decine di migliaia gli
occupatidiretti e nell’indotto
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Lasuperficie

La capacita espositiva lorda di
Fiera Milano in migliaia di
metri quadrati; Fiera Milano &il
primo quartiere per
dimensioniin Italia: alle sue
spalle Bolognae Verona

5

I visitatori di Fiera Milano
Ivisitatori annuali, in milioni,
diFieraMilano (30%
stranieri); gli espositori sono
oltre 30mila

ANALISI

Laricchezza dell’Ttalia
poggia sempre sulle 4 A

di Marco Fortis

ono passatimeno di tre an-
S nidaquandoil capodellari-

cerca economica di Gold-
man Sachs International, Jim
O’Neill, preconizzava per I'lta-
lia un fatale declino dovuto, a
suodire, allascarsacompetitivi-
ta del nostro sistema produtti-
vo, troppo schiacciato sul mani-
fatturiero.’economista conclu-
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 1a Goldman
Sachs. Infatti, quest’ultima & og-
gi in piena crisi ed ¢ costretta a
tagliare migliaia di posti dilavo-
ro,conle proprie azioni che nel-
le ultime 52 settimane hanno re-
gistrato in Borsa una flessione
del 63%: un dato che ¢ un po’il
simbolodel fallimento diunmo-
dello, quello della crescita a de-
bito americana e dell’eccessiva
finanziarizzazione dell’econo-
mia. Per contro, diversamente
da quanto profetizzato da
ONeill, I'Ttalia non ¢ affatto de-
clinata,maé verol’esatto contra-
rio. Come prova il nostro sur-
plus manifatturiero,che negliul-
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 200s:
una crescita di oltre 20 miliardi,
i1489% circain pil.

Lo scorso settembre, prima
che divampasse il crack finan-
ziario mondiale, '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: due dati medi ottenuti
nonostante che Stati Uniti, Giap-
pone,Regno Unito e Spagna fos-
sero ormai da mesi "imballati"
come mercati,acausadella crisi
immobiliare e della frenata dei
rispettivi consumi interni. Dun-
quel'exportitaliano ¢ andatobe-
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-
doesplodereunacrisichesiéor-
mai estesaall’economiareale su
scalaplanetaria.

Oggi tutti riscoprono I'im-
portanza dell’economia reale
ma nello stesso tempo si teme
chelacrisifinanziaria provoca-
tadallabollaimmobiliare ame-
ricana possa avere un impatto
profondo e di lunga durata sul-
la stessa economia reale, col-
pendo inevitabilmente anche
Paesi, come I'Italia, che in que-
sti anni non hanno preso parte
al"banchetto" dellafolle cresci-
taadebitodeiconsumiprivatie

dei mutui immobiliari. Si teme

soprattutto per le nostre picco-
lee medieimprese, strette nella
morsadellarecessione e delra-
zionamento del credito opera-
todalle banche.

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 I'Ttalia & seconda in Euro-
pa per valore aggiunto: dopo la
Germania nel manifatturiero,
dopo la Spagna nel turismo, do-
po la Francia nell’agricoltura.
Nessunaltro Paese nell'Ue & co-
si forte contemporaneamente
in questi tre ambiti di attivita
economica.

Per quanto larecessione mon-
diale potra abbattersi sull’eco-
nomiareale, € poi certo che essa
sarapitiacutaneiPaesichel’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-
nogiaoltre1o milioni (datodiot-
tobre). Il neo-presidente Oba-
ma rischia di veder rapidamen-
te salire il numero dei senza la-
voroaiz2-13milioni (senza conta-
re gli impatti occupazionali di
un eventuale fallimento di qual-
che casaautomobilistica), supe-
rando cosiilmassimo storicode-
gliinizi deglianni8o.

Inquestoscenario,dovel’eco-
nomia globale del debito e degli
squilibri commerciali e valutari
ésprofondatasu se stessa, lapic-
colamalaboriosa Italia deve fa-
re quadrato attorno al proprio
modello di sviluppo. Poco im-
portachealcunieconomistineo-
liberisti sostengano, con uno
sforzo profetico che perd non
hanno profuso nel prevedere
lattuale crisi mondiale, che chi
puntaoggiancorasul manifattu-
riero tra cento anni avra perso il
treno della storia. La storia si fa
adesso e le risorse dell'Ttalia og-
gifortunatamente nonsipoggia-
no su una finanza drogata dagli
eccessi delle stock option, dei
derivatie deglihedge fund.

Edunque oradiriaggiornarei
cosiddetti rating non solo delle
banche ma anche delle econo-
mie nazionali. Certo ¢ che il ve-
rorating dell'Ttalia oggi non puo
essere solo quello dei titoli del
suo debito pubblico, peraltro ri-
velatosi molto piu sicuro di altri
investimenti. Mentre noi ci sfor-
zavamo perlomeno di non far
crescere il nostro debito pubbli-
co, altriPaesiin questianni face-
vano esplodere i loro debiti pri-
vati. Sicché, se sommiamo il de-
bito pubblico eil debito delle fa-
miglie di alcuni Paesi e rappor-
tiamo questa somma al Pil, sco-
priremmo che il debito aggrega-
to dell'Ttalia (135% circa del Pil
nel2008) ¢ assaiinferiore aquel-

lo non solo degli Usa (oltre il
170%) ¢ della Gran Bretagna
(pit1 del 150%), ma anche di altri
Paesidell'Ue, come laDanimar-
ca, tradizionalmente considera-
ti "virtuosi" ed oggi schiacciati
dai mutuiipotecari.

Se la matematica del debito
aggregato € questa e se I'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, 'Ttalia dei distrettiin-
dustriali, delle produzioni agri-
cole di qualita, delle citta d’arte
ha molto da insegnare, con i
suoiimprenditori, le sue profes-
sionalita e i suoi valori in cui sia
la Fondazione Edison sia Sym-
bolasiriconoscono.

Siamoil secondo Paese d’Eu-
ropadopo la Germania per sur-
plus commerciale nei manufat-
tinonalimentari; esportiamo in
Russia come Francia e Gran
Bretagna insieme e nei primi
sei mesi del 2008 abbiamo an-

IMACRO SETTORI
Abbigliamento, arredo,
automazione

e alimentari restano

i principali creatori

di sviluppo e benessere

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 puo vantare un nume-
ro di pernottamenti di turisti
stranieri come l'intera Irlanda,
mentre Romae Bolzano supera-
no entrambe il Belgio. Inoltre il
maggior numero di pernotta-
menti di turisti cinesi e russi in
Europa I’'abbiamo noi, non la
FranciaolaSpagna.

Se ¢ vero che il made in Italy
manifatturiero poggia sulle co-
siddette "4 A" (abbigliamento-
moda, arredo-casa, automazio-
ne-meccanica-plastica e ali-
mentari-vini) il vero rating
dell'Ttalia dovrebbe essere:
"quadrupla A". Infatti, i quattro
macrosettori cardine del made
inItaly,nonostante la crisimon-
diale, genereranno quest’anno
un surplus commerciale con
’estero record di circa 120 mi-
liardidi euro, cio¢ una cifra che
pareggia la somma del nostro
deficit energetico e degli inte-
ressi che dobbiamo pagare sul
nostro debito pubblico. Da
adessoinpoianchele "4 A" do-
vranno soffrire - per un anno,
forse un anno e mezzo - ma le
speranze diripresae disucces-
sivo sviluppo dell'Ttalia poggia-
no e continueranno a poggiare
su questi pilastri che altri Paesi
non possiedono.

Eurochocolate

Ifi

Consorzio Micromega

urochocolate ¢ un
evento traipiu studiatie
interessanti di questi

anni. Il successo di Eugenio
Guarducci ¢ laprovadella

un evento contemporaneo
puo assumere per una citta.
Tragliingredienti che
fanno parte della formula
vincente al primo posto c’e

distretto storico e molto noto,
quello che ruotaintorno alla
Perugina. E poila trasversalita
dell’offerta, ’ottima
organizzazione, una
comunicazione molto abile,
un alto tasso di creativita di
metodo e di merito.

Lacitta ¢ statain grado di
interpretare laricchezza del
distretto del cioccolato e cosi
Eurochocolate ¢ diventato un
fattore di sviluppo peril
territorio.

Perugianon ¢ piu solo la
meravigliosa Galleria
Nazionale, un centro storico
ben conservato,
un’importante sede
universitaria: Perugia per
moltié Eurochocolate. La

ribaltaun’altra citta. Laha
raccontatadipiue
diversamente. Il risultato &
stato unrilancio.
Daveraaziendadella

i creativita a tutto campo

¢ Eurochocolate hainventato,a
¢ partire dal claim del 2000,

: "Costruttorididolcezze", che
¢ ¢diventatounvero e proprio
forza e del valore aggiunto che |
! innovativilegatial cioccolato.

i diventato unluogo in cui

: pensare, costruire,

i sperimentare, dare forma,
sicuramente lamemoriadiun

Jl 1peaTORI DIDOLCEZZE |

i ricordano le sigarette di

i cioccolato anni”zo. 11

i successo dellacazzuolaal

i cioccolato hascatenato lo

i staff e cosisono nate anche
¢ altreidee.

! L’evento

. m Eurochocolate € uno degli eventi
! pitistudiati peril successo che ha

i avutoe perlinteresseeil pubblico
i cheéstatoingradodiriunire

i intornoallacitta di Perugia

: Costruttori di dolcezze
manifestazione ha portatoalla :
| pensate, costruite, sperimentate
¢ ideelegateal cioccolato. Ein

. questo laboratorio che & nata la

i CazzuoladiGiulioIacchettio

¢ Chocoprin-Ao Chocopower

brand peridee e progetti

"Costruttorididolcezze" &

Tl cioccolato con la vitamina C

i comunicazione, design al

i cioccolato. Laparola d’ordine
i ¢ creare, sviluppare proposte,
. idee, prodottinuovie

¢ originali.

Sicomincia conla Cazzuola

i che & stataideata da Giulio

i Tacchettie rappresentail

i simbolo del costruire. Hala

: forma diuna paletta-tavoletta
¢ triangolare di cioccolato che e

i poillogo dell’azienda.

= Eunlaboratorio dove vengono

L’ideanon é nuovamaeédi
successo, i quarantenni di
oggi, come Guarducci, certo

Da Chocopirin-A,la

: pastigliaal cioccolato

i fondente arricchita con

! VitaminaAeCa

i Chocopower,le pile di

i cioccolato chericaricano con
i gusto ed energia. Oppure le

! tavolette Hello e Sms,

! personalizzate con simpatici

i emoticons. E poiancorail

i frutto del cacao, dedicato alle
¢ origini del cacao conunavera
i cabossaessiccatae

i cioccolatini da meditazione.

i Questastoria (d’amore) viene
i dalontano, magari proprio da
i un Bacio Perugina, magari

¢ prodotto proprio a Perugia.

[’innovazione in gelateria

ntempo il gelato era
crema cioccolato
nocciolalimone e

fiordilatte. Sceltaristretta, un |

premio per qualche buona
azione, e quando passavail
gelataio eraun evento.
Oggi ¢ un consumo
abituale eigusti sono
centinaia- 570 secondoi

gelatai di Padova - unriflesso

della creativitaitaliana. Eun
mondo di comunicazione
legato alle forme, ai colori, ai
sapori. Cisono massima
creativita e massimaricerca
dalle materie prime fino al
design degli arredi.

Nel nostro Paese durante
I’estate vengono prodottie

vendutiintorno ai1z5 milioni

di chilogrammi di gelato, ma
il settore ormai puo davvero
dirsi destagionalizzato.
Negliarredi dabar ha
conquistato una posizione
sempre pittimportante a
livello internazionale I'Ifi di
Gianfranco Tontiche hail
quartier generale a Pesaro,
produce totalmente in Italia
ed esportain oltre 50 Paesi, &
laprimaaziendaalivello

europeo con una produzione

dioltre 2.500 banconi.

E unastoria pionieristica
che hamutuato dal
pret-a-porter e dalle cucine
componibilila capacita di

i passare dall’artigianato

¢ allindustrializzazione e poi
i allaserialita, per orientarsi
versoil design e il concept

¢ store dello spazio bar. Ifi per
! primahaimposto la qualita
! nelsettore macontenuto i

i costi.Hasviluppatoun

i mercato che non c’era, ha

: fatto formazione perla

¢ vendita, ricerca applicata

il
ArrediBar

: Banconi di design

. m Ifi produce ognianno 2.500

¢ banconi per I'arredo dei bar. Tutta
! laproduzione é realizzatain Italia
. evieneesportatain 50 Paesi. Con
i 2.500banconiall’annoéil

: maggior produttore europeo

: Ifi platinum

¢ m Lalfihaideato unbancone

i gelatorotondo che é diventatola
. primagelateriatonda e rotante

i chegarantisce efficienzaal

i gelataio e migliore ergonomia

i multidisciplinare, costruito

: nuove retilogistiche. Epoiha
: incrociato competenze

: tecniche, commerciali, di

i comunicazione, e ha

! investito sul design come

i valore aggiunto di prodotto e
: diprocesso.

E diventataun’azienda

: dalle competenze orizzontali
i capace diconcepiree

i realizzare innovazionia

! tutto campo. Una

B 1 BANCONE ROTONDO |

i un’opportunita. Con Ifi

{ Platinum, il bancone gelato

i rotondo, ur’invenzione

i geniale, I'evoluzione della

i specie, hadato formaacio

: che sempre & stato solo

¢ funzione. Concepitada

i Makio Hasuike conitecnici,
i gliingegnerie gli esperti di

: termodinamica dell’azienda
¢ ¢laprimagelateriatondae

i rotante che garantisce

! efficienza al gelataio,

i migliore ergonomia,

! maggior visibilita del

i prodotto, massima sicurezza
i alimentare. Il cono conle

¢ palline &l Gelato

¢ dell'immaginario collettivo,
i molto lontano

i dall’ice-cream;il cerchio

! perfetto ¢laforma del pit

: innovativo deibanconi che

¢ lo contengono.

metamorfosi continua ha
fatto di ogni sfida

Pubblico e privato
alleati in Valle Oglio

nasce per supportare le
piccole e medie imprese

dellamedia Valle dell’Oglio
nella competizione globale.

Iprincipi cardine di ogni
iniziativasono la
valorizzazione del Made in
Italy, il rispetto delle
politiche ambientali ed
energetiche, la
valorizzazione del fattore
umano.

Micromega é costituito da
7 Comuni e 69 aziende di
varie dimensioni e tipologie
produttive, dagli accessori,
all’abbigliamento, ai servizi
tecnologici, allameccanica
diprecisione, alle
lavorazioniin gomma, al
commercio, al tessile.

Lapeculiare forma
giuridicadella societa
garantisce un’ampia sintesi
diinteressied esperienze,
condizione indispensabile
per creare il giusto dialogo
trapubblico e privato nei
rapportidi filiera fra grandi,
medie e piccole imprese.

Lacomposizionericcae
articolata di socipubblicie
privati, partners di saperi
come il Politecnico di
Milano, 'Universita
CattolicadiBrescia,

Il consorzio Micromega

¢ I'Universitadi Bergamo, ma

i anchelarete finanziaria delle
{ Bec danno lamisura della

: grande fiduciacheil

i territorio mostranei

i confrontidiquesta

. esperienza.

Eunagrande coalizione

i perlosviluppo

¢ sovraterritoriale, attore di
¢ riferimento per ogni regia
i territoriale congli

i stakeholders del Sistema

- Distretto.

L’ideaé che questa agenzia

i possariqualificare e

i svilupparei fattori di

¢ competitivita internial

¢ distretto inmodo da poterne
. poimigliorare 'immagine

i verso l'esterno.

Il Consorzio ¢ 'unico ente

! para-pubblico presente nella
i rete Ire Network, il tavolo di
i lavoro coordinato dalle

¢ direzioni generali

¢ innovazione e direzioni

i generali cluster della

i Commissione Europea, al

i quale partecipano18 agenzie
¢ disviluppo deiPaesi

i membri.

Lisicondividono le buone

i prassiesistabilisconole

! prioritadierogazione dei
: contributi europei per

! 'innovazione.




