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Prologo



Sono nato e cresciuto a Udine. Da bambino ero spesso a casa di mia nonna, in pieno centro città. Uno dei miei passatempi preferiti era osservare dal terrazzino di casa il grande neon colorato che ritraeva il famoso «baffone», il marchio della birra Moretti. Quel neon era il simbolo di una birra e di una fabbrica che se ne stava in pieno centro cittadino. La sera tornando a casa e costeggiando piazzale XXVI luglio, dove aveva sede lo stabilimento, si sentiva chiaramente il profumo del malto. Quel neon e quel profumo sono ricordi intensi della mia vita di  ragazzino.  
Alla fine degli anni ’80, dopo più di un secolo di successi commerciali, la birra Moretti è stata venduta al gruppo canadese Labatt per passare successivamente di mano al gruppo Interbrew e infine alla Heineken, attuale proprietaria del marchio. Ricordo il dibattito che ha accompagnato la cessione del marchio e dello stabilimento: la Moretti era una piccola impresa che non poteva più competere con i grandi gruppi multinazionali che controllavano il mercato europeo e nordamericano. Quanto ad avere uno stabilimento di produzione in città, era decisamente cosa del passato, un pasticcio che andava sanato. L’opinione pubblica, me compreso, si fece presto una ragione di quel passaggio di proprietà considerandolo un fatto necessario.  
Il destino della birra Moretti non era diverso da quello di altri marchi che hanno fatto la storia dell’industria alimentare italiana. Molte aziende simili sono nate – come la Moretti – a metà Ottocento per volere di imprenditori lungimiranti che avevano visto la possibilità di offrire una birra italiana a una clientela in forte espansione. Nonostante decenni di successi economici, le sorti della Moretti e quelle di tanti altri campioni locali come la Menabrea a Biella, la Peroni a Roma, la Poretti a Varese, la Pedavena ad Asolo erano segnate: nessuna di queste imprese radicate a scala locale e nazionale poteva competere con i campioni globali del food and beverage. La piccola impresa industriale soccombeva di fronte ai grandi gruppi multinazionali: dovevamo essere contenti che il marchio avrebbe continuato a vivere nonostante i grandi stravolgimenti del settore.  
Quanto allo stabilimento, non c’era alcuna possibilità che l’attività continuasse a poche centinaia di metri dal centro della città. La fabbrica della Moretti ha chiuso nel 1992. Al suo posto sono sorti uffici e abitazioni che hanno cambiato radicalmente quell’angolo di Udine. Anche in questo caso pochissime proteste: era dato per scontato che la manifattura se ne dovesse andare dalla città per riparare in qualche area industriale dove non avrebbe più messo in discussione la qualità della vita dei cittadini. Nello specifico, lo stabilimento di produzione della Moretti fu ricollocato a San Giorgio di Nogaro. Dopo la causa ai danni della Heineken per abuso di posizione dominante, lo stabilimento è passato di mano ancora una volta per diventare il sito di produzione della birra Castello. La birra Moretti è prodotta oggi in quattro stabilimenti distribuiti in tutta  Italia.  
Il mio attaccamento personale al marchio della birra Moretti ha resistito tenacemente. Nonostante i passaggi di proprietà, nonostante il dispiacere per la scomparsa di una fabbrica che in me aveva suscitato sempre fascino e ammirazione, continuavo a reclamare la mia birra Moretti anche in trasferta, indifferente al richiamo di altri marchi locali blasonati. L’ho cercata spesso anche negli Stati Uniti, quando possibile: a chi mi chiedeva di cosa stessi parlando, citavo volentieri il passaggio di un grande romanzo di Bret Easton Ellis, American Psycho, il cui personaggio principale, non propriamente positivo ma certamente di gusti sofisticati, beveva birra Moretti.  
I miei tentennamenti sono nati proprio durante un viaggio di lavoro a Durham, nello stato del North Carolina. Mi trovavo a pranzo con un collega esperto di globalizzazione, Gary Gereffi, in un ristorante non lontano dalla sede della Duke University. Quando il cameriere ci chiese cosa volessimo bere feci la solita richiesta: di fronte a una risposta negativa abbastanza scontata feci il nome di una nota marca di birra americana. Ricordo ancora il viso del mio interlocutore, tra lo stupore e la disapprovazione: come potevo chiedere in un ristorante frequentato da professori e studenti della Duke una birra qualsiasi, una birra senza una storia, senza un luogo preciso di provenienza. Proprio Gary Gereffi, esperto delle catene globali del valore, della frammentazione a scala mondiale dei processi produttivi, mi suggeriva di leggere con cura la lista delle craft beers, le birre artigianali, riportata nell’ultima pagina del menu. Leggevo quei nomi e mi rendevo conto di non aver alcun elemento per scegliere in modo vagamente consapevole. Non solo i marchi erano a me completamente ignoti, ma anche le definizioni delle birre non mi aiutavano: avrei dovuto bere un’Ipa o una blanche col piatto che avevo ordinato? Mi stupiva poi che tutte quelle birre a me sconosciute potessero essere prodotte fra Raleigh, Charlotte e Durham, che fossero, in buona sostanza, tutte birre prodotte entro un raggio di pochi chilometri da produttori di cui non supponevo nemmeno l’esistenza. 
Il fenomeno mi incuriosì al punto che decisi di capire qualcosa in più a proposito di quelle birre artigianali. Mi chiedevo se anche in Italia esistesse un movimento simile e se queste birre trovassero un qualche riscontro di mercato nella terra dei vini e di Slow Food. Fu così che scoprii che le birre artigianali italiane sono un fenomeno in crescita sorprendente da una quindicina d’anni a questa parte, che i produttori sono diventati nell’arco di pochi anni diverse centinaia e che alcuni di loro hanno acquisito una grande visibilità internazionale. In pochi anni quella lista di birre artigianali che avevo preso in mano per la prima volta in un ristorante universitario degli Stati Uniti era diventata una consuetudine anche in Italia. Pur sempre affezionato alla mia birra Moretti, scoprivo così un mondo di sapori totalmente nuovo, artigiani della birra che avevano trasformato un prodotto standardizzato in qualcosa di assolutamente sorprendente, pub e birrifici che avevano di nuovo occupato il centro delle città e dei paesi, un modello economico originale e profondamente rinnovato rispetto ai canoni tradizionali.  
Chi davvero mi ha guidato nella scoperta di questo nuovo mondo è stato Teo Musso, pioniere in Italia della birra artigianale. Dopo aver letto il suo libro, ho deciso di andare a trovarlo a Piozzo, un paesino delle Langhe a pochi chilometri da Barolo. A Piozzo è possibile ancora oggi bere una birra nel suo pub e dormire a Casa Baladin, la locanda che lui stesso ha avviato per dare ospitalità agli appassionati della birra artigianale. Di Teo Musso si colgono subito l’intensità e la passione: è un piacere ascoltare come sono nate le sue birre, come è cresciuta la sua attività e come si è proiettata verso il futuro. Musso non ha il diploma da mastro birraio, non ha studiato in Belgio i crismi della birra dai frati trappisti. Ha deciso di aprire il suo birrificio per passione, sperimentando personalmente ingredienti e processi, costruendo insieme a un gruppo di amici il primo impianto, gestendo personalmente lo storico pub Baladin in pieno centro a Piozzo. Colpisce come oltre alla passione per il fare la birra («Non ho mai fatto niente per soldi. Niente», scrive nel suo libro), Teo Musso abbia sviluppato una capacità imprenditoriale fondata su una mescola azzeccata di passione e analisi  economica.  
I fondamenti economici della birra artigianale sono presto detti. Scommette sulla varietà dei sapori e dei profumi: in assenza di un processo di pastorizzazione, tipico della birra industriale, il gusto che la birra artigianale può assumere varia entro uno spettro di gran lunga più esteso di quello della birra industriale. Se si hanno talento e passione è possibile creare qualcosa di originale e portarlo al mercato in tempi brevi. Quanto alla tecnologia, oggi gli impianti di fermentazione e tutto ciò che serve ad alimentare un birrificio, anche su piccola scala, sono reperibili all’interno di un mercato vivace sia in Italia che all’estero. Per chi vuole muovere i primi passi e desidera provare l’emozione di un prodotto fatto in casa è possibile acquistare un kit per l’autoproduzione della birra a costi contenuti. Chi vuole continuare ad esplorare il mondo della produzione di birra artigianale può contare su una serie infinita di risorse informative oggi accessibili in rete. Chi vuole avviare un’iniziativa imprenditoriale con tutti i crismi può assumere un mastro birraio con esperienza.  
Se la birra artigianale trova un suo spazio sul mercato italiano e su quello internazionale è perché oggi esiste un consumatore disposto a riconoscere il valore della varietà e della differenza. Per anni chi ha bevuto birra ha stappato la sua bottiglia in modo non molto diverso da come apriva una lattina di Coca Cola. Prezzo contenuto, sapore riconoscibile, sorprese zero. Oggi esiste un consumatore diverso: reclama varietà, sapori originali, maggiore conoscenza degli ingredienti. Per questo è disposto a pagare di più, consentendo a una nuova generazione di artigiani della birra di stare sul mercato. La concorrenza con i produttori industriali non si gioca sul piano tradizionale delle economie di scala: la quantità di birra prodotta in un anno dal birrificio Baladin corrisponde, in termini di volumi, a quanto produce la fabbrica della Corona, attualmente il più grande stabilimento del mondo, in meno di un’ora. Com’è possibile che la messicana Corona non spazzi via dal mercato l’italiana Baladin? Perché – spiega Teo Musso – la birra artigianale va incontro alle domande del mercato in forme sconosciute alla birra industriale. Senza contare che buona parte di ciò che Corona guadagna in termini di efficienza produttiva, la perde in costi legati alla gestione del marchio e nell’organizzazione della logistica e della distribuzione. Cambia anche la lista dei soggetti che beneficiano della vendita di una bottiglia di birra: cambia in maniera sensibile il modo in cui viene remunerato il sistema del valore che le due imprese hanno saputo organizzare. Se si compra una bottiglia di birra Corona si riconosce il valore di un investimento tipico di una multinazionale e dei suoi fornitori accreditati (di solito altre multinazionali); quando si compra una bottiglia di Baladin si premia una cerchia di collaboratori e di amici di Teo Musso che in questi anni hanno lavorato al progetto Baladin.  
Il radicamento locale non significa per Musso in alcun modo localismo. La birra Baladin, come diverse altre birre artigianali, è cosmopolita e internazionale. Se andate da Eataly a New York, all’ultimo piano dello stabile che ospita il colosso della distribuzione del Made in Italy di qualità, troverete La Birreria, lo spazio che Teo Musso ha avviato con successo in collaborazione con Oscar Farinetti. La birra locale non necessariamente deve essere bevuta solo in Piemonte o in Italia: perché non esportarla in tutto il mondo per offrirla ad altri appassionati di birre un po’ speciali? Oltre alle birre Baladin troverete anche le birre di Sam Calagione a marchio Dogfish Head, altro caso di successo di birre artigianali negli Stati Uniti. Gli artigiani della birra non pretendono l’esclusiva. Fanno parte di una comunità e chiedono principalmente il rispetto di alcune regole essenziali.  
A conclusione del mio weekend trascorso a Piozzo in compagnia di Teo Musso, ho ascoltato con interesse il suo progetto di birra Nazionale. L’idea di Teo Musso, oggi realtà, era quella di immaginare la prima birra 100% italiana, ottenuta da materie prime nazionali per offrire al mercato un prodotto capace di esprimere le potenzialità di una filiera interamente italiana. L’obiettivo era quello di costringere anche la concorrenza a ragionare sulla birra come prodotto della terra, lasciando da parte i tradizionali progetti di comunicazione legati a bionde appariscenti e partite di calcio con gli amici.  
Ricordo sempre quella conversazione perché oggi, ogni volta che chiedo una birra al bar del treno Eurostar, l’addetto del vagone ristorante mi pone una domanda che ha il potere di mettermi in crisi: «Vuole una Moretti o una Baladin Nazionale?». Per me è ogni volta un dubbio amletico. Il problema non è solo di gusto personale. Mi domando se devo ostinarmi in una maldestra ricerca del tempo perduto o riconoscere il valore di un progetto che guarda al futuro con ambizioni e obiettivi tutti nuovi. La birra Moretti rimane uno dei tanti casi di piccola industria che non ha saputo o potuto tener testa alla concorrenza di imprese globali. Forse è tempo che me ne faccia una ragione. La birra Moretti rimane buona, ottima, ma faccio fatica a non sapere dove viene prodotta e a non conoscere chi se ne fa carico ogni giorno. La birra Nazionale è buona, come è buono il progetto di Teo Musso di diventare protagonista a testa alta di un mercato che fino a pochi anni fa lo avrebbe visto certamente restare marginale. Musso ha fatto della birra artigianale un prodotto noto ai più, aprendo la via a centinaia di piccoli produttori che oggi stanno conquistando una visibilità e un’influenza sul mercato fino a pochi anni fa inimmaginabili. 
La storia di Musso e del birrificio Baladin è molto meno unica di quello che saremmo tentati di pensare. Molti altri settori del Made in Italy hanno conosciuto rivoluzioni simili, guidate spesso da artigiani «rock» come Teo. L’artigianalità di cui Musso è protagonista è oggi la cifra distintiva di un modo nuovo di lavorare e di fare impresa in molti comparti, dall’arredo alla moda, dalla meccanica all’high tech. Il fascino del progetto Baladin è che non insegue più la concorrenza delle grandi imprese sul terreno delle tradizionali economie di scala; punta piuttosto a incontrare il consumatore sul terreno della varietà. Non scommette più sulla comunicazione di massa di tipo tradizionale. Punta, piuttosto, a essere presente in quei luoghi dove si aggregano le comunità degli appassionati (i pub, ad esempio) e sul Web, dove i conoscitori di birra dicono volentieri la loro. Dalla sua, la birra artigianale può contare oggi su tecnologie sempre più economiche e facili da usare. Può inoltre far leva su un’enorme mole di conoscenze in versione open source sedimentate in rete e facilmente accessibili.  
In questo libro parleremo di molti artigiani come Teo Musso, che hanno intrapreso percorsi nuovi, dimostrando nei fatti la possibilità di essere parte di un modello economico in forte evoluzione. Parleremo di artigiani che hanno voluto saldare una passione e un mestiere a sfide imprenditoriali che non sono solo calcolo economico, ma anche cultura e, spesso, passione civile. Una nuova idea di lavoro artigiano che è parte essenziale della rinascita economica di questo paese.



1.

 La riscoperta del lavoro artigiano



Da almeno una decina d’anni a questa
        parte assistiamo a una profonda rivalutazione del lavoro artigiano. Questa riscoperta ha
        molte facce. In Europa così come negli Stati Uniti giovani brillanti decidono di dedicare le
        proprie energie a progetti imprenditoriali che ripropongono e sviluppano in chiave
        contemporanea mestieri fino a pochi anni fa considerati obsoleti. In modo analogo si
        moltiplicano le fiere e i siti Web che presentano prodotti che hanno il merito di rinnovare,
        in forme molto diverse fra loro, una tradizione artigianale spesso dimenticata. Negli spot
        televisivi e nella comunicazione l’espressione «artigianale» ha ripreso una connotazione
        positiva che da tempo era latitante, diventando l’elemento distintivo di un’idea di qualità
        e di personalizzazione del prodotto tutt’altro che scontata. 
Questo apprezzamento per il lavoro
        artigiano ha trovato una sponda importante tra intellettuali e studiosi delle scienze
        sociali. La crisi finanziaria che ha segnato le principali economie occidentali dal 2008 a
        oggi ha stimolato un pensiero critico sui limiti di un capitalismo eccessivamente
        «finanziarizzato», percepito da molti come vero e proprio «gioco d’azzardo». Questa
        riflessione ha spinto importanti studiosi nel campo delle scienze sociali a ripensare il
        tema del lavoro, avviando una rivalutazione di attività e, soprattutto, di modi di lavorare
        oggi divenuti economicamente e socialmente sostenibili grazie al contributo delle nuove
        tecnologie. I libri, le mostre e gli eventi che hanno seguito questa riflessione hanno
        contribuito a rilegittimare il lavoro artigiano, mettendo in
        evidenza i legami con la tradizione così come le discontinuità rispetto a un contesto
        sociale e tecnologico profondamente rinnovato. Il lavoro artigiano, insomma, è stato
        proposto come una delle soluzioni ai problemi generati da un capitalismo pericolosamente
        instabile, segnato da dinamiche che non si limitano a mettere in pericolo la consistenza
        della crescita economica delle economie avanzate, ma più in generale la tenuta della società
        civile. 
L’attualità del lavoro artigiano assume
        una rilevanza crescente, è importante sottolinearlo, a causa della rapida evoluzione delle
        nuove tecnologie dell’informazione e della comunicazione. Il Web ha oggi un ruolo importante
        nel racconto e nella promozione del lavoro artigiano: i costi di accesso al mercato
        internazionale per prodotti di nicchia sono stati ridotti in modo sostanziale da portali che
        hanno fatto della promozione dell’artigianalità una vera e propria bandiera. Altrettanto
        importante, poi, è la diffusione di nuovi strumenti per la produzione digitale (le stampanti
        3D, le tecnologie per il taglio laser o le nuove macchine a controllo numerico) oggi
        disponibili a costi sempre più contenuti. Questa nuova generazione di tecnologie per la
        manifattura digitale contribuisce a una «democratizzazione» dei processi produttivi, i cui
        principali beneficiari sono gli artigiani in grado di far evolvere il proprio saper fare e
        il proprio modo di stare sul mercato. Il successo di questa nuova coorte di produttori
        sempre più vicini al digitale, sia come strumento di comunicazione che come strumento di
        produzione, non è – ovviamente – un fatto scontato: dipenderà dalla capacità di vecchi e
        nuovi artigiani di far evolvere una cultura e un modo di fare impresa consolidati verso
        nuovi scenari, oggi solo in parte prevedibili. 
Un fattore che ha certamente contribuito
        al rafforzamento dei nuovi artigiani è la trasformazione dei consumi. La crisi dell’ultimo
        decennio ci ha costretto a riflettere su cosa e come compriamo, stimolando una maggiore
        attenzione alla qualità, alla sostenibilità e alla provenienza dei prodotti. Questa nuova
        consapevolezza e questo nuovo atteggiamento riflessivo verso le
        pratiche del consumo hanno favorito quei produttori che si sono dimostrati capaci di
        promuovere una nuova cultura del lavoro. Il successo di piattaforme di comunicazione e di
        portali di e-commerce che propongono in modo esplicito prodotti legati al saper fare
        artigiano ha reso palese a scala mondiale l’interesse per una nuova generazione di prodotti
            hand made. È stata la rete a consentire l’emergere di una nuova
        cultura del consumo che, oltre ad apprezzare i prodotti, chiede di conoscere la storia delle
        donne e degli uomini grazie ai quali i prodotti hanno preso forma. 
Un ripensamento a scala internazionale 



The Power of Making è il titolo di
            una delle mostre più visitate di sempre al Victoria and Albert Museum di Londra dove
            nella primavera del 2011, in quello che è stato il museo delle manifatture, è stata
            esposta una collezione di oggetti e di storie sorprendenti: strumenti musicali classici
            assieme a tessuti «intelligenti» di nuova generazione, prototipi di tute spaziali
            insieme ad abiti di maglia ispirati alle forme rese possibili dalla stampa 3D.
            All’interno del museo ha trovato spazio una varietà sorprendente di oggetti destinati a
            usi molto diversi tra loro, eterogenei per tecniche produttive e storia, ma legati da un
            tratto comune: l’esperienza di un fare consapevole proiettato verso il futuro. 
La mostra, come le altre che l’hanno
            seguita su questo tema, ha messo in evidenza l’interesse di tanta parte dell’opinione
            pubblica per una nuova idea di creatività e di manifattura. Evitata con cura ogni forma
            di nostalgia per i tempi andati, i curatori del V&A Museum e del Crafts Council
            hanno promosso un’immagine del lavoro artigiano fortemente proiettata verso il futuro
            grazie al contributo del design e del digitale. Gli oggetti raccolti hanno evidenziato
            l’importanza di abilità e competenze riferibili alla tradizione, mettendo in risalto il
            loro contributo in campi diversi come quello della medicina e delle protesi.
            La mostra, in generale, ha sottolineato la dimensione sociale
            del fare, mettendo in evidenza comunità di pratica che non si ritrovano più
            necessariamente nelle piazze di piccole e grandi città, ma che sfruttano, piuttosto, le
            potenzialità della rete. «Il desiderio di fare le cose insieme – ha scritto nel catalogo
            della mostra Rosy Greenlees direttrice del Crafts Council – cresce in maniera sempre più
            forte». 
Il successo della mostra non è stato
            un episodio isolato. La riscoperta del lavoro artigiano ha caratterizzato in modo
            generale la cultura e l’economia di molti paesi avanzati, con differenze che dipendono
            dal contesto economico e da quello culturale. Il mondo anglosassone è stato
            particolarmente vivace nel trasformare i fermenti critici legati alla riflessione sulla
            crisi finanziaria in una riformulazione originale e in tanti progetti di carattere
            imprenditoriale. In città come Londra, la critica al capitalismo finanziario ha
            innescato il recupero e la rielaborazione di quanto elaborato da John Ruskin e William
            Morris e, più in generale, dal movimento Arts and Crafts di cui i due sono stati i
            principali ispiratori. I nuovi artigiani inglesi hanno riscoperto la passione del fare
            riattivando sensibilità e competenze che hanno attraversato come un fiume carsico un
            intero secolo di storia. In verità, le tante intuizioni di Ruskin e Morris sono riemerse
            a più riprese nel corso degli ultimi decenni in tantissime sperimentazioni in campo
            educativo, così come nel mondo del lavoro e dell’imprenditorialità. Mai come ora,
            tuttavia, la loro attualità si è tradotta anche in opportunità di crescita economica. 
Tra i libri che hanno maggiormente
            contribuito a questa rivalutazione del lavoro artigiano va segnalato il volume di
            Richard Sennett, L’uomo artigiano. Il merito del sociologo
            statunitense, docente presso la London School of Economics, è stato quello di riproporre
            in chiave contemporanea un’idea di lavoro che appariva superata. Le ricerche di Sennett
            hanno inciso profondamente sulla comunità intellettuale internazionale perché hanno
            avuto il merito di porre il tema dell’artigianato non solo e non
            tanto come soluzione ai limiti di un sistema economico
            insoddisfacente, che Sennett critica da tempo, ma come parte di una riflessione di
            carattere più generale sulla società del futuro che dell’uomo artigiano e delle sue
            virtù ha enormemente bisogno. 
Il successo della mostra
                The Power of Making non dipende, tuttavia, solo dall’interesse
            che la cultura inglese ha conservato verso uno specifico modo di lavorare e di produrre
            le cose. Un altro importante merito della mostra è stato quello di includere letture di
            uno stesso fenomeno che hanno trovato spazio e cittadinanza in culture e paesi diversi.
            La selezione ha presentato oggetti classici di fattura straordinaria come il cappello
            Anemone, disegnato da Sylvia Fletcher e realizzato con piume e tessuti (e quote
            significative di virtuosismo), così come oggetti assolutamente sorprendenti come il vaso
            Bloom, disegnato da Michael Eden e stampato in 3D, esempio di un prodotto irrealizzabile
            in assenza di tecnologie innovative. Prodotti così diversi incarnano due modi distinti
            di pensare il ritorno del saper fare artigiano, il primo più legato al rapporto con le
            culture locali e con il recupero – in alcuni casi filologico – di tecniche della
            tradizione, il secondo più legato al potenziale di ciò che passa sotto il nome di
                digital manufacturing, ovvero l’utilizzo del computer nella
            nuova manifattura. Queste due direttrici hanno trovato rispettivamente in Francia e
            negli Stati Uniti altrettante forme di elaborazione originale. 
In Francia, la riscoperta
            dell’artigianalità è passata prima di tutto attraverso i grandi operatori del lusso.
            Sono state le grandi maison dell’abbigliamento e degli accessori a promuovere una nuova
            idea di esclusività, esplicitamente riconducibile a competenze artigiane sofisticate e
            difficili da replicare. Campagne di comunicazione originali e ricercate hanno ridato
            legittimità a lavorazioni e prodotti che fino a pochi anni prima sembravano destinati a
            migrare necessariamente verso paesi emergenti. Va detto che queste campagne sono andate
            di pari passo con uno sforzo finanziario impressionante, finalizzato a rilanciare e a
            valorizzare quelle attività manifatturiere attraverso investimenti
            che hanno avuto come destinazione anche il nostro paese. Sono
            stati proprio i principali gruppi francesi a credere e a investire nella manifattura di
            qualità Made in Italy diventando promotori di storie di successo sorprendenti. 
Il dibattito sull’attualità del
            lavoro artigiano ha seguito, in Francia, l’interesse dimostrato da tanti gruppi
            manifatturieri, innescando una serie di incontri e di mostre che hanno coinvolto
            importanti soggetti culturali pubblici e privati. Un ruolo chiave nella promozione di
            una nuova riflessione sul valore dell’alto artigianato lo ha svolto l’Institut National
            des Métiers d’Art, un ente governativo sostenuto dai ministeri dello Sviluppo Economico,
            della Cultura e del Lavoro, che, a cadenza biennale, ha organizzato convegni dedicati
            esplicitamente a promuovere una nuova prospettiva di analisi sul valore del lavoro
            artigiano di qualità a scala europea e internazionale. A fianco di questo sforzo di
            ricerca e di comunicazione, si sono mosse diverse fondazioni, che hanno sostenuto
            attività di ricerca e di formazione destinate a favorire l’inserimento dei giovani
            all’interno di filiere tradizionali con nuovi compiti e competenze. 
Negli Stati Uniti, la riscoperta del
            «fare» si è legata a un nuovo modo di pensare il lavoro e l’innovazione. Dopo anni di
            assoluta egemonia dei cosiddetti «analisti simbolici», quei profili professionali che
            sono oggi chiamati a processare e gestire informazioni in settori come la finanza, il
            commercio internazionale e le transazioni immobiliari, una parte della cultura americana
            ha iniziato a riflettere sulla necessità di pensare in modo nuovo il rapporto con il
            mondo materiale. Un momento essenziale nello sviluppo di una diversa prospettiva sul
            lavoro è probabilmente legato alla pubblicazione della rivista «Make», fortemente voluta
            da Dale Dougherty, per anni socio di Tim O’Reilly nel campo dell’editoria per
                l’open source. Questa rivista ha conosciuto un rapido successo
            sia online sia attraverso i canali distributivi tradizionali, attivando una comunità che
            ha trovato negli eventi organizzati dallo stesso Dougherty, le Maker
                Faires, un momento di aggregazione naturale. «Make» ha saldato insieme
            una riflessione sul «fare», nel senso più classico del termine,
            e una nuova prospettiva sul tema dell’innovazione tecnologica. 
Il movimento dei maker, ribattezzati
            in Italia «artigiani digitali», unisce alla passione del costruire la determinazione
            nell’inventare, scommettendo sulla rete per creare nuove connessioni sociali e nuove
            dinamiche di condivisione del sapere. Chris Anderson, a lungo direttore della rivista
            «Wired» e autore del libro Maker. Il ritorno dei produttori (2013)
            ha messo a fuoco non solo le caratteristiche sociali e culturali del nuovo artigiano
            digitale, ma anche un modello economico che dovrebbe garantire la sostenibilità di un
            modo nuovo di organizzare la divisione del lavoro a scala internazionale. La passione
            del fare, nell’accezione di Anderson, diventa motore di trasformazione sociale e di
            innovazione sostenibile. 
Potrà sembrare strano, ma la mostra
                The Power of Making non ha ospitato molti oggetti Made in
            Italy. In Italia il tema di un nuovo lavoro artigiano ha fatto fatica a imporsi. Le
            ragioni di questa difficoltà sono abbastanza facili da comprendere. Nel nostro paese,
            più che pensare al lavoro artigiano come a una risorsa, abbiamo guardato a questo nostro
            patrimonio come a un ingombrante retaggio del passato, il segno patente della nostra
            renitenza alla modernità industriale. Il dibattito sui limiti dell’economia italiana ha
            puntato l’indice sull’eccessiva presenza di piccole e piccolissime imprese che avrebbe
            impedito lo sviluppo di investimenti adeguati e di percorsi di internazionalizzazione
            all’altezza di un’economia sempre più globale. A lungo la carta stampata e i mezzi di
            comunicazione di massa hanno caldamente suggerito un rapido abbandono della manifattura
            legata ai settori classici del Made in Italy per scommettere su settori high tech in
            grado di garantire tassi di crescita più dinamici a scala internazionale. Questa
            riconversione avrebbe dovuto essere condotta principalmente da campioni nazionali, in
            grado di sviluppare dimensioni aziendali all’altezza della sfida della globalizzazione,
            lasciando al margine la grande maggioranza di piccole e piccolissime imprese che hanno
            continuato a operare nel paese. 
        
Il rilancio a scala internazionale
            delle virtù del lavoro artigiano ha colto di sorpresa molti analisti che proprio nella
            permanenza di un carattere artigianale nel nostro sistema produttivo hanno visto una
            delle principali ragioni delle difficoltà dell’Italia. Solo in questi ultimi anni una
            maggiore comprensione del lavoro artigiano ha consentito di guardare con occhi diversi
            alle opportunità offerte al nostro paese in questa specifica fase di cambiamento.
        

Le specificità del lavoro artigiano 



Di che cosa parliamo esattamente
            quanto parliamo di lavoro artigiano? Rispondere non è facile perché le espressioni
            «lavoro artigiano» e «artigianato» si sono arricchite nel corso di oltre un secolo di
            significati molto diversi. Per orientarsi rapidamente all’interno di un dibattito che
            inizia nella cultura classica (il mito di Efesto), attraversa il rinascimento italiano e
            si sviluppa fino ai giorni nostri, è opportuno concentrarsi sulla contrapposizione
            ancora attuale fra lavoro artigiano e lavoro operaio, tipica della modernità
            industriale. 
Con la seconda rivoluzione
            industriale, il lavoro diventa oggetto di osservazione scientifica per essere
            razionalizzato e ottimizzato al pari di tante altre attività di trasformazione. Già Adam
            Smith ne La ricchezza delle nazioni aveva perorato la causa di una
            specializzazione del lavoro attraverso l’attribuzione di compiti e mansioni più semplici
            e più ripetitivi. È con la catena di montaggio ideata da Henry Ford che questo principio
            si salda con le potenzialità di tecniche di produzione completamente nuove. Il progetto
            della Ford T diventa all’inizio del XX secolo un modo di intendere la produzione
            industriale (via catena di montaggio), il rapporto con il mercato (un prodotto
            standardizzato a prezzi accessibili), il lavoro operaio in fabbrica (compiti elementari,
            ripetitivi, che non richiedono particolare perizia né impegno intellettuale).
            
        
Questo processo di razionalizzazione
            scientifica della produzione e del lavoro ha suscitato all’inizio del Novecento molti
            entusiasmi, principalmente tra i promotori di un nuovo modello di produzione a scala
            industriale, e tante critiche, in primis tra coloro che vedevano
            nella riduzione del lavoro a pochi gesti elementari privati di intelligenza e senso
            critico un modo per negare agli individui una manifestazione della propria personalità e
            della propria capacità espressiva. Nel corso di un secolo il modello di produzione
            inventato da Ford è diventato non solo uno standard da adottare in tutti gli Stati Uniti
            e in Europa ma anche e soprattutto l’architrave di quello che tanti economisti hanno
            definito un vero e proprio paradigma economico (il «fordismo» appunto) su cui si sono
            retti gli ordini sociali e politici di un secolo intero. 
Volendo distinguere tra lavoro
            artigiano e lavoro operaio da un punto di vista strettamente tecnico-economico, è
            possibile ragionare su tre aspetti che meritano di essere esplicitati. 
Il primo riguarda l’autonomia del
            lavoratore e la sua comprensione dei processi tecnici ed economici all’interno dei quali
            è chiamato ad operare. Mentre il lavoro operaio, risultato delle tecniche di divisione
            scientifica del lavoro, parcellizza i compiti per ricomporli in mansioni di cui
            l’operaio non deve necessariamente comprendere il senso e la logica, il lavoro artigiano
            prevede una persona consapevole e attenta, in grado di dominare l’intero processo
            produttivo o, almeno, parti rilevanti dello stesso. Questa autonomia è il presupposto
            per un diverso presidio della qualità e per eventuali attività di personalizzazione del
            prodotto, legate alle capacità e al talento della persona nell’ambito della sua attività
            lavorativa. Senza autonomia e comprensione non c’è possibilità di espressione da parte
            dell’individuo: mancano i presupposti affinché chi lavora possa mettere qualcosa di
            proprio all’interno della sua attività e di ciò che produce. 
Il secondo aspetto di cui tenere
            conto è quello relazionale. L’artigiano, diversamente dall’operaio che lavora in catena
            di montaggio, conosce le esigenze del suo cliente e se ne fa carico
            in termini di processo e di prodotto. Non si limita a
            confrontarsi in maniera subordinata con i parametri tecnici esplicitati nel suo
            mansionario; piuttosto, dialoga e interagisce con il destinatario del suo lavoro. Di
            fronte a osservazioni o richieste, si fa carico delle modifiche necessarie. Questa
            capacità di dialogo non si traduce necessariamente nell’atteggiamento passivo di colui
            che dà seguito a disposizioni altrui. Potendo contare su un saper fare consolidato,
            l’artigiano è in grado di discutere con il committente destinatario del suo lavoro,
            esplicitando determinati vincoli a livello di produzione manifatturiera o suggerendo
            soluzioni alternative. Questa capacità di interazione con il cliente è alla base di
            varietà e personalizzazione. È anche l’origine di connessioni sociali, oltre che
            economiche, che si alimentano grazie a una soddisfazione reciproca e a un continuo
            scambio di informazioni e conoscenze. 
Un terzo aspetto qualificante
            dell’attività dell’artigiano è la sua riconoscibilità sociale e la sua volontà di
            strutturarsi attorno a comunità professionali. Se l’operaio della catena di montaggio
            stenta a trovare una sua legittimità attorno a ciò che fa, perché ciò che fa è stato
            deciso e organizzato da altri, l’artigiano tende a costruire la sua identità attorno a
            pratiche chiaramente identificabili. Queste pratiche diventano il motore di un sistema
            di appartenenza a comunità professionali in grado di gestire inclusione sociale e
            apprendimento. Attorno a queste pratiche l’artigiano non si limita a definire saperi e
            competenze finalizzati alla produzione, ma specifica anche disposizioni d’animo e
            atteggiamenti che sono coerenti con un’idea di lavoro e di presenza nella società.
            Secondo Sennett, il lavoro artigiano costituisce la premessa per la costruzione di
            un’identità individuale e di una cittadinanza consapevole. 
Tutte e tre queste dimensioni
            costituiscono aspetti ampiamente discussi nel dibattito che ha contrapposto i fautori di
            una modernizzazione dei processi produttivi, convinti della necessità di dover ridurre
            il lavoro a commodity in nome del progresso economico, e coloro che
            hanno sostenuto la dimensione espressiva e intellettuale del
            lavoro, almeno in quei settori di attività dove prevalgono le dimensioni
            dell’innovazione e della differenziazione dell’offerta. Nel secolo scorso le ragioni
            economiche dell’organizzazione scientifica del lavoro hanno prevalso nettamente su
            qualsiasi critica di tipo sociale e culturale. La grande impresa industriale, fondata su
            processi standardizzati ed economie di scala, ha imposto logiche di divisione del lavoro
            che hanno consentito di aumentare sensibilmente l’efficienza dei processi produttivi
            lasciando, in generale, margini limitati di discrezionalità al lavoro dei singoli.
            Tuttavia, il lavoro artigiano ha trovato un suo spazio e una sua rilevanza anche
            all’interno di modelli di produzione industriale, in forme spesso sottovalutate.
        

Dov’è l’artigiano 



Dov’è l’artigiano è il titolo di un
            breve saggio che Enzo Mari, designer di punta della scena italiana, ha pubblicato nel
            1981. Mari riflette sul rapporto fra progettazione ed esecuzione del manufatto: ciò che
            potrebbe apparire un binomio elementare diventa, nella sua analisi, una sequenza
            articolata di passaggi che possono assumere forme molto diverse. Passare da un’idea a un
            prodotto è cosa più complicata di quanto potrebbe sembrare. Ravvisare un bisogno è
            spesso prerogativa di una dimensione imprenditoriale che sovraintende a precise
            competenze organizzative. A questa dimensione si affiancano una competenza
            tecnico-scientifica e una competenza progettuale che governano la messa a punto del
            progetto e del processo produttivo. Segue, di solito, una dimensione esecutiva anch’essa
            suscettibile di essere organizzata in forme diverse. 
In alcuni casi è l’artigiano, nel
            senso classico del termine, a dimostrarsi capace di gestire e sintetizzare tutti questi
            passaggi. Nonostante la concorrenza della produzione industriale, l’artigiano può
            contare ancora oggi su una clientela che Mari definisce «colta» e che apprezza le
            qualità «tecnico-espressive» del prodotto artigianale. Si tratta
            di un pubblico limitato perché il prezzo di questi prodotti è necessariamente più
            elevato dell’equivalente di matrice industriale. Oltre a pagare un’esecuzione di alta
            qualità, il committente si fa carico di un’attività progettuale il cui costo non potrà
            essere suddiviso su tante unità di prodotto: ciò ha reso il manufatto artigianale di
            qualità un prodotto di nicchia, destinato a un mercato abbiente e sofisticato, in grado
            di riconoscere la qualità di beni rari e pregiati. 
Ciò che Enzo Mari definisce la
            «qualità espressiva» del prodotto artigiano può svilupparsi in direzioni diverse. Può
            cimentarsi con una rivisitazione critica della tradizione e di un saper fare classico
            (oggi parliamo, in questo caso, di «artigianato artistico»). Può al contrario farsi
            carico di una progettazione di ricerca destinata ad affrontare il mercato in serie
            limitate (oggi il fenomeno viene etichettato come «autoproduzione»). In entrambi i casi
            il lavoro non può sottrarsi a una quota di creatività originale e di consapevolezza sul
            fronte esecutivo dal momento che sono questi i fattori che rendono il prodotto artigiano
            distinguibile dalla concorrenza della produzione seriale. 
Il ragionamento di Mari, tuttavia,
            non si limita al caso dell’artigiano che trasforma il suo modo di stare sul mercato, ma
            approfondisce le ragioni per cui il lavoro artigiano permane nei sistemi di carattere
            industriale. Mari sviluppa la sua analisi indagando le connessioni tra le diverse fasi
            che portano il progetto a diventare realtà. Gli snodi del processo sono spesso gestiti
            da figure chiave, che assolvono ai loro compiti attingendo a saperi e competenze che
            hanno a che fare con una nuova concezione del lavoro artigiano. «La qualità del lavoro
            artigiano – scrive Mari – qualora non sia inteso in un’accezione limitata, permane sotto
            diverse forme all’interno e all’esterno della produzione industriale laddove non è
            possibile (oppure non è economico) scindere completamente le fasi del progetto da quelle
            dell’esecuzione». 
Chi sono precisamente queste figure
            artigiane che svolgono il ruolo di cerniera tra fasi diverse della filiera del progetto?
            Una prima tipologia di artigiani che assolve a una funzione
            chiave nel processo innovativo è quella dei prototipisti. Mari nel suo saggio propone
            una serie di immagini legate al mondo del tessile (cartamodelli e scelte di filati) e
            del design (modelli di poltrone in legno). Fin qui nulla che possa stupire il lettore.
            Più sorprendente invece la selezione di immagini che riguardano il mondo
            dell’impiantistica, dell’automobile e soprattutto della produzione di circuiti
            integrati. «Il progetto non si può attuare se non con l’apporto di maestranze artigiane
            che assumono i dati essenziali del progetto e li verificano sulla base della loro
            esperienza pratica attraverso la realizzazione di modelli». È questo il momento in cui
            si «concretizzano» le intenzioni di un progetto. 
Una seconda tipologia di artigiani,
            simile per certi aspetti alla precedente, si impegna nella realizzazione degli strumenti
            di produzione. La figura di riferimento, in questo caso, è quella degli stampisti che
            realizzano le forme che modelleranno la materia destinata a diventare prodotto finale. I
            materiali che devono essere stampati sono soggetti a deformazioni termodinamiche
            difficilmente calcolabili a priori. Per questo motivo il progetto
            dello stampo difficilmente può prescindere dall’esperienza pratica dell’artigiano che è
            chiamato a realizzarlo. Oltre agli stampisti – racconta Mari attraverso immagini
            particolarmente efficaci – vi sono artigiani che producono strumenti ad
                hoc per determinate lavorazioni. In molti casi, la produzione di questi
            strumenti costituisce un esempio di bricolage industriale, che nasce da esigenze interne
            e rimane all’interno di specifici spazi di produzione. 
C’è poi una terza tipologia di
            artigiani, secondo Mari, che realizza e conclude un lavoro complesso in uno spazio
            specifico di destinazione. Le immagini scelte da Mari raccontano di Luna Park in corso
            di realizzazione, cantieri per la costruzione di grandi navi, palcoscenici di grandi
            teatri, set di produzioni televisive: in tutti questi contesti l’attività dell’artigiano
            è fondamentale perché è lui il soggetto che riconnette gli elementi di
            un progetto con uno specifico spazio. In questi casi, il numero
            delle variabili da tenere in considerazione è così elevato che risulta conveniente
            lasciare all’artigiano la soluzione di problemi che potrebbero essere teoricamente
            risolti ex ante ma che non è economicamente sostenibile prendere in
            esame a priori. Gli artigiani che sono chiamati ad adattare in
            cantiere semilavorati e componenti possono essere assimilati a quegli artigiani –
            conclude Mari – che sono chiamati a operare in un regime di «qualità diretta di
            servizio». Il cuoco che cucina su richiesta del committente, il sarto che prende le
            misure su un cliente sono artigiani che «adattano» strumenti e semilavorati a loro
            disposizione alle richieste del mercato. 
Quanto incidono oggi queste figure
            di artigiani all’interno della manifattura italiana? Quanto pesano questi profili sulla
            competitività delle imprese che portano il Made in Italy nel mondo? Contrariamente a ciò
            che si potrebbe pensare, la lista delle figure che Enzo Mari aveva messo a fuoco quasi
            quarant’anni fa ha mantenuto la sua importanza, facendo di questi artigiani gli elementi
            chiave nella definizione della competitività delle imprese del Made in Italy. Questi
            artigiani continuano a giocare un ruolo chiave all’interno di quelle medie imprese
            manifatturiere che hanno costituito l’elemento più dinamico della competitività della
            manifattura italiana nel corso degli ultimi quindici anni. 
Molte multinazionali «tascabili» del
            Made in Italy hanno puntato su strategie competitive ben diverse da quelle perseguite
            dalle grandi imprese americane e dei paesi emergenti. Hanno rinunciato alle economie di
            scala di tipo tradizionale, per sviluppare economie di varietà (tanti prodotti a
            catalogo) ed economie di personalizzazione (ascolto del cliente e realizzazione di
            prodotti su commessa). Queste strategie – spiega bene Mari – hanno bisogno di artigiani
            capaci di connettere in modo efficace i vari snodi della filiera produttiva e di
            svolgere un ruolo essenziale nel perseguimento del risultato finale. Rinunciare alle
            economie dei grandi volumi di produzione significa creare valore adattandosi ai
            contesti: il che richiede una coorte di lavoratori qualificati
            che si faccia carico della varietà e della variabilità del mercato. 
Mari aveva visto giusto anche
            riguardo ai settori industriali. I nuovi artigiani che operano all’interno delle imprese
            manifatturiere non si limitano a dare un contributo nei settori della moda e
            dell’arredo. Giocano un ruolo fondamentale anche nel settore della componentistica
            meccanica e della produzione delle macchine utensili, dove la necessità di adattamento
            ai contesti d’uso richiede abilità particolari e capacità di risoluzione dei problemi
            (autonomia e capacità di relazione). Proprio questi comparti hanno consentito al Made in
            Italy di crescere negli anni, consolidando i nostri conti con l’estero. Negli ultimi
            vent’anni il contributo di questi artigiani alla competitività delle imprese della
            meccanica e della meccatronica ha sostenuto l’export italiano nel mondo. 
In passato, molti analisti hanno
            preferito etichettare alcuni di questi profili come «operai specializzati» o «tecnici»
            di produzione, per ricondurre il valore del loro contributo all’interno di margini di
            discrezionalità prefissati a priori dalle organizzazioni in cui
            sono chiamati a operare. Ancora una volta, ciò che emerge dall’analisi sul campo e dalla
            pratica manageriale è l’importanza di un profilo che non è semplicemente
                l’upgrade in termini di conoscenze e competenze dell’operaio
            tradizionale, ma è piuttosto l’evoluzione dell’artigiano e della sua rinnovata
            collocazione all’interno della filiera produttiva. L’assunzione di responsabilità di cui
            queste figure si fanno carico rispetto a scelte importanti per l’azienda, la loro
            capacità di intervento legata al dialogo e all’interazione, la consapevolezza del
            proprio ruolo e della propria rilevanza sono tutte caratteristiche che ne mettono in
            luce la ricchezza e il peso rispetto alla competitività della manifattura italiana in
            generale. 
Perché, allora, continuiamo a
            definire molte delle nostre aziende del Made in Italy «multinazionali tascabili»? Perché
            non riconoscere, come hanno fatto ad esempio molte imprese del lusso francesi, il ruolo
            chiave di questi artigiani nella competitività internazionale?
            La risposta a queste domande richiede di risolvere tre equivoci linguistici che hanno
            profondamente limitato il dibattito italiano. 

Tre equivoci tutti italiani 



In Italia il tema del lavoro
            artigiano non è andato di pari passo con quanto è accaduto in altri paesi europei. Le
            specificità della nostra manifattura – in primis la presenza di
            piccole e piccolissime imprese nel tessuto produttivo che è oggi alla base del Made in
            Italy – hanno profondamente condizionato il nostro modo di guardare al lavoro artigiano.
            L’evoluzione del significato di «artigianalità», poi, ha rappresentato un aspetto
            importante dell’organizzazione delle rappresentanze collettive, datoriali e sindacali
            che, nel corso degli ultimi decenni hanno contribuito a cristallizzare un’opposizione
            tra l’espressione «artigianale» e quella «industriale» senza necessariamente fare
            riferimento a quanto si dibatteva in Europa e nel mondo. 
Una prima conseguenza di questa
            evoluzione riguarda l’aspetto dimensionale. «Artigianale», nel nostro paese, non connota
            necessariamente un’idea di lavoro quanto piuttosto la dimensione dell’impresa. Se
            un’impresa è di piccole dimensioni, indipendentemente da ciò che produce e da come lo
            produce, è artigiana; se l’impresa supera determinate soglie dimensionali entra a far
            parte della categoria delle imprese industriali. In Francia, Hermès ha promosso
            un’immagine di sé come di «artigiano contemporaneo». Grandi gruppi come LVMH hanno
            promosso negli ultimi anni campagne pubblicitarie particolarmente incisive per
            sottolineare il legame costitutivo tra artigianalità e lusso. Essere grandi imprese,
            dotate di competenze manageriali sofisticate, capaci di progetti di comunicazione e di
            vendita a scala globale, non mette in discussione la natura di un vantaggio competitivo
            che dipende necessariamente da competenze artigianali costruite in decenni di
            esperienza. 
        
Fino a pochi anni fa, in Italia
            succedeva il contrario. Realtà straordinarie del Made in Italy che avevano fondato il
            loro successo sull’ascolto del cliente, sulla capacità di personalizzazione del
            prodotto, su una cultura manifatturiera particolarmente sofisticata reclamavano il
            titolo di imprese «industriali» per segnalare il loro sforzo nel promuovere
            un’organizzazione al passo coi tempi, confondendo l’adozione di criteri gestionali
            adeguati (la «managerializzazione» dell’impresa) con l’omologazione alle logiche della
            produzione di massa («industrializzazione»). Questo inciampo linguistico non è stato
            privo di conseguenze, molte delle quali negative. La prima conseguenza è che molte
            imprese in grado di crescere su mercati spesso impegnativi hanno perso di vista alcuni
            aspetti della specificità del loro prodotto ampiamente apprezzati dal mercato. Hanno
            dimenticato di comunicare alla domanda internazionale peculiarità che il mondo valuta
            positivamente e riconosce come fonte di valore economico. Hanno attribuito scarsa
            attenzione al rapporto con la formazione interna ed esterna di profili professionali
            coerenti con un vantaggio competitivo riconosciuto dal mercato. 
Una seconda conseguenza di questo
            «confino linguistico» ha riguardato il rapporto con la ricerca e l’innovazione. Una
            divisione manichea tra piccole imprese artigiane e grandi imprese industriali suggerisce
            che la ricerca sia monopolio di queste ultime, mentre le prime siano, al massimo, le
            custodi di una nobile tradizione che appartiene al passato. In realtà, le trasformazioni
            tecnologiche di questi anni suggeriscono una lettura molto diversa del rapporto tra
            artigianalità e tecnologia. La rivoluzione del digitale ha reso accessibile a individui
            e piccole imprese una mole di informazioni e conoscenze tradizionalmente esclusiva di un
            numero limitato di grandi gruppi di scala internazionale e ha consentito di mettere in
            relazione, a costi contenuti, specialisti di tutto il mondo. 
Non va dimenticato, inoltre, che il
            digitale oggi si espande nell’ambito dei processi produttivi in senso stretto. Il
            cosiddetto digital manufacturing, ovvero la possibilità di saldare
            in modo crescente le attività di progettazione al computer con
            quelle di produzione, rappresenta una grande opportunità per produttori di piccola
            taglia, che possono rilanciare una grande tradizione grazie alle opportunità offerte
            dalle tecnologie. Proprio queste nuove tecnologie hanno abilitato una nuova generazione
            di «artigiani digitali» che non solo sfruttano la rete per comunicare e promuovere
            commercialmente il proprio prodotto, ma sono in grado di rilanciare una tradizione
            manifatturiera altrimenti destinata a scomparire. 
Un terzo aspetto che merita di
            essere ricordato riguarda la globalizzazione. Per molti anni la possibilità di
            internazionalizzare quota parte delle proprie attività è stata un’esclusiva di pochi
            campioni nazionali, spesso sostenuti dallo stato attraverso un aiuto economico e
            istituzionale. Le attività promosse dalla piccola impresa potevano rappresentare un
            sostegno alla grande impresa, ma a lungo abbiamo pensato che le imprese di piccole
            dimensioni non potessero svolgere un ruolo a livello internazionale. A confermare questa
            convinzione ha contribuito l’idea che il lavoro artigiano fosse il presidio dei valori e
            delle tradizioni di comunità locali contro l’omogeneizzazione innescata dalla
            globalizzazione. La campagna pubblicitaria promossa dal consorzio del vetro di Murano,
            che raffigurava un maestro del vetro a fianco della scritta «No Global», è stata
            emblematica di un artigianato proclamatosi bandiera del locale. 
Quanto accaduto in questi anni, in
            particolare negli Stati Uniti, contribuisce a rimettere in discussione questi assunti.
            Prima di tutto perché la diffusione del commercio elettronico, che a lungo aveva
            caratterizzato principalmente prodotti di facile catalogazione e descrizione, si è
            rapidamente spostata verso prodotti originali, in alcuni casi hand
                made. Un caso emblematico è stato il successo del portale Etsy.com, una
            piattaforma di commercio elettronico nata a New York che si è concentrata principalmente
            su prodotti fatti a mano. L’esperienza di Etsy ha creato molti emuli in questi anni,
            anche in Europa: Dawanda.com in Germania e artimondo.it in Italia hanno contribuito a
            promuovere le medesime tipologie di prodotti così come valori
            culturali simili. In generale sono cresciute le soluzioni di e-commerce promosse per
            portare sul mercato prodotti specifici e la domanda internazionale si è rivelata sempre
            più attenta a tali proposte. 
A fianco di queste piattaforme di
            tipo commerciale, il Web e i mass media hanno contribuito a rendere sempre più globale
                l’appeal del saper fare artigiano grazie a una cultura della
            comunicazione promossa spesso dalle stesse imprese manifatturiere. La messa online di
            brevi filmati o di selezioni di fotografie che documentano processi produttivi spesso
            poco noti ha contribuito in modo sorprendente a promuovere il valore di prodotti
            altrimenti ignorati dal mercato. Questa comunicazione non sembra aver messo a
            repentaglio i segreti su cui si regge il vantaggio competitivo di tante piccole imprese.
            Al contrario, lo sforzo di divulgazione ha contribuito a diffondere una maggiore
            sensibilità alle specificità del prodotto italiano, nel nostro paese così come in altre
            realtà internazionali. 

Lavoro artigiano ed economia della conoscenza 



La parola
                «thinkering» non ha una traduzione precisa in italiano. In
            realtà, nemmeno in inglese thinkering ha un significato preciso; è
            la crasi di due termini distinti: thinking, pensare, e
                tinkering, che in italiano può essere tradotto come armeggiare
            o, in forma più colloquiale, «smanettare». Thinkering, insomma,
            significa pensare facendo le cose o, ancora meglio, riflettere su quanto si è fatto per
            fare cose nuove. 
Perché impegnarsi nella traduzione
            di un neologismo? Perché il termine thinkering costituisce la
            sintesi di un modo nuovo di pensare i processi di apprendimento nella cosiddetta società
            della conoscenza. John Seely Brown, storico direttore del Parc (Palo Alto Research
            Center) – la fucina di molte delle innovazioni che ancora oggi segnano il nostro mondo
            tecnologico – ne ha fatto l’elemento cruciale di ciò che ha
            ripetutamente chiamato «Learning 2.0». Thinkering è il modo in cui
            impariamo, innoviamo e partecipiamo alla vita economica e sociale del mondo in cui
            viviamo. 
John Seely Brown è stato una figura
            di riferimento straordinaria nel campo dell’innovazione tecnologica e dell’educazione.
            Nei tanti anni di attività ha lungamente criticato l’idea che l’apprendimento e
            l’innovazione potessero derivare semplicemente dalla gestione di conoscenze formali
            astratte: molto di ciò che impariamo a scuola e all’università è semplice
                ars combinatoria di concetti che, nella maggior parte dei casi,
            stentano a diventare parte del bagaglio di pratiche di chi studia. Pensare che un set di
            conoscenze esplicite, apprese prendendo appunti o leggendo libri (ciò che gli
            anglosassoni chiamano learning about), possa naturalmente
            trasformarsi in routine virtuose di comportamento (ciò che viene anche definito
                learning to be), è spesso una semplice illusione. La
            trasformazione di conoscenze formali in routine comportamentali che diventano parte del
            nostro stare nel mondo (e che spesso ci garantiscono uno stipendio a fine mese) è un
            processo molto più complesso di quanto si immagini. 
Perché le persone possano apprendere
            e innovare è necessario mettere in moto dinamiche nuove che Seely Brown lega in modo
            vincolante all’esperienza del fare. Fare le cose aiuta a pensare. Consente di passare da
            una fase immaginativa a una esecutiva, facendosi carico di tutte le implicazioni del
            caso. Pensare e riflettere su ciò che si è fatto è fondamentale perché consente
            all’individuo di valutare lo scarto fra ciò che si è immaginato e ciò che si è riusciti
            a tradurre nella pratica. Apprendere, in buona sostanza, significa cimentarsi con una
            serie di esplorazioni che si devono necessariamente tramutare in qualcosa di reale
                (productive inquiry nella terminologia del filosofo americano
            John Dewey). 
L’homo faber
            messo a fuoco da John Seely Brown è parente strettissimo dell’artigiano di
            cui parla Enzo Mari. Il fare artigiano, nell’accezione di Mari, non è ripetizione
            inconsapevole di gesti della tradizione: è piuttosto una delle
            fasi che compongono un processo in cui la conoscenza assume forme e qualità diverse. Di
            fronte a un committente esigente, un sarto immagina un prodotto in grado di assecondare
            le sue richieste, si cimenta con una produzione che può rispettare o meno l’ortodossia
            del mestiere, verifica l’esito del suo sforzo, si confronta con il destinatario della
            sua opera. Se questo processo è consapevole (se aggiungiamo il pensare al fare, il
                thinking al tinkering) il risultato è una
            dinamica di apprendimento che costituisce l’ingrediente essenziale dell’innovazione.
            Allo stesso modo, lo stampista evocato da Enzo Mari, capace di risolvere alcuni problemi
            tipici dei processi produttivi industriali, è tanto più apprezzato quanto più è stato
            capace di riflettere e di ragionare in modo critico sui problemi di deformazione della
            materia che solo il lavoro sul campo consente di mettere a fuoco. 
L’homo faber di
            cui ci parla John Seely Brown ha una marcia in più rispetto al tradizionale
                homo sapiens che accumula conoscenze teoriche senza porsi il
            problema di come metterle in pratica. Il semplice studio della manualistica rende le
            persone capaci di affrontare solo un numero limitato di problemi, noti alla ricerca e
            ben approfonditi. Il controllo della varietà sfugge a chi nella vita ha solo appreso dai
            libri. C’è, inoltre, un secondo aspetto da tenere presente. Chi fa le cose che immagina
            è in grado di arricchire il suo stesso immaginario, di svilupparlo, di allargarlo in
            nuove direzioni con maggiore consapevolezza di quanto non lo possa fare chi ha
            semplicemente accumulato un bagaglio di conoscenze generali astratte. Nuovo artigiano
            batte vecchio accademico due a zero. 
Chi ha dato voce e soggettività alla
            proposta di homo faber promossa da John Seely Brown è stato Matthew
            Crawford, prima ricercatore accademico e oggi riparatore di motociclette e scrittore di
            successo (il suo libro Il lavoro manuale come medicina dell’anima è
            stato pubblicato in Italia nel 2010). Crawford ha dedicato pagine interessanti alle
            qualità intrinseche del lavoro artigiano come lavoro creativo a partire da un
            ragionamento sulla sua attività di meccanico in Virginia. Dopo
            aver seguito un curriculum di studi classico fino a completare il dottorato, Crawford ha
            deciso di puntare su «lavori di concetto», fino a dirigere un think tank di indirizzo
            politico a Washington. La sua storia, e soprattutto la scelta di abbandonare la capitale
            degli Stati Uniti per approdare in Virginia dove ha aperto un’officina per la
            riparazione di motociclette, è interessante: Crawford non ha deciso di cambiare vita per
            affrontare un lavoro più facile e accessibile. Al contrario, ha ricercato un mestiere
            che richiedesse creatività (risolvere i guasti delle moto non è mai un’attività banale),
            capacità di relazione (chi porta ad aggiustare una moto è sempre molto preoccupato sul
            da farsi), impegno nel raccontarsi al mondo (magari partecipando in prima persona ai
            raduni dei bikers di cui si sono aggiustate le moto). 
La forza del libro di Crawford è
            legata alla sua capacità di capovolgere punti di vista consolidati. La descrizione del
            lavoro d’ufficio e della stretta osservanza dei tempi e dei metodi di lavoro nell’ambito
            di un’azienda specializzata nel codificare contenuti editoriali mette bene in evidenza
            quanto sia stato standardizzato e regolamentato il lavoro di coloro che abbiamo chiamato
            «colletti bianchi». Oggi molto del cosiddetto «lavoro di concetto» è diventato lavoro di
            routine, regolato da procedure che lo rendono pericolosamente simile al lavoro di
            fabbrica disegnato da Henry Ford. 
In molte grandi aziende di servizi,
            la dimensione della creatività è ridotta ai minimi termini, così come la richiesta di
            partecipazione attiva nel lavoro. Ai colletti bianchi rimane una certa discrezionalità,
            comunque monitorata da strumenti di controllo che si fanno sempre più stringenti e
            vincolanti. Per contro le attività che prendono forma nell’officina di Crawford
            richiedono capacità di dialogo con i clienti, inventiva e creatività nella risoluzione
            di problemi così come capacità critica rispetto ai propri errori. 
Crawford nel suo libro sottolinea a
            più riprese il piacere e l’importanza di essere parte di una comunità. Essere parte di
            una comunità aiuta a superare la fatica quando si è stanchi e
            costringe a imparare quando si è di fronte a un problema apparentemente irrisolvibile. È
            anche una fonte inesauribile di nuova conoscenza. Appassionati di moto e altri meccanici
            che fanno il medesimo lavoro rappresentano uno stimolo continuo a imparare
            confrontandosi con chi sa di più e aiutando chi sa di meno. Il nuovo artigiano partecipa
            a una comunità (fisica e virtuale) di passioni e interessi e condivide ciò che impara. 
Il tema delle comunità è centrale
            anche nell’analisi di John Seely Brown. L’homo faber che impara
            dall’esperienza si confronta continuamente con i destinatari del suo lavoro e con i suoi
            pari. Questa attività di partecipazione e di condivisione è legata in parte alla
            condivisione di spazi e di esperienze fisiche e in parte alle possibilità di scambio
            attraverso il Web e i social network. Questo aspetto è essenziale nel processo di
            apprendimento del nuovo artigiano perché dilata a dismisura le fonti di accesso alle
            informazioni rispetto a quanto succedeva in passato. Allarga lo spettro geografico dei
            riferimenti (a condizione di conoscere le lingue) e moltiplica le occasioni di confronto
            (il numero e la frequenza delle connessioni aumenta radicalmente grazie al Web). Tutto
            ciò che si condivide online, inoltre, costituisce una base di memoria distribuita che
            garantisce un repertorio di soluzioni che hanno particolare valore per chi ha
            partecipato attivamente alla loro costruzione. 
In Italia, molti hanno visto nella
            rivalutazione del lavoro artigiano una battaglia di retroguardia rispetto alle grandi
            sfide dell’economia contemporanea; hanno sollevato il dubbio che questa rivalutazione
            avesse un carattere difensivo (o addirittura regressivo) per un paese che dovrebbe
            continuare a investire in università e formazione superiore, uniche leve plausibili per
            conquistare la leadership in settori high tech. Per costoro una nuova enfasi sul lavoro
            artigiano costituisce un modo per aggirare la sfida che l’Europa nel suo insieme ha
            intrapreso scommettendo oltre dieci anni fa su quella che abbiamo imparato a chiamare
            l’«economia della conoscenza». In realtà un confronto
            internazionale dice il contrario. Il lavoro artigiano merita di
            essere ricollocato all’interno di quello scenario che abbiamo a lungo chiamato «economia
            e società della conoscenza» e che è stato lo scenario dell’economia immateriale e della
            conoscenza generale astratta. Il lavoro artigiano è conoscenza, cultura, creatività. Il
            suo rilancio contribuisce a completare un ragionamento sulla società e sull’economia
            della conoscenza che si è dimostrato limitato e, in molti casi, pericolosamente
            riduttivo. 
Queste considerazioni appaiono tanto
            più rilevanti quanto più ci avviciniamo a quella grande trasformazione che la stampa
            internazionale ha chiamato la «terza rivoluzione industriale», ovvero la diffusione del
            digitale nell’organizzazione della manifattura in senso stretto. In che modo lavoro
            artigiano e cultura digitale possono convivere (e possibilmente prosperare) in un
            contesto di innovazione e di internazionalizzazione? A questo tema è dedicato il
            prossimo capitolo.




2.

 L’artigiano nella terza
                rivoluzione industriale



Automobili su misura 



Nell’aprile del 2011 la
                carrozzeria Castagna diventa suo malgrado celebre per alcuni fatti di cronaca che
                seguono la caduta del leader libico Mu‘ammar Gheddafi. Nei giorni successivi la sua
                caduta, i giornali riportano un avvenimento curioso: in mezzo al deserto, a sud di
                Tripoli, viene ritrovata una 500 elettrica abbandonata. La 500 non ha il classico
                logo Fiat: al suo posto il disegno di un’Africa sanguinante. 
Indagini non troppo
                complicate rivelano che l’auto è stata commissionata da Gheddafi alla carrozzeria
                Castagna. In molti si sono chiesti che cosa ci facesse un’auto elettrica nel bel
                mezzo di un paese noto per essere un grande esportatore di petrolio. Il motivo è
                presto svelato. La piccola 500 era stata commissionata alla carrozzeria Castagna
                perché serviva un’auto adatta a muoversi nel bunker che Gheddafi aveva fatto
                costruire sotto la capitale per difendersi da possibili attacchi: a quaranta metri
                sotto terra, serviva un’auto di dimensioni contenute che non inquinasse. 
La 500 personalizzata
                di Gheddafi non è una novità assoluta. Il catalogo dei clienti della carrozzeria
                milanese, con sede a pochi metri da piazzale Loreto e guidata dall’architetto
                Gioacchino Acampora, comprende una lista sorprendente di personalità che hanno
                chiesto un’auto su misura. E Acampora si è sempre dimostrato all’altezza della
                sfida. In alcuni casi trasformandole in modo da dare loro uno stile particolare e
                originale (in gergo automobilistico light
                    tuning), in altri cambiando i volumi e l’abitabilità della vettura (coach
                    building), in altri ancora contribuendo a creare qualcosa di assolutamente
                nuovo e spesso stupefacente (one off). Acampora si è laureato portando in
                commissione di laurea una Maserati progettata e realizzata con le sue stesse mani.
                Nel suo personale curriculum vi sono auto particolarmente costose come Bentley e
                Ferrari. Da una decina d’anni a questa parte la carrozzeria si è cimentata con una
                serie di 500 Fiat versione «Paperon de’ Paperoni». Si va dalla versione
                «spiaggetta», magari da utilizzare come tender di uno yacht di lusso, ai taxi che a
                Capri portano a spasso i turisti. 
Sono diverse le imprese
                che ancora oggi hanno mantenuto la capacità di immaginare, progettare e realizzare
                auto su misura a partire da modelli spesso già di per sé esclusivi. A Milano la
                carrozzeria Lopane fa un mestiere analogo. Zagato e Touring sono ancora oggi in
                grado di produrre risultati sorprendenti reinventando automobili per clienti
                facoltosi. Chi conosce la via Emilia e i suoi talenti sa che non mancano officine
                dove meccanici straordinari sono in grado di mettere le mani (previa autorizzazione)
                sulle carrozzerie di Ferrari appena uscite dallo stabilimento di Maranello per
                rendere le auto più famose d’Italia ancora più speciali. 
Ciò che rende
                interessanti queste carrozzerie è il legame con una storia gloriosa, quella delle
                auto su misura, che la produzione di massa ha reso un’esclusiva per pochi. James P.
                Womack, Daniel Roos e Daniel T. Jones, gli autori di La macchina che ha cambiato
                    il mondo, uno dei libri più influenti nella teoria manageriale di tutti i
                tempi, raccontano la storia di come Lord Ellis, all’inizio del secolo scorso, andò
                in Francia per farsi fare un’auto su misura da un fabbricante che allora andava per
                la maggiore: Panhard & Levassor. Al tempo, raccontano gli studiosi del Mit, le auto si costruivano sulla base delle specifiche
                esigenze del committente, scegliendo la guida a destra o a sinistra sulla base delle
                preferenze del conducente. La storia di queste automobili costruite nel Faubourg
                Saint Antoine di Parigi, e dei loro facoltosi
                clienti, è stata repentinamente interrotta dall’arrivo della Ford T. Henry Ford, con
                la sua catena di montaggio e con la sua divisione scientifica del lavoro, ha reso di
                colpo obsoleti i modi tradizionali di organizzare il lavoro e la produzione. 
La visita alla
                carrozzeria Castagna conferma, in prima battuta, il tratto affascinante e un po’
                retró della produzione di auto su misura. Negli uffici però, a ben guardare, si
                trovano non solo i modelli in legno di prototipi lavorati a mano, ma anche una lunga
                serie di schermi dove persino un neofita senza particolare esperienza scorge i
                tratti tipici dell’attività di modellazione 3D. Le macchine che Castagna «rielabora»
                vengono scannerizzate, digitalizzate, riprogettate grazie a software d’avanguardia
                che consentono di passare direttamente dalla fase del progetto a quella della
                produzione grazie a macchinari di nuova generazione. Il software di progettazione,
                insomma, non si limita ad aiutare il progettista a sviluppare prima e a visualizzare
                poi i principali aspetti del progetto, ma consente di passare direttamente alla sua
                realizzazione grazie a strumenti che tagliano, scavano e creano sulla base di
                istruzioni digitalizzate. Acampora ha investito da tempo sulle opportunità del
                    digital manufacturing, ovvero quelle tecnologie che mettono in
                collegamento diretto il computer e la rete con l’attività di produzione in senso
                stretto, perché convinto che queste tecnologie consentano di sviluppare le
                potenzialità creative in fase di personalizzazione della vettura, mantenendo
                accettabili i costi di realizzazione complessiva del prodotto. 
Rispetto a tante
                sperimentazioni americane, quello di Acampora è un percorso particolarmente
                interessante. Negli Stati Uniti diverse startup di successo hanno realizzato auto su
                misura grazie alla tecnica della stampa 3D. Di recente Local Motors ha indetto un
                concorso fra appassionati e a conclusione di una fiera di settore ha dimostrato la
                possibilità di «stampare» la carrozzeria di una vettura progettata al di fuori del
                tradizionale circuito delle imprese del settore. 
Quello che ha fatto la
                carrozzeria Castagna è diverso. Nel suo caso la tecnologia non serve a soppiantare
                l’abilità dell’artigiano, ma a dilatarne le
                potenzialità mantenendo sotto controllo i costi di ogni singolo prodotto. Questa
                capacità di mescolare tecnologie innovative con una capacità realizzativa di matrice
                artigianale profondamente radicata nella tradizione italiana consente di produrre
                risultati sorprendenti a costi che rendono plausibile l’acquisto di una vettura su
                misura. 
Non è un caso che la
                carrozzeria Castagna abbia deciso di sviluppare una propria autovettura, spingendo
                all’estremo la possibilità di personalizzare il prodotto sulla base delle richieste
                del cliente. Il progetto è in cantiere da diversi anni ma è solo ora, grazie alla
                possibilità di utilizzare tecnologie sempre più avanzate, che una nuova automobile
                artigianale e su misura può prendere forma. L’obiettivo è quello di lanciare un
                veicolo elettrico che diventi emblema di un modo di pensare l’automobile antitetico
                alla Ford T. Un’auto che consenta al cliente di diventare protagonista in termini di
                scelte progettuali, identificando forme e materiali a livello di interni e di
                carrozzeria, modificando parametri strutturali come il numero dei sedili e gli spazi
                del bagagliaio. Un’idea di automobile che nasce dall’interazione tra il produttore,
                che è un artigiano profondamente rinnovato, e il consumatore, oggi più esigente e
                consapevole rispetto al passato. 
In altri paesi un
                progetto di questo tipo avrebbe guadagnato le prime pagine di riviste e giornali. Da
                noi finora non è andata così. A torto. Perché in realtà la carrozzeria Castagna (e
                molte realtà italiane che le assomigliano) potrebbe essere davvero l’interprete
                protagonista di quella terza rivoluzione industriale prefigurata in questi anni
                dalla stampa internazionale. 

Una nuova rivoluzione 



Nell’aprile del 2012
                il settimanale «The Economist» dedicava la sua copertina al tema della terza
                rivoluzione industriale. In sé la copertina aveva ben poco di rivoluzionario.
                Apparentemente. L’illustrazione che apriva il
                numero speciale rappresentava un signore educato e gentile alle prese con una
                tastiera collegata a un oggetto un po’ strano, una sorta di piccola fabbrica
                portatile capace di produrre sulla stessa linea macchine, martelli e aeroplani.
                Tutt’intorno un cielo azzurro popolato da uccelli incuranti dei fumi innocui che
                uscivano dalle piccole ciminiere del computer/fabbrica. Letta in chiave economica la
                copertina suggeriva, in modo piuttosto esplicito, l’idea di una rivoluzione
                tecnologica capace di liberare i processi produttivi dai vincoli di ripetitività che
                segnano le logiche della produzione di massa, riconciliando – finalmente –
                manifattura e ambiente. Tutte cose, in effetti, davvero rivoluzionarie. 
Quali sono, secondo
                «The Economist», le cause scatenanti di questa rivoluzione industriale, capace di
                mettere in discussione le logiche dei processi produttivi così come le forme di
                urbanizzazione e i modelli di consumo? Il settimanale elenca una serie di tecnologie
                che hanno conosciuto una convergenza crescente: software sempre più intelligenti,
                materiali sempre più innovativi, una grande varietà di servizi accessibili in rete a
                costi contenuti e, soprattutto, le nuove tecniche di produzione della manifattura
                digitale (di cui le stampanti 3D sono l’emblema più evidente) sono tutti fattori che
                contribuiscono a determinare un cambiamento dirompente rispetto ai modi della
                produzione e del consumo così come li abbiamo conosciuti finora. 
Si sono già realizzate
                in passato rivoluzioni sostanziali in campo economico: la prima rivoluzione
                industriale è cominciata in Gran Bretagna alla fine del XVIII secolo, con la
                meccanizzazione delle attività nel settore tessile. Attività che tradizionalmente
                venivano svolte a mano sono state aggregate e meccanizzate grazie a innovazioni
                tecnologiche che hanno consentito di sviluppare le prime fabbriche moderne. La
                seconda rivoluzione industriale si è sviluppata tra la fine del XIX e l’inizio del
                XX secolo grazie alla concomitanza di una serie di importanti scoperte scientifiche
                che imprenditori come John Rockefeller, Andrew Carnegie e Solomon Guggenheim – solo
                per citare alcuni nomi noti – hanno saputo
                tradurre in nuovi processi produttivi. A Henry Ford va dato il merito di aver saputo
                estendere l’utilizzo del metodo scientifico alla riorganizzazione della manifattura
                discreta, ridisegnando in forma moderna l’attività di produzione di massa a partire
                dall’industria automobilistica. 
Ora – ci segnala «The
                Economist» – le tecnologie della manifattura digitale stanno per innescare un
                processo di trasformazione paragonabile a quello seguito alla scoperta del vapore o
                delle potenzialità dell’energia elettrica. 
Il digitale ha già
                generato trasformazioni impressionanti. I cambiamenti dovuti al computer e alla rete
                sono stati immensi, ma si sono concentrati sui settori ad alta intensità di
                informazione come i media, il commercio e la finanza. In questi settori i
                cambiamenti sono stati profondi, hanno offerto a nuovi operatori la possibilità di
                farsi strada con strategie diverse. Oggi, tuttavia, il computer e la rete
                «aggrediscono» una parte delle attività economiche che era stata semplicemente
                «accerchiata» dall’influenza del digitale. Il digitale entra nei processi produttivi
                principalmente grazie alle potenzialità della manifattura additiva mettendo in
                discussione alcuni dei presupposti fondativi dell’impresa di produzione di massa. Le
                fabbriche del futuro, ci dice l’illustrazione di «The Economist», saranno in grado
                di produrre un po’ di tutto, variando la dimensione e l’aspetto di prodotti
                complessi senza dover scontare il costo di stampi e attrezzaggi. La fabbrica produce
                ciò che il consumatore chiede perché le tecnologie del digital manufacturing
                sono in grado di tradurre in realtà tutto quello che è progettabile su un computer.
                O quasi. 
Rimane da capire chi
                saranno i nuovi protagonisti di questa stagione di grande cambiamento. La prima e la
                seconda rivoluzione industriale hanno avuto come leader imprenditori capaci di
                saldare l’innovazione scientifica e tecnologica con le opportunità offerte da un
                mercato in forte crescita. La manifattura artigianale, come nel caso della
                produzione delle automobili su misura di Panhard & Levassor, ha segnato il passo
                lasciando spazio a forme nuove di organizzazione
                del lavoro e a nuovi modelli di impresa. La terza rivoluzione apre davvero a una
                generazione di artigiani capaci di sviluppare le potenzialità delle nuove
                tecnologie? La domanda non è di poco conto, soprattutto per chi prende in
                considerazione i destini dell’Italia. A questo proposito è utile ragionare su quanto
                è successo in questi anni negli Stati Uniti dove il movimento dei maker ha
                conosciuto una rilevanza crescente. 

I protagonisti della
                manifattura digitale 



Neil Gershenfeld è
                stato certamente fra coloro che per primi hanno identificato il potere eversivo di
                quelle tecnologie che oggi chiamiamo digital manufacturing. Professore al Mit
                e direttore del Center for Bits and Atoms, è diventato famoso per una serie di tesi
                e di proposte che hanno segnato il dibattito internazionale. A lui si deve
                soprattutto l’idea di una crescente democratizzazione dei processi di fabbricazione
                e di un modo nuovo di organizzare la produzione a scala globale il cui principale
                protagonista è il movimento dei maker. 
Ma andiamo per ordine,
                perché l’analisi di Gershenfeld merita di essere considerata nella sua ampiezza. La
                rivoluzione digitale che stiamo vivendo, dice lo studioso del Mit, non è legata
                tanto all’imporsi di tecnologie radicalmente nuove. In fin dei conti le macchine a
                controllo numerico non sono un’invenzione di oggi: proprio al Mit fu creata nel
                lontano 1952 la prima fresa a controllo numerico, collegando un computer a una fresa
                di tipo tradizionale. Nemmeno le stampanti 3D, oggi ritenute le tecnologie di punta
                di questa rivoluzione, possono essere considerate una novità: nelle loro diverse
                varianti sono state inventate e sviluppate nel corso degli anni ’80 del Novecento e
                sono state per molti anni una parte importante, anche se magari poco conosciuta al
                grande pubblico, dei processi di innovazione di prodotto (ciò che abbiamo a lungo
                chiamato «prototipazione rapida»). 
            
La vera novità di
                questi anni è che l’accesso a queste tecnologie per la produzione digitale è
                diventato particolarmente facile e democratico. Mentre negli anni ’80 le macchine
                proposte da 3D Systems o da Stratasys, i primi importanti produttori di stampanti
                3D, erano accessibili solo a un pubblico ristretto di medie e grandi imprese capaci
                di sostenere il costo di acquisizione dell’impianto e di sviluppare le competenze
                necessarie per farlo funzionare, oggi le nuove macchine per la produzione digitale
                sono alla portata del singolo. I prezzi della tecnologia sono diventati davvero
                accessibili e le competenze necessarie a farla funzionare sono alla portata di
                quanti hanno tempo e passione per dedicarsi all’argomento. In modo analogo a quanto
                successo nell’industria del computer, il cambiamento diventa rivoluzione quando la
                tecnologia è disponibile praticamente in ogni laboratorio e in ogni famiglia. 
Che ne faremo di tutta
                questa tecnologia diffusa in modo pervasivo? Gershenfeld non ha dubbi. «La killer
                app nell’ambito della fabbricazione digitale è la personalizzazione, produrre
                prodotti per un mercato fatto da una sola persona». Le fabbriche del passato ci
                hanno costretto ad accettare un notevole grado di standardizzazione: con le nuove
                tecnologie della fabbricazione digitale ogni oggetto potrà essere sviluppato e
                realizzato per una specifica persona senza dover immaginare che questo sforzo di
                personalizzazione comporti costi inaccessibili ai più. 
I protagonisti di
                questa nuova stagione di produzione personalizzata non saranno necessariamente le
                imprese così come noi oggi le conosciamo. Anzi. Lo stesso Gershenfeld ha avviato il
                primo laboratorio per la produzione digitale mettendo insieme un kit minimo di
                macchine (una macchina per il taglio laser, una stampante 3D e una fresa a controllo
                numerico), che ha costituito il nucleo del primo Fab Lab attivo negli Stati Uniti.
                Questi Fab Lab, oggi diffusi in modo impressionante in tutto il mondo, rappresentano
                per Gershenfeld «parte di un più ampio movimento di maker che stanno democratizzando
                l’accesso ai moderni mezzi per produrre le cose». Nel nuovo mondo la fabbricazione è
                cosa locale: a circolare sono le idee e i
                progetti. Magari ai più scettici, sottolinea lo stesso Gershenfeld, questi strumenti
                potranno sembrare rudimentali rispetto alle macchine oggi a disposizione delle
                grandi imprese manifatturiere. In realtà, il parallelo con il personal
                    computing suggerisce che la vera innovazione troverà spazio soprattutto
                nell’ambito di queste tecnologie a carattere più democratico, stravolgendo in tempi
                relativamente brevi il sistema economico in cui siamo a lungo vissuti. 
In questo percorso di
                democratizzazione della produzione, i Fab Lab hanno un ruolo essenziale. Prima di
                tutto perché consentono l’accesso alla tecnologia in modo informale creando vere e
                proprie comunità attorno a progetti e iniziative di formazione. Quando si entra in
                un Fab Lab, o in molti altri spazi che svolgono funzioni simili, le persone possono
                chiedere informazioni, costruire relazioni e avviare contatti con persone magari
                impegnate in altre iniziative. Si entra a fare parte di uno spazio di condivisione
                in cui l’accesso alla tecnologia non è più un privilegio per pochi. I Fab Lab sono
                essenziali, sempre secondo Gershenfeld, anche perché è importante che si inneschi un
                circuito di accumulazione nei processi del sapere. Se un gruppo di maker sviluppa
                un’iniziativa di successo in Asia è ipotizzabile che quanto imparato possa essere di
                utilità in Europa e negli Stati Uniti. Condividere e sedimentare è fondamentale per
                evitare che ciascuno reinventi la ruota a casa propria. 
In Italia, il successo
                del movimento dei maker, così come la diffusione dei Fab Lab, sono stati
                sorprendenti. Nel nostro paese ci sono quasi un centinaio di Fab Lab, alcuni dei
                quali sono molto attivi sui territori di riferimento: in molti casi si tratta di
                iniziative che fanno ancora fatica a trovare una loro sostenibilità economica, ma la
                diffusione di questi laboratori su tutto il territorio nazionale testimonia della
                vivacità di un tessuto economico e sociale che ha reagito rapidamente alle occasioni
                offerte dalle nuove tecnologie. Alcune di queste esperienze hanno saputo saldarsi
                con il contesto locale ragionando sulla complementarietà fra nuove tecnologie e
                bisogni delle imprese tradizionali, diventando
                rapidamente un punto di riferimento per gli imprenditori del territorio. In altri
                casi il successo dei Fab Lab si è legato a un rinnovato interesse di tanti contesti
                urbani per la riscoperta della manifattura, a lungo esclusa dalla vita delle città. 
In Italia, insomma,
                l’incontro fra il tessuto manifatturiero di piccole e medie imprese che ha
                consentito al paese di imporre molto di ciò che chiamiamo Made in Italy e la cultura
                maker sta generando risultati interessanti. Le due culture hanno molti aspetti in
                comune e molte differenze. Queste similitudini e queste differenze meritano di
                essere considerate da vicino, non solo per la qualità analitica del ragionamento, ma
                soprattutto perché grazie all’integrazione fra aspetti distinti potrebbe emergere il
                profilo del nuovo lavoro artigiano. 

Artigiano vs maker: due
                differenze da tenere a mente 



Nel 2013 la Fondazione
                Bassetti ha organizzato una missione a San Francisco per discutere con alcuni
                importanti esponenti del movimento dei maker similitudini e differenze fra
                l’esperienza italiana e quella americana. Il titolo dell’evento organizzato vicino
                alla Baia era Innovating with Beauty (Innovare con la bellezza). Al tavolo
                dei relatori si alternavano figure di spicco fra cui Chris Anderson, allora
                direttore di «Wired», e Dale Dougherty, editore della rivista «Make» e inventore del
                format della Maker Faire. Per raccontare la creatività dei maker Dale, a metà del
                suo intervento, mise sul tavolo una pistola giocattolo colorata, dall’aspetto
                assolutamente inoffensivo: non sparava, ovviamente, ma faceva rumoracci e si
                illuminava in modo abbastanza bizzarro. Dale Dougherty raccontava in modo molto
                giocoso l’oggetto che aveva fra le mani senza suscitare nella componente italiana
                del pubblico particolari entusiasmi. Giulio Ceppi, designer che per anni ha lavorato
                a stretto contatto di grandi artigiani italiani, si fece interprete di una domanda
                che covava nella mente dei più: «Ma a che serve – chiese a Dougherty – questa tua
                pistola giocattolo? Chi è il destinatario di un
                prodotto del genere? Che senso ha – concluse fra il perplesso e lo stranito – un
                progetto di questo tipo?». 
La risposta è stata
                illuminante perché ha consentito di mettere in evidenza uno degli aspetti che
                distingue il maker americano dall’artigiano italiano. «Non sono io a dover dire a
                che può servire davvero questo oggetto – replicò Dougherty sorridente (Dale
                Dougherty è davvero una persona magnifica). Qualcuno metterà in rete questo oggetto
                e sono certo che in rete qualcuno riuscirà a trovare un senso anche per una pistola
                giocattolo così rumorosa e colorata». C’è molto gioco e molta libertà nella cultura
                del maker americano, come ribadiva questa risposta che evidenziava lo spirito
                disinteressato di questi nuovi inventori/sperimentatori/produttori che Gershenfeld
                chiama con un’espressione difficilmente traducibile in italiano: «high tech
                do-it-yourselfers». 
Anche la domanda di
                Giulio Ceppi è illuminante: rivela l’essenza di quella cultura del progetto che il
                design italiano ha promosso da sempre e che gli artigiani hanno sempre fatto
                propria, anche se spesso senza utilizzare metodologie formali di progettazione.
                Designer e artigiani in Italia hanno sempre riflettuto su cliente e committenza,
                sulla necessità di costruire un rapporto fra l’oggetto e il suo mondo attraverso
                metodologie esplicite che il design industriale ha fatto evolvere nel tempo, o
                attraverso riferimenti culturali profondamente radicati nella vita di ogni giorno. 
Proprio contro questo
                sistema di riferimenti culturali che rischia, in alcuni casi, di inibire la
                creatività e l’innovazione si era scagliato Chris Anderson, anche lui presente alla
                discussione. «Gli italiani hanno la fissazione del bello – si era inserito così
                nella conversazione – e per questo limitano la loro creatività. Il movimento dei
                maker è un movimento che assomiglia a quello dei punk di una trentina di anni fa: i
                punk hanno sovvertito un ordine estetico e culturale infischiandosene delle
                convenzioni culturali che segnalavano cosa è bello e cosa è brutto». Se la tecnologia americana ha inventato tanti prodotti
                innovativi è stato anche perché ha messo in moto una creatività senza barriere e
                preconcetti. I maker vogliono continuare in questa direzione. 
Chris Anderson conosce
                bene il movimento punk. Lui stesso da giovane ha fatto parte della versione
                americana straight edge: nessuna droga e tanta passione per la musica
                autogestita. E la scena punk americana dei primi anni ’80 del secolo scorso era
                piena di riferimenti culturali che oggi sono di grande attualità: la voglia di
                comunicare in modo autonomo e originale la propria produzione artistica (senza
                passare per i canali di distribuzione delle major), l’utilizzo di tecnologie
                innovative a basso costo per comporre brani in studio senza appoggiarsi alle
                strutture tipiche della musica che conta e, ovviamente, l’ambizione di ribaltare
                canoni artistici percepiti come obsoleti. I maker, racconta Chris Anderson in una
                lunga conferenza che merita di essere ascoltata con attenzione, sono un po’ come i
                musicisti punk di quella eroica stagione all’inizio degli anni ’80: hanno voglia di
                prendere in mano il loro destino senza chiedere il permesso, soprattutto senza
                nessuna reverenza per dogmi e convenzioni culturali. 
Il commento di
                Anderson mette in evidenza un secondo aspetto di differenza tra il maker e
                l’artigiano classico italiano: il rapporto con la tradizione. Se il primo gioca,
                sperimenta e magari prende in giro l’establishment tecnologico e culturale,
                il secondo tende a trovare in alcuni riferimenti classici il suo ruolo e la sua
                missione. Il primo gioca e stravolge gli assunti del mondo che sperimenta; il
                secondo onora una tradizione di cui si fa carico. 
In realtà le due
                culture non sono antitetiche. Anzi, a tendere, le sovrapposizioni sono facilmente
                visibili. Se alcuni dei maker che oggi presentano le loro creazioni alla Maker Faire
                di Roma vogliono diventare economia non possono non confrontarsi con il tema del
                design e di un’estetica condivisa. Creare un prodotto che si vende significa farsi
                carico delle aspettative di un possibile utilizzatore finale, dei suoi comportamenti
                d’uso, magari pure della sua incompetenza. La pistola giocattolo, per essere venduta, dovrà assolvere a requisiti legati alla
                qualità dei materiali, alla possibilità che la utilizzino dei bambini, alle soglie
                di tolleranza ai rumori molesti sopportate dai loro genitori. Dovrà essere
                possibilmente bella e certamente usabile. E se si rompe dovrà poter essere riparata. 
Anche l’artigiano
                italiano ha molto da imparare dalla vitalità del movimento maker. Deve imparare a
                liberarsi dal peso di una tradizione che oggi può davvero rappresentare un vincolo.
                Deve immaginare mondi che non conosce e che potrebbero amare oggetti, finiture,
                colori che alla tradizione italiana non dicono molto. Deve imparare a immaginare una
                committenza più giovane, «nativa digitale», che potrebbe appassionarsi a oggetti
                apparentemente inutili e stravaganti. Deve imparare a giocare e, qualche volta, a
                prendersi un po’ in giro, nonostante i tanti anni di apprendistato e di esperienza. 
La convergenza fra
                queste due culture genera la figura di un «artigiano digitale» capace di dialogare
                con il mercato grazie a un mix tutto nuovo di passione per il saper fare,
                sperimentazione tecnologica e capacità di realizzare prodotti. Un po’ come nel caso
                di Gioacchino Acampora, siamo chiamati a immaginare un artigiano di tipo nuovo,
                magari un po’ fuori dagli schemi. Come un vero hacker, Acampora non esita a mettere
                le mani su auto esistenti, a trasformarle, a modificarne la tecnologia, senza
                rinunciare però a produrre oggetti di una bellezza sorprendente. A differenza del
                semplice sperimentatore, progetta, perfeziona, migliora costantemente le sue
                automobili. E questa è una lezione importante per quei bricoleur della
                tecnologia che oggi vogliono far diventare la loro passione un mestiere. 
A questo punto il
                lettore avrà in mente un’osservazione che è anche una domanda: ci sono davvero tanti
                Gioacchino Acampora nel nostro paese? O si contano sulle dita di una mano? A vedere
                i numeri sono già oggi più di quanti immaginiamo.
            

Uno sguardo all’Italia 



Un luogo comune
                consolidato (e spesso veritiero) parla dell’Italia come di un paese dove è difficile
                diffondere e promuovere l’utilizzo delle nuove tecnologie. Siamo ritardatari.
                Resistiamo al cambiamento impresso dalla diffusione del digitale. Almeno questo è il
                racconto che ripetono i media nazionali. Il nostro paese non è in grado di far
                proprie le opportunità tecnologiche sviluppate prevalentemente negli Stati Uniti. Le
                ragioni di questo ritardo endemico sono molte, in parte infrastrutturali (vedi banda
                larga), in parte culturali e demografiche. 
In passato il mondo
                delle imprese italiane ha dovuto confrontarsi a più riprese con la sfida
                dell’innovazione tecnologica. A metà degli anni ’90 del Novecento sono state
                introdotte le piattaforme di gestione integrata per le imprese, i famosi software
                Erp: l’upgrade è stato per molte imprese faticoso, dal momento che numerose
                delle principali piattaforme di questo tipo sono state sviluppate per le grandi e
                grandissime realtà tedesche e americane, il che ha reso la loro declinazione sulla
                piccola e media impresa italiana un esercizio decisamente complicato. Anche nel
                decennio scorso, l’impresa italiana si è trovata di fronte a grandi cambiamenti
                tecnologici legati principalmente alla diffusione del commercio elettronico e
                all’importanza crescente delle piattaforme di servizi del Web 2.0. Anche in questo
                caso, la piccola impresa ha sofferto principalmente a causa di un deficit di
                competenze nell’ambito della comunicazione. Molta della retorica sul ritardo
                italiano in campo tecnologico, insomma, è giustificata dai fatti. 
È legittimo
                interrogarsi sull’attuale livello tecnologico delle imprese italiane – in
                particolare quelle di piccole dimensioni – per valutare quanto siano simili alla
                fabbrica di computer rappresentata nell’immagine di copertina del numero speciale di
                «The Economist». I numeri, in questo caso, smentiscono l’endemico ritardo italiano e
                fanno pensare che la manifattura sia uno dei pochi domini dove gli italiani hanno deciso di investire senza le remore
                dimostrate in altri campi del digitale. 
A questo proposito è
                utile ripercorrere le statistiche del report pubblicato dalla Fondazione Make in
                Italy sulla diffusione delle tecnologie della manifattura digitale nel sistema
                produttivo italiano. La ricerca analizza i dati relativi a una grande varietà di
                settori, dalla componentistica meccanica all’arredo-casa, dalle macchine utensili al
                sistema moda: in pratica tutto ciò che solitamente viene indicato come Made in Italy
                a eccezione dell’industria agroalimentare. Si tratta di un mondo che include oltre
                260.000 aziende, per un’occupazione di circa 2 milioni e 600 mila addetti, con un
                giro d’affari complessivo valutato quasi 570 miliardi di euro: in altre parole, una
                quota importante dell’economia nazionale, cruciale nella collocazione del paese
                nella divisione internazionale del lavoro (46,1% propensione all’export). 
Per semplicità è
                possibile individuare un Made in Italy legato principalmente ai beni di consumo (il
                settore dell’arredo-casa assieme a tessile, abbigliamento, calzature e gioielleria)
                e un Made in Italy di carattere più tecnologico, riconducibile prima di tutto al
                settore delle macchine utensili di cui l’Italia è uno dei leader mondiali.
                Contrariamente a quello che spesso si pensa, proprio il Made in Italy a carattere
                tecnologico rappresenta il baricentro della manifattura italiana con oltre 1,6
                milioni di addetti (sui 2,6 complessivi) e un valore della produzione di oltre 410
                miliardi sui 570 presi in esame. 
            
Quanto sono diffuse le
                tecnologie del digital manufacturing in questo vario ed esteso universo di
                imprese? Se partiamo dalla tecnologia delle stampanti 3D, scopriamo che un’azienda
                su quattro già oggi utilizza questo tipo di tecnologie: il 25,8% delle imprese
                utilizza la stampa 3D o il 3D scanning in modalità «in house» o ricorrendo a service
                esterni. La percentuale raggiunge il 33,3% tra le imprese di maggiori dimensioni,
                ovvero quelle con ricavi oltre i 50 milioni. Percentuali ancora più rilevanti si
                registrano nell’utilizzo della robotica: un’impresa su 3 in Italia dispone di questi
                strumenti (il 36,7%), con modalità che vanno anche in questo caso dall’«in house» ai service esterni. Se si considerano
                tecnologie più tradizionali come ad esempio gli strumenti per il taglio laser o le
                macchine a controllo numerico, le percentuali d’uso salgono ancora in modo
                sensibile. 
È importante
                interrogarsi su quanto conti la dimensione aziendale rispetto alla diffusione delle
                tecnologie. In passato le tecnologie per la gestione integrata di impresa, strumenti
                essenziali per dare efficienza e trasparenza all’organizzazione di impresa, si sono
                diffuse privilegiando le realtà caratterizzate da maggiori dimensioni. Le piccole
                imprese hanno atteso a lungo la possibilità di sfruttare questi strumenti, scontando
                un ritardo che ha pesato sulla loro competitività complessiva. Nel caso delle
                tecnologie per la manifattura digitale lo scarto è decisamente inferiore. Ovviamente
                nelle imprese di maggiori dimensioni (quelle con fatturati superiori ai 50 milioni
                di euro) l’utilizzo di tecnologie avanzate è più accentuato; stupisce tuttavia come
                imprese di minori dimensioni (con fatturato da 1 a 10 milioni di euro) abbiano
                avviato anch’esse un percorso di aggiornamento e di sperimentazione. 
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FIG. 1. La diffusione della stampa
                3D e 3D scanning. L’utilizzo della stampa 3D e del 3D scanning è più diffuso nel
                settore dei gioielli e delle pietre preziose, così come nel dentale (categoria
                Ateco: Altre industrie manifatturiere, 42,6%). I dati si riferiscono a tecnologie
                acquisite «in house» o «in service» (per settore; valori percentuali). 
Fonte: Fondazione Make in Italy. 


Altro quesito
                essenziale riguarda l’impatto delle tecnologie sulle strategie di impresa.
                Interessante notare come le tecnologie di punta della manifattura digitale, le
                stampanti 3D, stiano effettivamente contribuendo a ridisegnare i business
                    models delle imprese. Le imprese che utilizzano la stampa 3D hanno imparato
                a concentrarsi sulla relazione con il cliente finale, impostando un rapporto di
                dialogo e di interazione che sposta l’attenzione dalle tradizionali economie di
                scala alle economie di varietà e di personalizzazione. La ricerca della Fondazione
                Make in Italy mette in evidenza come si sia avviato un percorso di apprendimento che
                merita di essere segnalato. Le aziende acquistano le tecnologie per velocizzare il
                processo di innovazione del prodotto grazie a soluzioni di prototipazione rapida e
                di digitalizzazione delle componenti e, una volta che iniziano ad utilizzare queste
                tecnologie, scoprono la possibilità di porsi sul mercato in modo diverso. Scoprono
                la possibilità di coinvolgere il cliente nel percorso di progettazione per fornirgli
                soluzioni ad hoc. Scoprono che il digitale consente di ridurre il costo della
                produzione di piccoli lotti e di pezzi unici. Insomma, la rivoluzione di cui parla
                «The Economist» è iniziata. Senza clamori e senza fanfare, la manifattura italiana
                sta conoscendo una trasformazione epocale. 

Velocizzare la
                migrazione verso il digitale 



Accelerare la
                digitalizzazione dei processi manifatturieri è importante. La posta in gioco è
                mantenere in Italia un capitale di competenze e di saper fare che altrimenti
                rischiamo di perdere. Non solo: imprimere velocità a questa grande trasformazione
                può attrarre giovani talenti italiani e non. 
La storia della Ares
                Line di Vicenza è emblematica dei rischi e delle opportunità che la manifattura
                italiana è chiamata a gestire. La Ares Line produce sedie per uffici e comunità. Nel
                mezzo della crisi dell’immobiliare generata dallo scoppio della bolla finanziaria ha
                visto il suo fatturato ridursi sensibilmente: il
                mercato domestico si è contratto a causa del venir meno della domanda sia pubblica
                sia privata, il mercato internazionale si è fatto più impegnativo e concorrenziale.
                Per sviluppare un vantaggio competitivo sostenibile, l’azienda ha deciso di
                intraprendere un percorso originale: vendere sedute progettate ad hoc per
                spazi pubblici di prestigio. Per ogni committente, che si tratti di un teatro in
                Georgia o di un’università americana, Ares Line progetta e produce un prodotto ad
                    hoc, ricorrendo alle tecnologie della manifattura digitale. Le sedute
                saranno la cifra di quello spazio. In quel teatro e in quella università ci si
                siederà su una sedia pensata e realizzata su misura. 
I committenti
                internazionali amano il prodotto italiano. Apprezzano la nostra estetica, la qualità
                dei materiali, la scelta delle finiture, la passione per i dettagli. Immaginare,
                tuttavia, un prodotto per ogni committente fino ad ora era un’impresa economicamente
                insostenibile. I costi di progettazione, di sviluppo e di produzione non potevano
                essere sostenuti da aziende che dovevano competere con operatori internazionali. Il
                digitale ha cambiato le carte in tavola: permette di velocizzare e di rendere
                economica la produzione dei prototipi, di coinvolgere rapidamente i fornitori sul
                territorio, di apportare modifiche ai progetti senza generare aggravi di costo e di
                tempo. I costi per la realizzazione di questa varietà e di questo sforzo di
                personalizzazione possono essere presentati a un mercato che non è necessariamente
                quello del lusso estremo. 
Il passaggio al
                digitale, in un contesto delicato come quello dell’arredo, ha consentito ad Ares
                Line di mettere in moto una nuova strategia (centrata sulla differenziazione del
                prodotto) e un nuovo modello di business (costituito dalla somma di servizi di
                progettazione e di manifattura di qualità). Giocando d’anticipo, Ares Line è
                riuscita a mantenere viva una filiera di artigiani classici che rappresenta
                l’elemento distintivo del prodotto italiano nel mondo: tappezzieri, falegnami,
                meccanici, sono figure essenziali nella realizzazione del progetto e nella
                manifattura del prodotto finale. 
            
Avendo sviluppato una
                parte di attività dedicate alla progettazione su scala internazionale, Ares Line ha
                cominciato ad assumere profili innovativi: designer con competenze digitali,
                ingegneri, comunicatori in grado di parlare lingue diverse e di sfruttare in modo
                adeguato il mondo del Web. Competenze di giovani che escono da studi universitari
                insieme ad artigiani di grande talento. Questo è il nuovo mix di saperi su cui
                scommette un Made in Italy di qualità. Ciò di cui Ares Line non ha particolare
                bisogno sono quegli operai senza saperi originali che possono contribuire in modo
                molto limitato a un’impresa di questo tipo. 
Come mettere in moto
                tanti altri percorsi simili a quello avviato nell’ultimo decennio da Ares Line? La
                domanda non ha una risposta scontata. Le imprese oggi stentano a trovare riferimenti
                sul territorio in grado di fornire indicazioni sul percorso da intraprendere. Nel
                caso della Ares Line c’è l’entusiasmo di un imprenditore curioso, con un figlio
                all’università appassionato di nuove tecnologie. Combinazione felice, che però
                sarebbe bene sostenere all’interno di un ecosistema di conoscenze e servizi in grado
                di mettere in moto percorsi collettivi. Su questo aspetto la ricerca della
                Fondazione Make in Italy offre un quadro decisamente problematico. 
Se andiamo a
                verificare chi sono gli interlocutori con cui la piccola impresa ha la possibilità
                di confrontarsi per avviare percorsi di innovazione scopriamo che gli unici veri
                partner sono i fornitori di tecnologia. Purtroppo in questi anni i parchi
                scientifici e tecnologici, così come le università, hanno fatto davvero poco, stando
                ai numeri della ricerca, per accreditarsi come soggetti in grado di dialogare con le
                imprese anche su tematiche particolarmente rilevanti. I fornitori di hardware e
                software sono l’unica fonte accreditata anche sul versante dell’accesso
                all’informazione: le fiere di settore vengono identificate come un momento rilevante
                nell’aggiornamento tecnologico, ma rimane la difficoltà nel creare un collegamento
                stabile con il mondo della ricerca e della sperimentazione attiva. 
            
Un discorso a parte
                meritano i Fab Lab che, come accennato in precedenza, sono cresciuti rapidamente in
                Italia in termini sia di presenze che di visibilità. Alla luce della ricerca, questi
                laboratori sono percepiti dalle imprese in modo ancora limitato. Quello che emerge
                dalla ricerca tuttavia è che una parte contenuta ma decisamente agguerrita di Fab
                Lab ha deciso di confrontarsi con la sfida dei servizi cosiddetti business to
                    business per affiancare la piccola e media impresa manifatturiera nel suo
                percorso di upgrade tecnologico. A fianco di numerosi Fab Lab, che già oggi
                si cimentano con la sfida di portare una nuova cultura del digitale fra i giovani,
                nelle famiglie e nelle scuole, altri – magari meno numerosi ma comunque rilevanti –
                hanno iniziato a svolgere un ruolo essenziale nel fornire alle imprese progetti e
                informazioni per confrontarsi in modo nuovo con le opportunità offerte dalla
                tecnologia. 
Tutte le imprese e
                soprattutto tutti gli artigiani hanno davvero bisogno di tanta tecnologia? È questa
                la domanda che in molti sollevano a conclusione di conferenze o partecipando a
                discussioni online. Non c’è forse una quota di artigianalità italiana che merita di
                essere rispettata per quello che è ed è stata, ovvero una serie di pratiche e di
                mestieri profondamente legati alla manualità e al saper fare più classico? C’è
                davvero bisogno che tutti provino a confrontarsi con la tecnologia e le sue
                implicazioni? 

Artigianalità Made in
                Italy e nuove tecnologie 



I laboratori della
                Baldi si trovano nell’immediata periferia di Firenze. Di primo acchito si ha
                l’impressione di visitare un’impresa come altre: un’architettura discreta, nessun
                segno particolare all’entrata se non qualche oggetto di cui un occhio esperto
                riconosce al volo il valore ma che, ai più, dice poco. L’accoglienza di Leonardo
                Boni, che dell’azienda è il responsabile per tutto ciò che è ricerca e innovazione,
                è sempre calorosa. Colpisce il contrasto fra lo
                stile informale della famiglia che oggi gestisce l’azienda e il tavolo di cristallo
                di rocca su cui si appoggia il computer per prendere appunti. Il tavolo, questo lo
                capisce anche uno sprovveduto, è davvero una scultura senza prezzo: un blocco di
                cristallo fatto arrivare dal Brasile e scavato dal pieno. Il tavolo riunioni è il
                biglietto da visita di quello che offre Baldi: mobili per la casa costruiti
                utilizzando pietre semipreziose. «Gioielli per la casa», come riporta la
                comunicazione dell’azienda. 
La lavorazione delle
                pietre dure è una tradizione fiorentina di cui Baldi è erede a pieno titolo. I nonni
                e i bisnonni di Leonardo sono stati scultori e restauratori. Vincenzo Consani, uno
                dei padri fondatori della Baldi che conosciamo oggi, ha prodotto statue, busti e
                monumenti commemorativi in stile neoclassico conservati ancora in luoghi e musei di
                grande prestigio. Mario Ponziani, sull’altro versante della famiglia, è stato il
                fondatore nella Firenze ottocentesca di una bottega di restauro di mobili antichi.
                La passione per l’antichità, la conoscenza delle tecniche di lavorazione, il grande
                senso artistico che da sempre ha animato la Bottega Ponziani, l’hanno resa famosa
                non solo per il restauro ma anche per la riproduzione di arredi. Una storia fatta di
                estro artistico, manualità, grandi artigiani che il mondo non ha mai dimenticato. 
Quando si supera la
                zona occupata dagli uffici e si entra negli spazi dedicati alla manifattura, il
                legame fra Baldi e questa grande tradizione fiorentina appare evidente. Ogni stanza
                è una camera delle meraviglie: in un laboratorio quattro cesellatori rifiniscono a
                mano le gambe di un tavolo che deve essere spedito in Cina; in un altro, maestri
                artigiani lavorano la malachite per creare le superfici di una scrivania che andrà
                in Russia; nel magazzino al primo piano si trovano accumulate pietre semipreziose
                come il lapislazzulo, l’occhio di tigre, l’ametista, che di volta in volta saranno
                scelte, tagliate e utilizzate per rivestire gli arredi. Di tanto in tanto vi
                potreste trovare davanti un pezzo di commesso fiorentino in corso di lavorazione, un
                mosaico in pietre dure che viene sistemato su
                una superficie di marmo scavata per ospitare il disegno e le pietre. 
I mobili e gli arredi
                che escono dai laboratori della Baldi sono il frutto di un’eredità storica che la
                famiglia ha mantenuto e alimentato nel tempo per proporla a un pubblico
                internazionale. L’estetica e il costo del prodotto Baldi hanno spinto
                inevitabilmente a guardare oltre i confini nazionali. La tradizione fiorentina delle
                pietre dure ha estimatori in tutto il mondo e il costo di queste lavorazioni, oltre
                che delle materie prime in senso stretto, impone di andare alla ricerca di un
                pubblico di appassionati senza particolari vincoli di budget. Questi estimatori del
                prodotto Baldi non solo non contestano ma, al contrario, apprezzano il valore del
                fatto a mano e il legame con una tradizione che ha caratterizzato la città dal
                Rinascimento a oggi. 
Nonostante il grande
                rispetto per la tradizione e per l’artigianalità, Baldi è tutt’altro che un’azienda
                    low tech. Anzi. Se si continua nella visita dell’impresa, si rimane molto
                sorpresi dalla presenza di laboratori per la scannerizzazione delle forme, per la
                diffusione di software di progettazione digitale e per l’uso di stampanti 3D
                destinate alla creazione di modelli sacrificali per le fusioni a cera persa.
                L’ispiratore di questa svolta tecnologica è stato proprio Leonardo Boni, che da
                alcuni anni ha deciso di rinnovare i criteri di progettazione e di prototipazione
                dei «gioielli» Baldi, sfruttando le potenzialità delle nuove tecnologie. 
All’inizio l’obiettivo
                era quello di catalogare le «forme» e i progetti Baldi ex post: per questo
                tutti i prodotti sono stati scannerizzati e archiviati in digitale in modo da essere
                accessibili ai progettisti e ai venditori. In seconda battuta si è immaginato di
                poter visualizzare questi oggetti abbinandoli a diversi materiali: lo stesso vaso
                circolare può essere oggi visualizzato immaginando l’utilizzo di una pietra come
                l’occhio di tigre (marrone scuro) o il lapislazzulo (blu). Il cliente potrà decidere
                quale opzione preferisce per la sua casa. Il mondo del digitale offre alla Baldi un
                ennesimo salto di qualità: l’azienda ha cominciato ad offrire progetti chiavi in
                mano per vere e proprie «case Baldi» dove l’architettura di insieme viene completata da una serie di mobili e di arredi che
                possono essere visualizzati e modellati dopo essere stati scelti dal catalogo
                digitale che l’azienda ha messo a punto. 
Nella visita allo
                spazio Baldi colpisce come i due ingredienti, artigianalità e nuove tecnologie,
                siano chiaramente distinti e – allo stesso tempo – complementari. Il lavoro sulle
                pietre semipreziose è una cosa, la progettazione di oggetti e case in forma digitale
                tutta un’altra. Ci spiega Leonardo Boni: 
 Non ho mai immaginato di sostituire l’abilità dei miei artigiani con le
                macchine, ho voluto investire in tecnologia per lasciare spazio alla loro abilità e
                alla loro creatività. Ora che non devono perdere tempo a verificare le misure di
                questo o quell’oggetto, ora che abbiamo tutti un piano di lavoro condiviso, tutti ci
                possiamo dedicare a quello che sappiamo fare meglio. La tecnologia aiuta a esaltare
                il nostro saper fare, non a metterlo in discussione. 



Una via italiana
                all’Industria 4.0 



La lezione di Baldi,
                così come quella di tantissime altre imprese del Made in Italy che in questi anni
                hanno introdotto le tecnologie di punta affiancandole a un saper fare originale,
                sono particolarmente utili per capire come l’Italia possa affacciarsi con
                determinazione in quella che «The Economist» ha chiamato la terza rivoluzione
                industriale. Il tessuto manifatturiero della piccola e media impresa italiana ha
                avviato in questi anni una trasformazione e ha avuto il merito di tenere insieme, in
                molti casi, un saper fare unico al mondo con strumenti che ne hanno assecondato e
                potenziato il modello di impresa. Come suggeriva la copertina del settimanale
                inglese, le tecnologie hanno aiutato molte piccole e medie imprese italiane a
                promuovere varietà e personalizzazione del prodotto e ad aprirsi a mercati
                internazionali sempre più impegnativi senza tradire un legame profondo con la
                cultura dei territori. 
            
La stampa
                internazionale ha riproposto a più riprese la necessità di investire su una
                «Industria 4.0» così come definita sulla scia di importanti iniziative di ricerca
                promosse da alcuni grandi gruppi industriali e di consulenza tedeschi a partire dal
                2011. Il modello di Industria 4.0 riflette sulle opportunità offerte dalla
                tecnologia del digital manufacturing enfatizzando, in aggiunta, le
                possibilità connesse allo sfruttamento di banche dati generate da macchine e oggetti
                intelligenti (ciò che i media hanno ribattezzato Internet of things,
                l’Internet delle cose). La combinazione di questi ingredienti, ci viene suggerito
                dalla stampa internazionale, potrebbe generare aumenti di produttività
                particolarmente rilevanti soprattutto per quei paesi che conoscono un rapido
                invecchiamento della popolazione. 
La stampa nazionale a
                più riprese ha evidenziato un presunto ritardo della manifattura italiana
                nell’utilizzare tecnologie e strumenti di cui pochissimi, in realtà, hanno provato
                l’efficacia e la sostenibilità economica. Il protagonista implicito del modello
                Industria 4.0 è la grande impresa capace di investimenti tecnologici particolarmente
                lungimiranti in una logica top down: di imprese capaci di riorganizzare in
                tempi brevi i propri processi produttivi, i propri sistemi informativi e i propri
                modelli di business, nel nostro paese, ce ne sono davvero poche. Sottolineare la
                loro assenza e dolersi per l’impossibilità di avviare un percorso di crescita
                analogo a quello delle imprese tedesche appare, tuttavia, fuori luogo. 
I motivi per
                promuovere una via italiana al digital manufacturing sono principalmente due.
                Il primo ha a che fare con quanto le imprese italiane hanno già fatto finora: le più
                dinamiche (sia medie che piccole) hanno avviato nei fatti una trasformazione
                tecnologica tutt’altro che scontata, investendo su ciò che ha dato prova di creare
                valore nei processi di innovazione e manifatturieri in senso generale. Un secondo
                motivo ha a che fare con l’originalità del nostro percorso. Queste stesse imprese
                hanno dimostrato di saper incrociare una domanda che apprezza la nostra cultura e il
                nostro lavoro oltre che, ovviamente, i nostri manufatti. Ciò non vale solo per i prodotti del Made in Italy classico (il sistema
                casa, il sistema moda, il cibo), ma anche per i prodotti a media e alta tecnologia
                come le macchine utensili e la componentistica. Saper fare artigiano, dialogo con la
                domanda, qualità dei progetti sono tutti fattori che abbinati alla tecnologia
                confermano il potenziale di una rivoluzione che, come ha detto Gershenfeld, ha il
                suo punto di arrivo nella produzione su misura. Come insegna il caso della
                manifattura Baldi, attorno al nuovo modello produttivo ne va costruito uno
                organizzativo e gestionale. Ma questa è materia per il prossimo capitolo.




3.

 I nuovi artigiani
                nell’economia globale



Inciampi linguistici 



Un paio di anni fa ho
                avuto la possibilità di visitare un’azienda prestigiosa del settore del mobile.
                Tenevo da tempo a questa visita perché l’azienda in questione ha un catalogo
                prodotti sorprendente e una qualità nel design come poche nel Nord Italia. Ad
                accogliermi e a farmi da guida l’imprenditore e il direttore generale: dopo avermi
                condotto attraverso la showroom/museo di impresa mi hanno portato – era stata una
                mia esplicita richiesta – a visitare i laboratori di produzione. Come immaginavo,
                nel grande spazio dedicato alla produzione di poltrone e divani non c’erano catene
                di montaggio né linee di produzione. Su ogni tavolo di lavoro operavano artigiani
                che tagliavano tessuti, cucivano, rifinivano a mano. Un grande e affascinante
                laboratorio di tappezzeria che lavorava con le forme più innovative e i tessuti più
                affascinanti. 
A conclusione della
                visita ho avuto modo di discutere con i miei ospiti su quanto avevo potuto
                osservare. Abbiamo ragionato sulla crescita a livello internazionale e sulle
                competenze di coloro che oggi garantiscono la qualità del prodotto. Ho sottolineato
                la necessità di rinnovare alcune competenze di matrice artigianale che fanno la
                differenza rispetto a una grande varietà di prodotti da mantenere a catalogo. Di
                fronte alla possibilità di enfatizzare questa storia artigiana ho assistito alla
                pronta reazione del direttore generale convinto di doversi confrontare con ben altre sfide: «Noi siamo industria, e su questo
                terreno dobbiamo competere». 
In realtà, nella
                produzione di questo campione italiano del design c’è poco di quelle economie di
                scala e di quella standardizzazione che gli studiosi di management associano alla
                gestione delle imprese industriali. Immagino che il direttore generale non volesse
                evocare catene di montaggio o processi continui che nulla hanno a che fare con
                l’azienda che ha il compito di mandare avanti ogni giorno, ma che volesse dire che
                la sua azienda aveva acquisito un impianto manageriale degno di tale nome:
                un’organizzazione chiara e leggibile dei principali processi interni ed esterni, una
                contabilità industriale in grado di fornire informazioni utili al decisore, un
                sistema informativo di qualità e tutto quanto serve a chi vuole effettivamente
                competere su scala globale. Manageriale è diverso da industriale. Nel primo caso si
                fa riferimento alla possibilità di organizzare correttamente delle attività
                economiche mettendo in moto crescita e utili; nel secondo caso ci si riferisce a una
                storia, quella dell’impresa che ha segnato la seconda rivoluzione industriale, che
                ha fatto delle economie di scala e della standardizzazione del prodotto un credo
                inderogabile. 
L’inciampo linguistico
                è più insidioso di quel che si crede. Usare malamente i vocaboli, in questo caso,
                trascina con sé un sistema di valori e di riferimenti culturali tutt’altro che
                trascurabile. Se un’azienda produce una grande varietà di pezzi disponibili a
                catalogo, magari acconsentendo a personalizzarne alcuni sulla base delle richieste
                di specifici clienti, scommette su un futuro industriale e rischia di fare passi
                falsi sul fronte gestionale. Il pericolo è quello di non capire quali sono i giusti
                canali di vendita, quali i sistemi informativi più adeguati, quali le procedure di
                gestione degli acquisti più corrette. 
Chi ha saputo allineare
                la specificità del prodotto di matrice artigianale con un’organizzazione pensata a
                scala internazionale ha sperimentato successi sorprendenti. La storia di Bottega
                Veneta, a questo proposito, è davvero illuminante. Bottega Veneta aveva già un prodotto di successo all’inizio degli anni
                Duemila quando fu rilevata dal gruppo allora denominato Ppr, oggi ribattezzato
                Kering. Nonostante il prodotto affermato, l’azienda aveva difficoltà a trovare un
                suo equilibrio economico e necessitava di un progetto di crescita basato su formule
                organizzative coerenti con la sua competenza manifatturiera e con la sua capacità
                creativa. Negli ultimi quindici anni si sono alternati diversi amministratori
                delegati, ma tutti hanno sposato l’idea di costruire attorno a questa cultura
                manifatturiera un modello gestionale che preservasse l’integrità del saper fare
                accumulato nell’azienda vicentina, senza ricorrere a compromessi. Dagli anni
                dell’acquisizione al 2015 Bottega Veneta è cresciuta costantemente, aprendo negozi
                in tutto il mondo e continuando ad assumere personale qualificato. Nel 2015 il suo
                fatturato si è attestato su un valore di 1,1 miliardi di euro, più o meno quaranta
                volte superiore a quello registrato nel momento dell’acquisizione da parte di
                Kering. Aver riconosciuto la radice del vantaggio competitivo ha consentito al suo
                management di costruire attorno a quel saper fare un modello organizzativo in grado
                di crescere e prosperare. 

Un modello organizzativo
                proiettato nel futuro 



Negli anni ’60 un
                famoso sociologo, James Thompson, aveva elaborato una teoria organizzativa
                interessante per spiegare il funzionamento delle grandi aziende americane. Merito di
                Thompson era stato quello di aver identificato un «nucleo tecnico» al centro di ogni
                grande azienda della produzione di massa: il «nucleo tecnico» ha il compito di
                fornire prestazioni regolari e costanti e funziona secondo la logica della massima
                razionalità in condizioni di certezza. La sua efficacia è tanto maggiore quanto più
                tale nucleo è «sigillato» rispetto ai cambiamenti esterni, ossia protetto dai
                problemi che riguardano l’acquisizione delle risorse e lo smistamento di ciò che
                viene prodotto. 
            
Il management che oggi
                si insegna all’università è figlio di questa impostazione. Parte dal presupposto che
                esista un «nucleo tecnico» (una catena di montaggio, un processo chimico o fisico)
                che merita di essere stabilizzato perché garantisce quelle economie di scala da cui
                dipende il buon funzionamento dell’impresa. Acquisti, ricerca e sviluppo, vendite,
                gestione del personale sono tutte attività che devono conformarsi ai vincoli imposti
                da questa tecnologia. Prendiamo il marketing e la comunicazione: quanto più la
                funzione di comunicazione è in grado di far «digerire» al consumatore un prodotto
                standardizzato, coerente con la pianificazione produttiva dell’impresa, tanto più
                concorrerà alla produzione di valore. 
Applicare queste
                tecniche organizzative a realtà che hanno un «nucleo tecnico» completamente diverso
                da quello che Thompson aveva identificato nella fabbrica fordista rischia di essere
                un grave errore. Corriamo il pericolo di soffocare un modello manifatturiero che
                oggi viene valorizzato dalle nuove tecnologie della manifattura digitale. La
                sensibilità al prodotto, la conoscenza approfondita del processo, la possibilità di
                competere sulla varietà e sulla personalizzazione sono tutti aspetti che dobbiamo
                imparare a valorizzare sviluppando modelli organizzativi che devono avere come
                presupposto quello di riconoscere il valore di un nuovo «nucleo» di competenze,
                costituito da un saper fare artigiano consapevole, da conoscenze di design e dominio
                della tecnologia. 
Cosa significa
                progettare e gestire in dettaglio un modello organizzativo che dia risalto a un
                «nucleo» capace di produrre valore attraverso la creazione di varietà e di
                personalizzazione (così come lo abbiamo descritto nel capitolo precedente)? La
                risposta non è facile perché non sono tante le imprese che hanno intrapreso questo
                percorso in modo consapevole. Alcuni percorsi di impresa sono oggi particolarmente
                illuminanti, sia nell’ambito dei settori delle tecnologie più avanzate (oggi molte
                imprese italiane sono leader nelle macchine su misura), sia nell’ambito dei settori
                più tradizionali, dove alcune imprese italiane hanno imparato a gestire in modo brillante varietà e margini economici.
                Anche se è difficile distillare un modello organizzativo e regole di progettazione
                uniformi è comunque possibile identificare e sviluppare alcune indicazioni sulle
                caratteristiche delle scelte che hanno segnato i percorsi di tante imprese, piccole
                e medie, che sull’artigianalità hanno costruito il loro successo. Queste indicazioni
                non devono essere considerate regole in senso stretto, quanto piuttosto spunti per
                avviare percorsi di crescita e di creazione di valore economico in un mondo che
                scommette sulla varietà e su prodotti su misura. Eccone cinque. 

Racconta il tuo lavoro e
                il tuo saper fare (alza il sipario e mettici la faccia) 



Gianluca Seguso è
                l’erede di una famiglia che da molte generazioni si dedica alla manifattura del
                vetro. L’azienda Seguso ha una data di nascita che fa il suo effetto: il 1397. Da
                sei secoli – 39 generazioni – la vetreria Seguso produce oggetti tramandando l’arte
                del vetro soffiato. 
Gianluca Seguso non ha
                fatto una carriera tutta a Murano: per molti anni ha vissuto negli Stati Uniti, dove
                ha imparato i gusti e le preferenze dell’acquirente americano. Tornato in Italia, ha
                deciso di promuovere un progetto innovativo e, per certi aspetti, eversivo nel
                contesto muranese. Ha lanciato Seguso Experience, un programma di visite alla
                fornace di Murano per offrire ai turisti la possibilità di scoprire i segreti della
                produzione cenando a pochi metri dalle postazioni dove i maestri soffiano il vetro. 
La Seguso Experience
                ha riscosso un notevole successo. Visitatori da tutto il mondo contattano la
                vetreria per passare un pomeriggio diverso e per scoprire come lavorano gli
                artigiani veneziani. In rete è possibile farsi un’idea di cosa significhi
                trascorrere un pomeriggio in fornace. Lo spazio è stato organizzato in modo da
                essere più accogliente rispetto alle fornaci tradizionali: grandi lampadari di
                Murano illuminano gli ambienti dove si lavora e
                dove si mangia, un fumo leggero introduce il visitatore in un’atmosfera densa di
                suggestioni, i maestri hanno pazienza e un certo spirito didattico per spiegare
                anche ai meno preparati come nasce il vetro soffiato. A leggere i commenti di chi ha
                provato la Seguso Experience non ci sono molti dubbi: avere accesso diretto ai
                segreti della produzione del vetro è un’esperienza indimenticabile. La Seguso
                Experience ha un valore in sé: alcuni – se ne hanno voglia – possono acquistare un
                vaso o qualche bicchiere. In genere poter passare un pomeriggio in fornace a un
                prezzo accessibile è un’esperienza che vale in sé. 
La scelta di Gianluca
                Seguso ha qualcosa di eversivo perché contraddice uno dei comandamenti storici della
                vita a Murano. Per secoli i segreti del vetro soffiato hanno rappresentato qualcosa
                da proteggere: chi avesse divulgato l’arte del vetro al di fuori dei confini della
                Serenissima avrebbe pagato un caro prezzo. Ai tempi, le leggi della Repubblica di
                Venezia potevano avere un senso: i segreti del vetro soffiato costituivano una
                risorsa importante per mantenere il monopolio in un settore dove Venezia vantava un
                primato assoluto. Oggi il vetro soffiato non è più un’esclusiva veneziana.
                Soprattutto, molti visitatori di Venezia non sanno più precisamente cosa ci sia di
                esclusivo dietro al vetro muranese: alcuni fra i turisti cinesi, brasiliani o
                statunitensi hanno una vaga idea di cosa sia davvero il vetro soffiato, ma la
                maggior parte stenta a mettere a fuoco la complessità dei processi che stanno a
                monte della realizzazione di prodotti così sofisticati. 
I vasi di Seguso sono
                belli. Sono parte di ciò che abbiamo imparato a chiamare la «grande bellezza
                dell’Italia». Questa bellezza, è fondamentale ricordarlo a noi stessi, non è l’esito
                di un Dna particolare selezionato a Murano o nei tanti distretti della penisola: è
                il frutto di una cultura del lavoro che mescola passione e tecnica, amore per il ben
                fatto e quote significative di imprenditorialità. Il vaso di Seguso, così come i
                mobili della Brianza, le piastrelle di Sassuolo o i rubinetti di Brescia sono belli
                perché nascono in un contesto dove il lavoro non è semplice esecuzione di procedure
                standardizzate: è anche e soprattutto
                partecipazione soggettiva alla qualità del prodotto finale. Se parliamo con una
                certa enfasi di lavoro artigiano non è tanto per ricordare l’importanza del lavoro
                manuale quanto piuttosto per ribadire la rilevanza del contributo soggettivo che
                ogni persona che lavora in piccole e medie imprese del Made in Italy conferisce al
                valore del prodotto italiano. 
Per rinnovare il valore
                di un prodotto così particolare è necessario diffondere una nuova cultura e offrire
                la possibilità ai più appassionati di osservare in diretta le operazioni che
                precedono la nascita di un vaso o di un bicchiere. Questo è tanto più vero e
                necessario, quanto più prodotti culturalmente complessi come quelli che escono dalle
                fornaci muranesi provano a imporsi su mercati lontani come quelli dei paesi
                emergenti. Se il consumatore europeo e americano ha per l’Italia e per i suoi
                prodotti un’attenzione storica, nata con l’esperienza del Grand Tour e rinnovata
                fino ai giorni nostri, il consumatore cinese, indonesiano o kazako merita attenzioni
                supplementari. Quanto più il Made in Italy prova a rivolgersi a una nuova
                generazione di benestanti cosmopoliti che hanno beneficiato della crescita economica
                in paesi a noi poco noti, tanto più è necessario ricostruire un legame culturale
                affinché i nostri prodotti possano acquisire la reputazione e il valore economico
                che meritano. 
A lungo abbiamo
                pensato che un forte investimento in comunicazione per costruire marche commerciali
                potesse bastare. La marca è stata l’oggetto su cui si sono concentrati manager e
                comunicatori decisi a consolidare agli occhi della domanda un’identità di impresa
                capace di sintetizzare valori diversi ma pur sempre congruenti. Oggi la marca rimane
                un asset essenziale della competitività delle imprese; cambia tuttavia il
                modo in cui è sviluppata e mantenuta nel tempo. 
Il racconto del fare
                cambia in profondità alcuni degli assunti del marketing tradizionale. La marca ha
                svolto storicamente il ruolo di un sipario: ha separato il mondo del consumo dal
                mondo della produzione. Ha tenuto distinti aspetti che il management (ma anche i
                consumatori) hanno percepito il più delle volte come inconciliabili: da un lato il mondo della produzione, con le sue leggi e la
                sua osservanza ai vincoli della scienza e della tecnica, dall’altro una domanda in
                cerca di rassicurazioni e di armonia, sensibile a mulini bianchi e famiglie
                sorridenti. Meglio tenere i due mondi separati e distinti. 
La riscoperta del
                lavoro artigiano trasforma alla radice questo assunto: il valore del prodotto
                dipende necessariamente dalla qualità e dalla cultura del processo che ne
                definiscono l’origine, dalle materie prime effettivamente utilizzate,
                dall’attenzione e dalla passione di chi ha consentito la sua realizzazione. La marca
                in questo scenario non è più la sintesi di un insieme posticcio di messaggi più o
                meno coerenti da rappresentare in modo visivo sulle pagine dei giornali o attraverso
                qualche spot pubblicitario. È, piuttosto, la promessa di un’idea di qualità e di
                lavoro che un singolo artigiano così come un’impresa con centinaia di addetti si
                impegnano a rinnovare ogni giorno. Non ci sono particolari differenze fra i settori:
                questa promessa riguarda chi costruisce macchine utensili così come i grandi
                produttori di vino; impegna chi costruisce mobili su misura così come chi produce
                abbigliamento e accessori. Si alza il sipario per raccontare davvero come si lavora
                e chi si è. 
Oggi una nuova
                domanda, attenta ai temi della cultura e alla ricerca di nuove connessioni sociali,
                chiede che il sipario venga sollevato. Il consumatore chiede di sapere cosa c’è alle
                spalle di ciò che compra, di ciò che regala, di ciò che usa tutti i giorni. Non si
                limita a verificare le etichette che certificano la responsabilità sociale o la
                sostenibilità ambientale di questa o di quella impresa. C’è oggi una domanda di
                verità che passa attraverso il contatto diretto con chi lavora e con chi produce.
                C’è la richiesta di partecipare attivamente a quel fare che è alla radice di qualità
                e bellezza. 
Non sono molte le
                persone che, nell’arco di un anno, potranno effettivamente partecipare alle visite
                private organizzate da Seguso e spendere una serata a Murano in compagnia della
                famiglia per essere introdotte alla cultura del vetro soffiato. Per quanto l’organizzazione dell’accoglienza possa
                essere efficiente, è difficile pensare che un programma di questo tipo possa
                coinvolgere più di qualche centinaio di persone da gennaio a dicembre. Per ora sono
                questi gli ordini di grandezza stimati da Gianluca Seguso per dare forma alla sua
                iniziativa. Rimane, quindi, il problema di come divulgare una cultura così complessa
                e affascinante senza ricorrere ai mezzi di comunicazione di massa (televisione,
                radio, giornali) che poco si adattano – per costi e tempi della comunicazione – a
                promuovere un messaggio sofisticato e ricco di sfumature. La risposta in realtà è
                semplice: scommettendo sul Web. 

Investi sul Web e fatti
                trovare (avrai più amici di quanti immagini) 



Se cercate l’hashtag
                    #perchéBerto sul vostro motore di ricerca sarete indirizzati a una serie
                di filmati che Filippo Berto ha curato e in parte realizzato di persona per
                raccontare la qualità dei suoi divani. Bertosalotti, questo è il marchio
                dell’impresa che oggi Filippo dirige, è da quarant’anni un produttore di imbottito
                nel distretto di Meda; quando Filippo ha deciso di entrare in azienda, Bertosalotti
                ha cominciato a produrre una propria linea, abbandonando il ruolo di semplice
                terzista per le aziende più blasonate del distretto brianzolo. 
Come raccontare la
                qualità dei prodotti che escono da questo laboratorio? Filippo ha scommesso da
                subito sulla possibilità di caricare online dei brevi video che spiegassero la
                differenza fra un divano fatto a regola d’arte e un prodotto più ordinario.
                All’inizio erano decisamente rudimentali, fatti – per intenderci – con il telefono
                cellulare. Quando il canale YouTube ha iniziato a prendere consistenza, le
                «videopillole» con hashtag #perchéBerto si sono fatte decisamente più
                raffinate e curate: affrontano temi diversi, dall’utilizzo delle molle coniche alle
                scelte dei materiali; guidano fra divani da conversazione e da relax. Sono un
                piccolo compendio di cultura manifatturiera ad uso di un cliente che vuole capire cos’è e come è fatto un divano.
                Quando il cliente capisce cosa c’è dietro alla manifattura del divano – spiega
                Filippo Berto – è pronto per riconoscere un valore aggiunto a una produzione
                personalizzata e su misura. 
I video promossi sul
                sito bertosalotti.it sono stati un enorme successo, soprattutto visto il budget con
                cui l’azienda ha deciso di avviare il progetto. A oggi i visitatori del canale
                YouTube sono stati circa un milione e mezzo. Stupisce la loro provenienza: molti
                sono stranieri, una buona parte proviene da paesi come la Russia e i paesi asiatici.
                Questo risultato è stato possibile perché Berto ha pensato subito di sottotitolare i
                video in modo che fossero comprensibili a un pubblico internazionale (i video ora
                sono disponibili in inglese, in tedesco e in russo) e, soprattutto, perché l’azienda
                ha scommesso dal 2005 su una presenza qualificata all’interno dei motori di ricerca,
                Google in primis. Produrre contenuti in modo continuativo ha contribuito a
                rendere visibile il sito e ha aumentato in maniera sensibile gli accessi facendone
                un caso di successo internazionale. 
I risultati, dal punto
                di vista economico, sono stati sorprendenti. In dieci anni il fatturato di
                Bertosalotti si è quadruplicato. Oggi il 20% del fatturato è orientato all’estero,
                in alcuni casi in paesi impegnativi come Russia e Ucraina. La notorietà e la
                credibilità del marchio Berto sono enormemente aumentate grazie anche alla
                pubblicità che Google ha fatto inserendo Berto come unica azienda italiana citata
                nell’ambito delle celebrazioni per il suo decimo compleanno. 
Il successo di
                Bertosalotti e di altri artigiani che hanno scommesso sul Web per raccontare il
                proprio lavoro e la propria specificità è legato a un trend di grande portata: in
                questi anni la rete è diventata lo spazio dove le persone cercano prodotti
                particolari. Le statistiche lo dicono chiaramente: le persone oggi si informano
                online prima di acquistare ciò che cercano, assumono informazioni online anche
                mentre sono nel punto vendita e commentano online la qualità di ciò che hanno
                acquistato. La ricerca di informazioni ex ante è particolarmente rilevante
                    soprattutto per quanto riguarda i prodotti
                italiani: secondo Google le ricerche online hanno registrato un’impennata di
                richieste legate al prodotto Made in Italy (+12% dal 2013 al 2014) a conferma che il
                mondo è sempre più curioso e attratto dalle qualità del nostro prodotto. 
Chris Anderson, il già
                citato ex direttore di «Wired», spiegherebbe il successo di Bertosalotti come un
                classico esempio di valorizzazione della cosiddetta «coda lunga» dei nuovi mercati
                digitali. Nei mercati tradizionali, i vincoli imposti dalla distribuzione hanno
                messo fuori gioco una serie di piccoli produttori di nicchia che non potevano
                accedere al consumatore: gli spazi fisici e i costi di gestione del commercio al
                dettaglio hanno favorito solo quei produttori che potevano garantire determinati
                volumi di vendita, escludendo operatori di taglia inferiore che non potevano
                garantire ex ante una redditività sufficiente. La rete trasforma le regole
                della distribuzione così come le abbiamo conosciute: in rete c’è spazio per tutti,
                non solo per i best seller. Chris Anderson ci dice che il consumatore tende a
                esplorare di più: in alcuni casi fa da sé, grazie ai motori di ricerca, in altri è
                guidato dalle indicazioni offerte dai portali dell’e-commerce che segnalano con
                diligenza prodotti simili a quelli che stiamo cercando. Grazie alla rete, una serie
                di produttori che non avrebbero avuto accesso al mercato tradizionale possono
                contare su una domanda più difficile da trovare ma più affine alle richieste di
                specifici consumatori. Tutto questo a condizione che i produttori più piccoli
                sappiano manifestarsi, raccontarsi, produrre contenuti online, presidiare le parole
                chiave sui motori di ricerca, occupare con perseveranza i social network. 
            
I segnali di questa
                nuova ondata di consumatori più attenti alle specificità del prodotto italiano sono
                già visibili. Un recente articolo del «Washington Post» segnalava un rapido
                cambiamento nelle preferenze dei consumatori asiatici che per anni hanno acquistato
                il prodotto italiano e francese del lusso affidandosi principalmente al valore dei
                grandi brand internazionali. Secondo l’autorevole giornale americano, i consumatori
                asiatici hanno fatto un rapidissimo salto di
                qualità «imparando» in pochi anni quello che i loro omologhi americani hanno
                imparato in diverse decadi: complici la crisi e la crescente irritazione verso chi
                ostenta il lusso occidentale, il mercato del lusso cinese si sta rapidamente
                orientando verso prodotti più discreti e meno riconoscibili. Le aziende che hanno
                puntato molto sulla visibilità e la riconoscibilità del marchio sono in difficoltà;
                i brand no-logo (come Bottega Veneta) sperimentano, al contrario, una popolarità
                crescente. In generale il consumatore prova a esplorare nuove strade per
                differenziarsi e acquisire una propria riconoscibilità. La rete diventa essenziale
                per rivolgersi alla domanda asiatica. A confermare la tendenza di consumatori sempre
                più sofisticati alla ricerca di prodotti di nicchia, cresce l’offerta di «personal
                shopper» che guidano i turisti più attenti alla ricerca delle botteghe artigianali
                esclusive di Roma, Milano, Firenze e Venezia. Sono segni di un cambiamento che per ora riguarda pochi settori legati al mondo
                del lusso internazionale, ma che anticipano le forme del consumo dei prossimi anni
                anche in altri comparti, magari meno appariscenti ma di grande rilievo economico. 
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                acquisti (tutti i prodotti; valori percentuali). 
Fonte: Google, 2014.


È lecito domandarsi a
                questo punto se davvero ogni artigiano e ogni impresa devono imparare a raccontarsi
                online. Davvero tutti gli imprenditori del Made in Italy dovranno diventare a modo
                loro video maker? Un tempo sarebbe stato possibile pensare a casi come Bertosalotti
                come un’eccezione statistica, un produttore di successo capace di farsi strada nel
                mercato grazie a un’idea brillante ma lontana dal sentire del produttore «medio» di
                divani. In realtà, per farsi spazio nella cosiddetta «coda lunga» è necessario
                trovare e valorizzare una propria specificità. Le modalità tecnologiche con cui
                prende forma il racconto online di un’impresa possono essere molto diverse fra loro,
                dai video da caricare su piattaforme come YouTube e Vimeo ai blog che ripercorrono
                giorno per giorno le attività di un’impresa; dalle bacheche di Pinterest alla
                pubblicazione di foto su Instagram. Ciò che conta davvero è costruire un rapporto
                originale con la domanda, un dialogo onesto con il futuro acquirente del bene. Tutti
                questi strumenti – lo ricorda Marco Bettiol nel suo libro Raccontare il Made in
                    Italy – concorrono a costruire e a rinnovare un legame con la domanda che è
                prima di tutto sociale e culturale e solo in seconda battuta strettamente economico.
                Gli oggetti del Made in Italy in questo senso appaiono come gli ambasciatori di una
                cultura del fare che è anche cultura dell’incontro e del rispetto di soggettività
                diverse. 
I risultati ottenuti
                da Filippo Berto sono stati sorprendenti. Sorprende ancora di più scoprire che
                questi obiettivi sono stati raggiunti senza che il sito costituisse esso stesso una
                piattaforma di commercio elettronico: il prodotto Berto è su misura e fino ad oggi è
                stato difficile riproporre online la procedura di coprogettazione del prodotto
                finito. È immaginabile che se questa piattaforma fosse disponibile i risultati
                economici di Berto sarebbero ancora superiori.
            

Punta sull’e-commerce (e
                reinventa l’idea di bottega) 



Nel novembre del 2015,
                Amazon.com ha lanciato una sezione speciale dedicata al Made in Italy di matrice
                artigianale. Lo spazio riservato dal gigante del commercio elettronico alle
                produzioni italiane di nicchia vuole mettere in evidenza manufatti «realizzati da
                artigiani e imprese locali espressioni dell’eccellenza della produzione italiana».
                Molti dei venditori che offrono i loro prodotti all’interno di questa vetrina li
                realizzano direttamente, hanno ricevuto riconoscimenti per il carattere artistico
                delle loro produzioni e per il carattere storico delle loro attività e sono stati
                individuati con il supporto delle istituzioni locali. Perché un portale come
                Amazon.com ha aperto una finestra sul prodotto italiano di matrice artigianale? La
                risposta è sul sito: «perché siamo convinti che l’e-commerce sia un canale
                fondamentale per consentire alle realtà artigiane italiane di far conoscere i propri
                prodotti, contribuendo alla diffusione del Made in Italy oltre le realtà locali». E
                in effetti il negozio di prodotti italiani è disponibile sul sito Amazon italiano,
                inglese, tedesco e statunitense. I clienti stranieri possono già oggi fare acquisti:
                insomma, la piattaforma è una grande opportunità per portare il prodotto oltre i
                confini nazionali. 
Il commercio
                elettronico, per molti anni, non è stato nei favori dei piccoli produttori italiani
                né dei consumatori. Le ragioni di questa passione limitata sono state diverse e
                perlopiù fondate. Un primo ordine di ragioni ha riguardato la complessità della
                proposta commerciale del Made in Italy: quando si vende un tavolo o una cintura di
                grande qualità attraverso un catalogo abbastanza semplice come quello di Amazon.com
                è difficile trasmettere i valori chiave della specificità italiana, in parte
                riconducibili alla qualità intrinseca del manufatto, in parte legati al suo valore
                culturale e al suo legame con i luoghi di provenienza. Un secondo ordine di ragioni
                che ha inibito molti piccoli produttori nel cimentarsi con il commercio elettronico
                è legato alla dimensione della personalizzazione: da veri artigiani, molti produttori italiani hanno la possibilità di
                personalizzare un prodotto sulla base delle specifiche richieste del cliente. La
                vendita a catalogo spesso limita questo potenziale di interazione con la domanda,
                costringendo il singolo artigiano a competere su un terreno in cui sconta prezzi più
                alti del concorrente industriale. 
Rispetto a questi
                ostacoli, a lungo considerati come vincolanti, la piattaforma dedicata messa in
                piedi da Amazon ha molti meriti. Permette di navigare i prodotti da più punti di
                vista, prendendo in esame le botteghe o le città dove questi oggetti sono stati
                creati, in primis Firenze. Per gestire il prodotto su misura e per
                organizzare un’interazione sofisticata con la domanda, la piattaforma non offre
                ancora molti strumenti, ma non è detto che in futuro le cose non possano cambiare. 
In generale,
                l’investimento avviato da Amazon testimonia l’attenzione dei grandi operatori del
                digitale verso un’offerta specifica italiana che oggi appare di grande interesse per
                il pubblico mondiale. Amazon, al pari di altri operatori come Google o Samsung, vede
                in molte produzioni tipiche italiane una specificità che potrebbe rivelarsi di
                grande interesse per la domanda internazionale. Per dare valore a questo tipo di
                prodotti è necessario garantire una serie di contenuti complementari a quelli
                solitamente offerti per vendere telefonini o biglietti aerei (ovvero quei prodotti
                che il consumatore conosce a priori). Nonostante le difficoltà riscontrate in
                passato, le potenzialità per proporre il prodotto italiano di matrice artigianale ci
                sono, soprattutto se si ragiona a scala mondiale. 
Il rapporto fra
                commercio elettronico e internazionalizzazione delle imprese è uno degli aspetti più
                interessanti per il futuro del prodotto artigiano. A lungo abbiamo associato il
                lavoro degli artigiani a un mercato di prossimità. La proposta di Amazon va nella
                direzione opposta: spinge le imprese, anche le più piccole, a guardare oltre i
                confini nazionali, per incrociare una domanda sempre più curiosa e attenta alle
                specificità del prodotto italiano. 
Dal punto di vista
                economico, la scommessa di Amazon non è avventata. Se guardiamo a quanto è successo
                nel corso degli ultimi vent’anni nel nostro
                paese, è chiaro che il processo di internazionalizzazione delle imprese ha subito
                una «democratizzazione» che merita di essere presa sul serio. Fino a vent’anni fa,
                la possibilità di attestarsi in modo stabile al di fuori dei confini nazionali era
                prerogativa di pochissime imprese multinazionali. A partire dagli anni Duemila, il
                Made in Italy ha trovato il suo punto di forza nella cosiddetta media impresa,
                ovvero l’impresa manifatturiera con un numero di dipendenti fra i 50 e i 500. Queste
                imprese, qualche migliaio nell’intero paese, hanno dimostrato che era possibile
                proiettare gli investimenti produttivi e commerciali a scala europea e
                intercontinentale e promuovere con successo i propri prodotti anche in paesi
                tradizionalmente lontani dall’Italia. Oggi una nuova generazione di piccole e
                piccolissime imprese prova a fare un salto di qualità. Il percorso impone una serie
                di sfide tutt’altro che banali; prima di tutto quella tecnologica. 
            
Scommettere sul
                commercio elettronico non significa peraltro abbandonare le opportunità legate al
                rilancio di spazi di promozione e distribuzione su base locale. Oggi i negozi legati
                a un’offerta di prossimità di tipo tradizionale non sono più percepiti come
                un’opportunità da molti produttori di qualità, che contestano a questa distribuzione
                un’insufficiente capacità di comunicazione e un costo della vendita troppo elevato.
                Nonostante le attuali carenze della distribuzione tradizionale, sarebbe ingenuo
                pensare che il commercio elettronico sostituirà in toto il punto vendita
                tradizionale; la stessa Amazon sta progettando di riaprire librerie di tipo
                tradizionale, consapevole dell’importanza di portare il prodotto nelle mani dei
                destinatari finali. Il problema è capire quali funzioni deve sviluppare una
                distribuzione al passo coi tempi per proporre in modo efficace un prodotto
                culturalmente sofisticato e personalizzabile sulla base delle richieste dei clienti. 
Il problema si pone
                anche per aziende di taglia medio-grande, oggi sempre di più alla ricerca di forme
                nuove di coinvolgimento del cliente finale. Le esperienze di molte di queste imprese
                potrebbero rivelarsi illuminanti anche per le realtà di dimensioni più contenute. Prendiamo ad esempio il caso della
                Converse che produce scarpe da ginnastica e che ha saputo rilanciare con successo un
                prodotto a lungo trascurato. Nei principali negozi di New York e Boston è oggi
                possibile costruire il proprio modello di scarpe e occuparsi direttamente delle
                decorazioni: è possibile scegliere un disegno da stampare (grazie a una stampante a
                getto di inchiostro per tessuti) e vedere ultimata la produzione della scarpa sotto
                i propri occhi. Il tutto può durare qualche ora, ma consente di tornare a casa con
                prodotti unici, di solito molto apprezzati. 
In Italia, artigiani
                molto noti all’estero hanno già iniziato a percorrere strade simili, coinvolgendo
                gli utilizzatori finali di un bene nel processo di produzione. Un grande artigiano
                della bicicletta, Dario Pegoretti, produce telai e biciclette per appassionati che
                chiedono un prodotto su misura. In molti vogliono toccare con mano i prodotti e
                partecipare alla produzione della loro futura bicicletta lavorando a stretto
                contatto con Pegoretti: in alcuni casi si tratta
                di italiani che hanno accettato di viaggiare fino a Caldonazzo, in provincia di
                Trento, per assistere alla nascita del loro futuro mezzo di trasporto. Da alcuni
                anni, tuttavia, i clienti di Pegoretti sono principalmente stranieri: ciò non ha
                assolutamente diminuito la propensione a vivere l’esperienza della bottega. Molti
                stranieri scoprono Pegoretti in rete e decidono di viaggiare per avere un’esperienza
                culturale da abbinare al prodotto. Non è un caso che lo stesso Pegoretti abbia
                deciso di aprire il suo nuovo laboratorio a Verona, praticamente in centro città:
                Verona è più raggiungibile delle valli trentine e la proposta di un viaggio per
                fare/ritirare la bicicletta suona come un po’ meno complicata alla clientela
                internazionale (magari abbinandola a un buon ristorante in città). 
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Fonte: Elaborazione Fne su dati Eurostat. 


Più si spinge sul
                commercio elettronico, più emerge la necessità di ridare qualità ad alcuni luoghi
                chiave (negozi, botteghe) dove il cliente finale più interessato e motivato può
                ritrovare il gusto dell’esperienza diretta. Le due dimensioni, quella del commercio
                elettronico e quella dell’esperienza diretta in bottega, sono complementari. Si
                arricchiscono e si completano, definendo un modello nuovo e originale di presenza
                sul mercato. È importante sottolineare che non si tratta né di un percorso scontato
                né di un percorso facile. Si tratta, però, di una grande opportunità per molte delle
                nostre migliori piccole imprese legate a un patrimonio di saperi e di cultura
                altrimenti a rischio. 

Apriti a comunità di
                sperimentatori (ti aiuteranno a fare ricerca) 



La prima volta che ho
                incrociato un panettone Loison è stata in un supermercato americano specializzato in
                prodotti di elevata qualità. Fra gli scaffali dedicati ai dolci c’era il panettone
                Loison: eravamo in autunno e il Natale era ancora lontano. Che cosa ci faceva un
                panettone artigianale vicentino, di una marca a me ignota, sugli scaffali di un
                supermercato di una cittadina della provincia americana?
            
Il panettone Loison, in
                realtà, non era presente solo su quegli scaffali. Era diffuso un po’ in tutto il
                mondo, dal Canada al Giappone, grazie agli investimenti che Dario Loison, erede
                dell’azienda di famiglia, aveva promosso proprio nel campo del Web e del commercio
                elettronico. La passione per il digitale Loison la mette in pratica già alla fine
                degli anni ’90, quando il Web è cosa da pionieri: prima avvia un sito con le
                informazioni sull’azienda, poi mette a punto alcuni form per lo sviluppo di una
                piattaforma di e-commerce vera e propria. I primi ordini dall’estero sono il segno
                che la strada da percorrere è quella giusta: Loison investe con perseveranza su un
                racconto della sua attività e del suo prodotto e i risultati arrivano. Il panettone
                Loison, oltre a essere riconosciuto come uno dei migliori d’Italia, inizia a essere
                sempre più apprezzato all’estero indipendentemente dalla tradizione natalizia cui
                noi lo associamo. Negli Stati Uniti, nel Regno Unito, così come in molti altri paesi
                del mondo, diventa un dolce italiano da mangiare tutti i giorni. Va da sé che per un
                produttore tradizionalmente vincolato a vendere in tempi estremamente contenuti a
                ridosso della data del 25 dicembre, questo ritrovato margine di libertà è una
                grandissima opportunità economica. 
Dario Loison, però,
                non si accontenta di proporre il panettone fuori dall’Italia come dolce da consumare
                in tante occasioni diverse. È convinto che il panettone possa essere qualcosa di più
                che un dolce della tradizione italiana: vuole proporre il suo prodotto come qualcosa
                che invada la migliore cucina internazionale ed entri in ricette originali, magari
                diventando materia prima per piatti salati. Perché non usare il panettone come pan
                brioche per crostini croccanti da offrire a inizio pasto? Perché non immaginare il
                panettone sbriciolato per condire un risotto alla milanese? Le idee sono tante ma
                c’è bisogno di testarle, di farle capire ai più ritrosi, di promuovere una nuova
                sensibilità verso un prodotto che la tradizione ha relegato inesorabilmente al ruolo
                di conclusione del pranzo natalizio. 
La scelta di Dario
                Loison è interessante: decide di promuovere sul suo sito Internet un blog dal titolo
                evocativo, insolitopanettone.it. Il blog diventa
                il contenitore di una serie di ricette che vengono create da cuochi amici di Loison
                a cui il pasticcere di Costabissara propone di elaborare ricette innovative
                sfruttando i suoi ingredienti. Alcuni possono rimanere scettici sull’opportunità di
                cucinare coda di rospo, zucchine e panettone (come indicato nella ricetta di
                Fabrizio Ferrari) o di mangiare panettone gratinato (come proposto da Amedeo
                Sandri). Navigando nel blog ci si rende conto che queste sperimentazioni non sono
                semplici esercizi di stile, ma nuovi modi di intendere un prodotto originale. Dopo
                qualche minuto di lettura si è inesorabilmente tentati di provare in prima persona. 
La forza del progetto
                insolitopanettone.it è la comunità di oltre duecento cuochi che Dario Loison è
                riuscito a mettere in rete per sperimentare forme originali di utilizzo di un
                prodotto mai pensato prima come ingrediente di cucina. Solo il prestigio di questi
                cuochi poteva mettere in discussione il convincimento consolidato che il panettone
                fosse solo un dolce natalizio. L’innovazione, in questo caso, dipende da una
                comunità di esperti che hanno sviluppato nuove ricette contaminando la tradizione
                italiana con sensibilità e gusti internazionali. La rete è essenziale per promuovere
                questa nuova sensibilità e per diffondere i contenuti della comunità; se poi volete
                provare di persona, nel ristorante, a pochi metri dal laboratorio di Costabissara,
                potrete assaggiare molte delle ricette contenute nel blog, magari in compagnia dello
                stesso Loison. 
Qualcuno potrebbe
                obiettare che così facendo si mette in discussione una tradizione consolidata, che
                il panettone è il panettone e che mangiare bucatini con acciughe e panettone (la
                ricetta è di Sigrid Verbert, anche questa si può reperire sul sito) significa venir
                meno al valore autentico di una tradizione che incrocia la storia di tante famiglie
                italiane. In Italia questo senso dell’autentico (ovvero il miglior panettone, il
                modo migliore per mangiare un panettone) è un valore radicato e spesso la messa in
                discussione di una grammatica e di una sintassi alimentare viene vissuta come un
                oltraggio alla nostra identità culturale oltre che culinaria. In realtà la lezione che viene dal lavoro artigiano parla di
                varietà e personalizzazione: ci sono molte sensibilità nel mondo in cui viviamo e
                tutte hanno il diritto legittimo di chiedere una variante, senza per questo essere
                accusate di tradire la patria e la propria identità. Aprirsi alla contaminazione del
                gusto è parte dell’impegno cui è chiamato l’artigiano contemporaneo. 
Questa apertura verso
                sperimentazioni originali non è una navigazione solitaria; è il frutto di una
                comunità nazionale e internazionale di appassionati, esperti, professionisti,
                studiosi che insieme concorrono a promuovere una varietà di idee all’interno di una
                cornice di significato condivisa. Il che ha un senso anche da un punto di vista
                strettamente economico: difficilmente Loison potrebbe permettersi di avviare un
                centro di ricerca e sviluppo in grado di elaborare al proprio interno
                l’impressionante varietà di ricette di cui è capace la comunità nel suo insieme. I
                partecipanti alla comunità di insolitopanettone.it non hanno legami contrattuali con
                Loison e non hanno firmato esclusive particolari: la capacità di mantenere questo
                mondo ben ancorato a un prodotto e di continuare a promuoverne utilizzi sempre
                diversi dipende dall’abilità di un imprenditore nel mettersi in gioco in prima
                persona, diventando punto di riferimento credibile. 
Questo sforzo di
                innovazione caricato sulle spalle di una comunità che usa la rete come principale
                strumento di condivisione della conoscenza non è una novità né riguarda
                semplicemente settori tradizionali come quello dell’agroalimentare. Nel campo delle
                nuove tecnologie, un esempio di innovazione legato alle comunità è la tecnologia
                Arduino: Massimo Banzi, il suo principale inventore, si appoggia a un’impressionante
                comunità di utilizzatori costantemente impegnati a promuovere forme nuove di
                utilizzo della scheda. Queste diverse forme consentono di aprire la tecnologia a usi
                difficilmente immaginabili a priori. 
In generale, il mondo
                    dell’open source ha sempre potuto contare su comunità di appassionati
                determinati a utilizzare consapevolmente specifici prodotti sfruttandone il
                potenziale e riconsegnando alla comunità di riferimento le lezioni apprese. Queste modalità di organizzazione
                dell’innovazione, a lungo immaginate e promosse solo in campo tecnologico, iniziano
                a essere particolarmente interessanti anche per settori più tradizionali. 
Molti dei settori in
                cui operano le aziende del Made in Italy richiedono di puntare su queste forme di
                organizzazione dell’innovazione: il prodotto italiano suscita passione, entusiasmo,
                attenzione. Poter organizzare questa energia e questo sapere all’interno di un
                circuito come quello attivato da Loison trasforma tutto ciò in innovazione e
                crescita economica. Le regole del gioco sono diverse da quelle cui siamo stati
                abituati: le comunità online vanno motivate, vanno gestite e vanno valorizzate
                secondo modalità che sono molto diverse da quelle che hanno segnato l’organizzazione
                dell’innovazione nell’impresa della produzione di massa. Nonostante le difficoltà,
                l’esperienza di Loison è una bella testimonianza di come aprirsi a un mondo
                internazionale per dialogare con esperti con sensibilità diverse possa rappresentare
                un modo per crescere e prosperare anche in settori molto consolidati. 

Investi sul design (è
                il linguaggio del contemporaneo) 



Giulio Iacchetti ha
                lanciato nel 2012 il progetto Internoitaliano, una selezione di oggetti nati
                dall’incontro fra il suo studio di design e il saper fare dei migliori artigiani
                della Lombardia e dell’Italia in generale. Ho avuto il privilegio di vederlo nascere
                e di aver assistito alla redazione del manifesto che accompagnava l’avvio di questa
                scommessa imprenditoriale: «Internoitaliano – scrive Iacchetti – ha un cuore
                pulsante costituito da un tessuto produttivo fatto di una rete di laboratori
                artigiani e aziende manifatturiere che incarnano l’eccellenza della capacità
                italiana di creare manufatti di altissima qualità». Internoitaliano fa leva, in
                altre parole, su un sistema produttivo distribuito, capace di dare voce a una
                maestria diffusa in molte regioni italiane che hanno conservato un patrimonio di
                conoscenze e competenze legate al settore del mobile. 
            
Vale la pena di
                riprendere un altro passaggio del manifesto: «Gli oggetti di Internoitaliano –
                continua Iacchetti – godono di uno status particolare, sono oggetti felici, nati
                cioè da un’azione paritetica di un designer che li ha progettati e di un artigiano
                che li ha realizzati con passione». Il progetto di Iacchetti è stato fra i primi a
                mettere sullo stesso piano il lavoro di progettazione del designer e il lavoro di
                realizzazione dei manufatti promosso da artigiani che hanno un nome e un cognome.
                Iacchetti ha riconosciuto ciò che i designer, siano essi votati all’industria
                tradizionale o alla manifattura delle piccole serie, conoscono da tempo: il ruolo
                degli artigiani italiani non è semplicemente l’esecuzione di indicazioni progettuali
                vincolanti, ma la traduzione attiva di un progetto in un oggetto reale. Questa
                operazione tutt’altro che banale, se svolta con competenza e passione, produce
                prototipi o lavorazioni in serie che completano e arricchiscono la fase di ideazione
                del prodotto in capo al designer. Il prodotto di qualità prevede un’interazione
                continua e interattiva fra le due figure: quando ciò accade, due saperi
                complementari si incontrano producendo risultati «felici», secondo l’espressione di
                Iacchetti, e di qualità. 
Il progetto non è
                stato un caso isolato. Nel corso degli ultimi anni, diverse iniziative hanno
                rilanciato il dialogo fra designer e artigiani. Valore Artigiano, promosso da Cna e
                da Confartigianato di Vicenza, ha avuto come obiettivo quello di mettere insieme una
                dozzina di designer e di artigiani della provincia di Vicenza per dare vita a una
                collezione di oggetti sofisticati e innovativi presentati al Fuorisalone del 2014.
                Fiere di successo come Operae a Torino e Open Design Italia, prima a Venezia poi a
                Trento e a Vicenza, hanno riunito e promosso presso un pubblico nazionale e
                internazionale questi sforzi di «autoproduzione» creando dei collegamenti stabili
                con il mercato. L’alleanza fra artigiani e designer giova a entrambi. I designer,
                grazie al dialogo con il saper fare italiano, sono in grado di migliorare la qualità
                dei loro progetti sfruttando a pieno la competenza a livello di materiali e
                lavorazioni tipica dei migliori artigiani italiani. Questa competenza diventa essenziale per gestire produzioni limitate
                da proporre a un mercato di nicchia, come nel caso di Internoitaliano. Gli
                artigiani, confrontandosi con il mondo del design, rinnovano la propria offerta
                uscendo dal solco della tradizione e confrontandosi con nuove sensibilità e nuovi
                contesti d’uso. Per l’artigiano tradizionale, il dialogo con il mondo del design
                rappresenta un momento di apertura al cambiamento e un passaggio essenziale
                nell’adeguamento del prodotto alle esigenze del mercato. 
Il caso di
                Internoitaliano fornisce indicazioni utili ai tanti artigiani che vogliono
                cimentarsi con un upgrade di prodotto grazie al contributo di designer
                esperti. La prima indicazione riguarda il profilo del designer: è giusto investire
                in particolare su progettisti che conoscono virtù e limiti del lavoro artigiano e
                che riconoscono in modo esplicito la complementarità fra i saperi di cui i due mondi
                sono portatori. La seconda indicazione riguarda il tema della perseveranza. I
                percorsi di miglioramento di un progetto manifatturiero di qualità richiedono tempo,
                attenzione, costanza. Difficile immaginare che un singolo artigiano o una piccola
                realtà manifatturiera possano fare un salto di qualità sviluppando un singolo
                progetto in collaborazione con un designer. L’esperienza di Internoitaliano mette in
                evidenza quanto sia importante sviluppare un percorso di miglioramento nel tempo,
                accettando la sfida di proporre all’attenzione internazionale prodotti che meritano
                di essere spiegati e compresi. Internet e il Web possono accelerare il dialogo con
                clienti cosmopoliti ed esperti: il miglioramento di un prodotto richiede in ogni
                caso tempo e attenzioni che, nella maggior parte dei casi, definiscono lo
                spartiacque fra un successo e un fallimento. 
Rimane da capire in
                che modo le tecnologie della manifattura digitale spingono verso un nuovo dialogo
                fra artigiano e design. È lecito domandarsi, in altre parole, in che modo il design
                potrà farsi carico di valorizzare il potenziale di flessibilità offerto dalle nuove
                tecnologie attribuendo all’artigiano un ruolo chiave nella manifattura di qualità.
                Il problema si pone perché l’equazione va
                risolta tenendo conto di spinte contrapposte. Se è vero che le nuove tecnologie
                amplificano il potenziale per una manifattura sartoriale, «su misura», è altrettanto
                vero che il mercato chiede sempre di più oggetti che abbiano una loro
                riconoscibilità e una cifra progettuale distintiva. 
Come mettere insieme
                un’idea di flessibilità da proporre a un cliente esigente e consapevole con la
                necessità di garantire l’integrità formale di un progetto di design? È ovvio che già
                oggi sono disponibili margini di flessibilità nella personalizzazione di un prodotto
                artigianale. In alcuni casi il problema viene risolto attraverso la modularità. La
                libreria Nepi, progettata da Iacchetti e realizzata dall’artigiano Roberto Cattaneo,
                si compone di moduli che ricordano gli archi degli acquedotti romani: proprio la
                possibilità di giocare liberamente sui moduli consente svariate opzioni
                costruttivo-compositive. A seconda di come si desidera la libreria, si decide quanti
                moduli acquistare e come disporli. In altri casi la questione si fa più complicata.
                Se acquisto un tavolino Fano, bellissimo progetto sviluppato da Giulio Iacchetti in
                collaborazione con l’artigiano Marino Molteni, sul catalogo di Internoitaliano.com
                posso scegliere fra tre diversi colori: azzurro carta da zucchero, giallo ocra e
                rosso ciliegia. Sulle misure del tavolo il ragionamento già si complica: a oggi non
                è possibile domandare un’altezza diversa rispetto ai trenta centimetri previsti dal
                progetto, né è possibile richiedere dal sito un’estensione della superficie
                esagonale del ripiano. Eppure dal punto di vista del taglio della lamiera, non
                sembrerebbe complicato riconfigurare i parametri di intervento. Il problema, in
                realtà, non è tanto tecnico, quanto progettuale in senso stretto. Quanto è possibile
                «alterare» il progetto di un designer (in questo caso Iacchetti) senza tradire la
                sua attività di progettazione? 
Un tentativo efficace
                di dare risposta a questi quesiti viene da una serie di sperimentazioni avviate dai
                promotori del Fab Lab di Venezia, in collaborazione con una piccola falegnameria di
                Treviso e con un mobilificio del veneziano. Il tavolo Metaball, questo è il nome del
                progetto di maggior successo, è stato presentato
                nella sezione contaminazioni alla Maker Faire di Roma nel 2015 e ha vinto il Blue
                Ribbon, il premio assegnato ai progetti più innovativi della manifestazione.
                Metaball Table è un tavolo sperimentale: nasce da un progetto che non definisce
                misure definitive (forma, altezza, larghezza, spessori), ma si fonda su un algoritmo
                generativo. In pratica, con una semplice app è possibile modificare entro
                determinati parametri le forme del piano, delle gambe, degli spessori dei piani. Le
                modifiche operate sullo schermo del tablet o dello smartphone consentono di
                personalizzare il progetto (entro parametri fissati a priori) e generano le
                istruzioni che guidano i macchinari a controllo numerico. 
Le potenzialità delle
                nuove tecnologie – questa è la principale lezione del tavolo Metaball – acquisiscono
                un valore economico se incardinate nell’ambito di progetti capaci di rendere
                esplicito il margine di intervento dell’utente (Metaball, con la sua struttura
                composta da cerchi di dimensioni crescenti e decrescenti, è sicuramente un ottimo
                esempio in questo senso). Il designer è chiamato a svolgere un ruolo nuovo: non solo
                a definire la forma di un oggetto, ma anche a identificare una serie di soluzioni
                ammissibili all’interno della quale il cliente finale può «giocare» a personalizzare
                il prodotto sulla base dei propri gusti e delle proprie esigenze. È questa
                variazione continua che fa diventare il ruolo dell’artigiano ancora più
                interessante: l’assenza di produzione seriale rende il suo contributo essenziale
                rispetto alla qualità del prodotto finito. 

L’importanza di fare
                rete 



I resoconti degli
                artigiani parlano spesso di una vita lavorativa troppo complicata: strattonati da
                una committenza esigente, da una burocrazia mai semplificata, da un fisco a scadenze
                prefissate, gli artigiani italiani si descrivono spesso come assillati da troppi
                pensieri per potersi davvero concentrare sulle priorità della crescita professionale e sul miglioramento continuo del proprio
                lavoro in senso stretto. La lista di indicazioni che è stata ora proposta rischia di
                complicare ancora le cose: aumenta la complessità nella vita di persone che già oggi
                fanno fatica a tener testa ai propri impegni. 
In realtà la sfida
                della crescita richiede un salto di qualità gestionale. Richiede cioè che vecchi e
                giovani artigiani si facciano carico di organizzare questo impressionante patrimonio
                di capacità in modo da tradurre il suo potenziale in valore economico. Perché ciò
                avvenga è necessario connettere professionalità e competenze fino ad oggi separate:
                è fondamentale connettere l’esperto del Web con il produttore di scarpe su misura,
                lo scenografo con il direttore di produzione, il gestore di comunità online con il
                produttore di mobili. Si tratta, insomma, di connettere fra loro mondi che in
                passato si sono parlati poco, e che spesso hanno coltivato sospetti reciproci, e di
                far emergere le loro complementarità mettendo a punto formule efficaci di
                cooperazione. 
Dal punto di vista
                manageriale, l’analisi dei casi presi in esame, insieme a una consistente
                letteratura sul tema, suggerisce l’importanza di un modello di gestione a rete.
                Difficile immaginare che realtà di taglia piccola e media possano far fronte alle
                sfide prima prese in esame crescendo per linee interne e integrando al proprio
                interno saperi e profili professionali così diversi. Meglio puntare su relazioni
                stabili fra partner che portano avanti percorsi complementari, organizzando la
                collaborazione su una prospettiva di medio termine. La legislazione di questi anni
                ha incentivato la creazione di reti fra piccole e medie imprese attraverso strumenti
                che danno visibilità e qualità a queste partnership: in molti casi queste reti
                formali hanno ottenuto risultati positivi significativi. In altri casi il modello di
                organizzazione a rete ha preso forma anche in assenza di un suo esplicito
                riconoscimento giuridico. 
Ciò che merita di
                essere sottolineato, in generale, è l’importanza di strumenti informatici come
                supporto a queste forme di collaborazione fondate su un orizzonte di medio termine.
                Nel corso degli anni ’90 le grandi imprese hanno rivoluzionato i loro modelli organizzativi grazie all’utilizzo dei
                sistemi di gestione integrata (Erp) che hanno permesso la trasformazione di
                strutture burocratiche rigide secondo una logica di funzionamento per processi. Ciò
                ha permesso alle grandi organizzazioni di guadagnare in flessibilità e trasparenza.
                Oggi queste reti di piccole e medie imprese hanno necessariamente bisogno di
                infrastrutture tecnologiche equivalenti dal punto di vista funzionale: c’è bisogno
                di un’informatica capace di accompagnare nuovi modelli di collaborazione fra realtà
                che hanno caratteristiche specifiche sia dal punto di vista organizzativo che
                culturale. La diffusione di servizi cloud e l’importanza crescente dei
                dispositivi mobili (smartphone, tablet) sono fattori che hanno contribuito a
                sviluppare nuove applicazioni più vicine ai modelli d’uso tipici di questi
                utilizzatori. È auspicabile che una generazione di startup tecnologiche prenda
                seriamente in considerazione le specificità di questo mercato, immaginando di
                proporre la «lezione italiana» in altri contesti a scala internazionale. 
I cambiamenti cui è
                chiamato il lavoro artigiano, tuttavia, non possono essere affrontati semplicemente
                alla scala dell’impresa. Esistono problemi di carattere generale che riguardano il
                mondo all’interno del quale queste imprese operano e che meritano di essere
                affrontati in termini di politiche pubbliche territoriali e nazionali. È il tema con
                cui si confronta il prossimo capitolo di questo libro.




4.

 Le politiche per la
                nuova manifattura italiana



Manifattura «su misura»:
                la scommessa italiana 



Il lettore che mi ha
                seguito fin qui si è certamente fatto un’idea dell’importanza che gioca il lavoro
                artigiano nella competitività del Made in Italy e, più in generale, del ruolo che
                l’Italia può rivestire in quella grande trasformazione che abbiamo chiamato la terza
                rivoluzione industriale. Non stupirà dunque la prospettiva utilizzata in questo
                capitolo dedicato alle politiche per il sostegno del lavoro artigiano. L’obiettivo
                non è la salvaguardia e la tutela di questo o quel mestiere in via di sparizione
                quanto piuttosto il contributo che il lavoro artigiano può fornire al rilancio del
                paese. La contaminazione virtuosa fra saper fare artigiano e nuove tecnologie può
                costituire la leva su cui costruire una nuova fase di crescita economica e non solo.
                Il paese ha una grande opportunità che merita però di essere coltivata con tutte le
                attenzioni del caso: l’incontro fra i due mondi, quello dell’artigiano e quello
                della tecnologia, non è né facile né scontato. È tuttavia importante provarci e per
                ragioni diverse. 
La prima ragione per
                accelerare in questa direzione è di natura strettamente economica. Quello che la
                crisi ci ha insegnato è che l’Italia riscuote apprezzamenti quando «fa l’Italia»,
                ovvero quando smette di cimentarsi con produzioni di massa di tipo seriale per
                concentrarsi su prodotti di qualità, capaci di assecondare la varietà delle
                richieste del mercato. La cifra caratteristica che emerge dall’analisi dei numeri
                del commercio estero è quella di una manifattura
                «su misura», capace di promuovere prodotti differenti di grande qualità nei settori
                tradizionali così come in quelli più tecnologicamente all’avanguardia. 
Questa manifattura ha
                bisogno di competenze specifiche e di modelli organizzativi in grado di dare valore
                alle competenze stesse: scommettere sul nuovo lavoro artigiano significa puntare su
                una manifattura che può competere promuovendo un modello di crescita che si fonda
                sulle persone, sulle loro abilità e sulla loro creatività. È un modello lontano da
                quell’idea di fabbriche senza uomini che oggi molti analisti indicano per il
                capitalismo industriale prossimo venturo. È un modello che ha dalla sua una
                sostenibilità sociale di gran lunga superiore a quella di un capitalismo delle
                macchine intelligenti dove le generazioni si contrappongono invece di integrarsi e
                dove i saperi si respingono invece di rendersi complementari. In un paese ricco di
                soggettività, di spirito imprenditoriale, di creatività artistica, una manifattura
                di questo tipo rischia di essere una delle poche sfide effettivamente alla nostra
                portata. Il mondo ci riconosce una posizione di leadership in questo campo: compra i
                nostri prodotti perché è convinto della superiorità del nostro stile di vita e del
                nostro modo di fare impresa. Investire in questa direzione significa puntare su
                qualcosa che il mondo già oggi, fortunatamente, ci riconosce. 
Scommettere sul nuovo
                lavoro artigiano in questa prospettiva significa anche favorire una nuova leva di
                investimenti dall’estero. Gli investitori stranieri hanno grande rispetto delle
                competenze e delle abilità sedimentate nei nostri territori. Spesso conoscono il
                valore delle mani dei nostri artigiani meglio dei nostri stessi imprenditori, che
                queste abilità danno per scontate. Se oggi diverse multinazionali in campo
                manifatturiero hanno deciso di investire in Italia è anche perché, nonostante fisco
                e burocrazia, il nostro paese è ancora capace di promuovere un saper fare
                sofisticato, in grado di dare qualità e spessore a prodotti altrimenti senz’anima. 
Anche la nostra
                politica se ne sta rendendo conto. Alla Giornata regionale dell’artigianato
                dell’Emilia-Romagna l’assessore Palma Costi ha
                raccontato di due multinazionali molto diverse tra loro che si sono avvicinate al
                territorio emiliano per promuovere investimenti. Una ha avviato la produzione di
                scarpe di lusso a Ferrara, enfatizzando il tema della qualità del saper fare come
                aspetto essenziale dell’investimento, l’altra opera nella produzione di macchine in
                ambito biomedicale. Anche su un terreno legato a tecnologie avanzate, l’imprenditore
                ha segnalato il valore di artigiani prototipisti che in Emilia sono in grado di
                ingegnerizzare macchine sofisticate contribuendo in modo determinante
                all’innovatività del prodotto finito. 
Favorire la promozione
                di un nuovo lavoro artigiano significa, in buona sostanza, promuovere un cantiere
                nazionale che scommette sull’Italia come epicentro di una nuova «manifattura su
                misura» in grado di favorire un incontro originale fra tecnologia e lavoro, fra
                digitale e tradizione. Il che vuol dire non solo contribuire in modo significativo
                alla competitività delle nostre imprese, ma anche far tornare l’Italia al suo ruolo
                naturale di promotrice di un modo originale di pensare la manifattura del futuro.
                Trent’anni fa siamo stati un modello di riferimento grazie all’Italia dei distretti
                e dei territori, oggi il paese ha le carte in regola per portare nella terza
                rivoluzione industriale un’idea coraggiosa di lavoro e di qualità. 

Una sfida a base di
                cultura, bellezza e lavoro 



La scommessa del paese
                su un nuovo lavoro artigiano non è solo di tipo economico. La posta in gioco è più
                grande. Rilanciare un Made in Italy di qualità, capace di spaziare dai beni di lusso
                ai macchinari farmaceutici d’avanguardia, significa preservare una parte essenziale
                del nostro patrimonio culturale. L’insieme di saperi e di pratiche di matrice
                artigianale che ha fatto la forza delle piccole e medie imprese merita di essere
                rilanciato, perché concorre in maniera essenziale a costruire la nostra identità
                culturale. 
            
Che vi sia un legame
                esplicito fra cultura e manifattura nel nostro paese non è cosa nuova. Walter
                Santagata scriveva qualche anno fa: 
 La cultura ha i suoi cicli e oggi il successo italiano arride alle
                industrie della cultura materiale, quelle che si nutrono della nostra traditional
                knowledge, dei nostri saperi antichi e del nostro buon gusto […]. Non sarà il libro
                l’exploit della cultura italiana, ma il disegno industriale, la moda, la
                gastronomia, il cibo e l’industria del «lusso». Queste sono le frontiere
                dell’eccellenza culturale italiana e anche i nostri musei dovrebbero esser più
                attenti a queste esperienze. 


La cultura di un paese,
                insomma, trova canali espressivi a seconda dei tempi e dei contesti: oggi la cultura
                italiana trova un suo specifico canale espressivo in quella manifattura di qualità
                che il mondo riconosce e apprezza. 
Tra i primi a rendere
                esplicito il legame fra cultura e manifattura a livello nazionale citiamo Ermete
                Realacci e il gruppo di ricerca di Symbola, che da alcuni anni curano la
                pubblicazione del rapporto Io sono cultura. Il rapporto ha rappresentato
                l’occasione per stimare nel concreto quanto indicato da Santagata: oltre a prendere
                in considerazione le filiere classiche del settore culturale – ovvero le attività
                economiche legate alla gestione dei musei, delle biblioteche, dei monumenti, le
                attività legate alle performing arts e alle arti visive – Symbola ha
                considerato le industrie culturali e le industrie creative. Le industrie culturali
                includono l’editoria, la produzione cinematografica, i videogiochi e la musica; le
                industrie creative includono le filiere dell’architettura, del design, della
                comunicazione e in generale di tutti quei beni in cui la creatività gioca un ruolo
                essenziale. Se guardiamo ai numeri, sono proprio queste industrie creative ad avere
                un peso fondamentale nel comparto dell’economia della cultura: se il totale stimato
                dell’intero comparto è valutabile attorno agli 80 miliardi di valore aggiunto (più o
                meno il 5% del Pil nazionale), circa la metà di questo valore va riportato proprio a
                quelle filiere che Symbola ha voluto includere nel comparto. 
            
Il legame fra cultura e
                manifattura è stato spesso ricondotto al concetto di bellezza. L’Italia, viene
                sottolineato a più riprese, è la patria della bellezza e su questa dovrebbe
                scommettere. Il tema della bellezza è in realtà un tema ambiguo. Rischia di
                alimentare un approccio «contemplativo» che nella maggior parte dei casi si riduce
                ad alimentare un’economia turistica che, per quanto rilevante, non può in alcun modo
                esaurire le ambizioni di un paese come l’Italia. Più interessante sviluppare un’idea
                di bellezza di tipo «performativo», legata al processo generativo che è alla base
                della bellezza del Made in Italy, ovvero un lavoro e una passione che si trasferisce
                a molto di ciò che viene effettivamente prodotto nel nostro paese. Un’idea che John
                Ruskin avrebbe apprezzato, appassionato com’era del lavoro artigiano in quanto
                origine della varietà e della bellezza delle pietre di Venezia, il cui fascino
                dipende dalla mano dell’artigiano che non ha rinunciato a esprimere la sua
                soggettività. Se l’Italia è patria della bellezza, insomma, non è (solo) perché ha
                saputo accumulare e conservare un patrimonio straordinario di monumenti e opere
                d’arte, ma perché ha mantenuto viva quella cultura del lavoro e della soggettività
                che rende così vari e così vivi i suoi manufatti. È questa sintesi di passione e di
                saper fare che è alla base della bellezza di ciò che vediamo nel paese. 
Di recente, Maurizio
                De Robilant ha dato vita a una fondazione che riporta il tema della bellezza al
                centro dello sviluppo economico e sociale della nazione. Fra i meriti del progetto
                c’è sicuramente quello di aver evitato un approccio trito al concetto di bellezza
                mettendo in evidenza il tema del «saper fare» e delle sue diverse implicazioni come
                punto di partenza di un’economia capace di entrare in relazione con i gusti e le
                sensibilità più diversi. Queste premesse consentono una visuale ancora più ampia
                rispetto alle statistiche di cui abbiamo parlato sopra. Una ricerca promossa da
                Prometeia stima in 240 miliardi di euro di prodotto interno lordo il contributo di
                questo saper fare all’insieme dei settori che generalmente vengono etichettati come
                Made in Italy. Alla radice di questa cultura del bello ci sono uno stile di vita e un’idea di lavoro che affondano le loro
                radici nella cultura rinascimentale. 
Come tenere insieme la
                dimensione dell’innovazione tecnologica con la dimensione del bello? La Fondazione
                Bassetti alcuni anni fa ha avuto il merito di riflettere su questo tema: la
                tecnologia che rinuncia alla bellezza si allontana dall’umanesimo, una bellezza
                senza tecnologia è un rifugio che rinuncia alla sfida del contemporaneo. Oggi,
                mentre negli Stati Uniti si parla di rinascimento manifatturiero, è necessario che
                l’Italia accetti la sfida della sintesi. Il ragionamento proposto dalla Fondazione
                verteva sul potenziale generativo di un artigiano capace di ridare senso alla
                tradizione italiana facendo leva sulle nuove tecnologie della manifattura digitale e
                dell’Internet delle cose. La bellezza degli oggetti di cui l’Italia è capace nasce
                da un lavoro che supera la logica del mansionario e che accetta la sfida posta
                dall’innovazione: meglio «scordarci al più presto dell’operaio di Charlot reso
                alienato dalla catena di montaggio – ha sottolineato Piero Bassetti in un’intervista
                – [perché] nella terza rivoluzione industriale è l’artigianato il settore che
                diventerà egemone in Italia». 

Tre direttrici per una
                politica di rilancio 



Rimane da capire come
                impostare una politica che sostenga il lavoro artigiano e contribuisca alla
                competitività delle imprese sul fronte del design e dell’innovazione tecnologica.
                Per quanto possa sembrare paradossale, l’obiettivo è quello di pensare a ciò che
                siamo soliti chiamare «politica industriale» attraverso una ridefinizione e un
                rilancio del lavoro artigiano immaginato come l’ingrediente in grado di fare la
                differenza. 
Le specificità del
                panorama manifatturiero italiano e la grandissima varietà di contesti competitivi
                all’interno dei quali le imprese italiane si trovano ad operare consigliano un
                intervento di tipo «orizzontale», che eviti di selezionare i settori o i «cavalli
                    di razza» su cui scommettere. A termine, il
                mercato selezionerà una generazione di nuovi campioni della manifattura italiana e
                di modelli di organizzazione delle attività economiche. Provare a prevedere in
                anticipo i cambiamenti che segneranno il nostro tessuto manifatturiero rischia di
                essere un’operazione dispendiosa e azzardata. Meglio lavorare alla creazione di un
                ecosistema favorevole per l’universo delle imprese e lasciare che sia la
                competizione a decretare i nuovi campioni del Made in Italy. 
Come si può sviluppare
                un ecosistema favorevole? Questo lavoro si sofferma su tre aspetti cruciali per il
                futuro del fare artigiano e, più in generale, della competitività del sistema paese
                a livello di manifattura: il tema dell’educazione e della formazione del capitale
                umano, il tema del sostegno all’internazionalizzazione, il nodo dell’urbanistica e
                del ritorno del lavoro artigiano e della manifattura in città. Queste priorità
                potrebbero stupire lettori abituati a riflettere su grandi temi quali la
                semplificazione burocratica e amministrativa, il fisco e le infrastrutture. In
                realtà questi nodi costituiscono parte di un’agenda che supera l’orizzonte di questo
                libro: si tratta di problemi di grande importanza, urgenti, che tuttavia non si
                riferiscono alla sola attività dell’impresa manifatturiera (piccola o grande che
                sia). Fanno parte di un ragionamento più generale sull’ammodernamento e il rilancio
                della competitività del paese. Più interessante – rispetto agli obiettivi di questo
                volume – è prendere di petto tre temi che riguardano direttamente artigianato e
                impresa e che mettono in evidenza la portata, tutt’altro che marginale, dei
                cambiamenti cui saremo chiamati nei prossimi anni. 

Una scuola capace di
                promuovere una nuova cultura tecnica 



Le riforme scolastiche
                che si sono susseguite in questi anni non hanno attribuito particolare importanza al
                tema della formazione tecnico-professionale: per almeno due decenni, in particolare
                dagli anni ’90 in poi, si è diffusa la convinzione che il futuro del lavoro fosse legato a competenze che poco avevano
                a che fare con le conoscenze tecniche e con il saper fare di matrice artigianale che
                costituisce parte sostanziale del successo delle imprese italiane nel secondo
                dopoguerra. Secondo i più, un esercito di «analisti simbolici» avrebbe presto preso
                possesso dei luoghi del lavoro; la produzione manifatturiera sarebbe migrata in
                paesi a basso costo del lavoro e l’Italia avrebbe dovuto organizzare uno sviluppo
                del terziario analogo a quello sperimentato da paesi come l’Inghilterra. In un
                contesto come questo, investire sull’evoluzione e la trasmissione del saper fare di
                matrice artigianale appariva come un’operazione di rilevanza marginale. 
Per molti anni,
                l’Italia ha registrato come inevitabile il travaso di immatricolazioni dalla
                formazione tecnica ai licei scientifici e classici, senza che ci fosse alcun
                tentativo serio di ammodernare il percorso formativo tecnico-professionale per
                renderlo più accattivante e al passo coi tempi. Anche scuole di mestiere
                particolarmente prestigiose, che per decenni avevano contribuito a fornire figure
                qualificate nei mestieri della tradizione italiana, dal maestro vetraio al
                ceramista, hanno a lungo visto scemare l’interesse dei ragazzi e l’attenzione da
                parte delle istituzioni locali. L’insegnamento di saperi pratici, insomma, è stato
                considerato come un residuo arcaico, un pezzo di paese da mettere rapidamente in
                soffitta. 
La crisi finanziaria
                del 2008 ha costretto l’Italia e tutte le economie sviluppate a riflettere sul
                futuro della manifattura. Dopo anni di delocalizzazione, si è cominciato a
                riflettere sull’importanza di mantenere alcuni processi produttivi sul territorio
                nazionale, per garantire un presidio di saperi tecnici essenziale a ogni dinamica
                innovativa, nei settori tradizionali così come nel campo dell’high tech. Modelli
                educativi come il sistema duale tedesco, centrato sul valore di una continua
                alternanza fra scuola e lavoro, sono ritornati presto in auge. In generale, abbiamo
                imparato a guardare con maggiore attenzione alle sperimentazioni avviate nei paesi
                del Nord Europa, sviluppando una crescente consapevolezza rispetto ai limiti del
                nostro modello educativo. 
            
In un volume dedicato
                al confronto fra modelli educativi in campo tecnico-professionale, Vladi Finotto ha
                messo in evidenza tre lezioni che oggi l’Italia deve studiare da vicino se vuole
                rilanciare una vera e propria «cultura» tecnica e un saper fare consapevole fra i
                giovani. La prima riguarda la possibilità di agganciare in maniera strutturata mondo
                della scuola e mondo delle imprese. Il tema – spiega Finotto – è più complicato di
                quanto viene presentato: il modello duale diventa davvero virtuoso quando lo
                studente è impegnato a imparare sia a scuola sia in azienda. L’esperienza nello
                spazio del lavoro non può e non deve essere semplicemente esecutiva, ovvero
                ripetizione di istruzioni apprese sui banchi, ma deve rappresentare una sfida
                intellettuale tanto quanto la lettura del libro e la revisione degli appunti. Su
                questo fronte le imprese hanno bisogno di tempo per diventare palestre di
                sperimentazione in grado di coinvolgere attivamente i giovani. 
Una seconda lezione,
                caratteristica dell’esperienza danese, riguarda il superamento della tradizionale
                didattica disciplinare. In Danimarca, diversamente da quanto succede in Italia, gli
                studenti che si avvicinano ai saperi tecnico-professionali costruiscono il loro
                sapere a partire da problemi complessi che la classe risolve attingendo a discipline
                diverse. Il Problem based learning (Pbl) non è una novità dal punto di vista
                delle metodologie didattiche: solo in questi anni, tuttavia, questo impianto sta
                conoscendo una diffusione generalizzata nelle scuole di molti paesi. I meriti di
                questo approccio sono diversi: stimola la capacità di risoluzione dei problemi,
                fissa nella memoria conoscenze tecnico-scientifiche altrimenti «volatili», promuove
                una cultura del lavoro di gruppo saldata alla dimensione collettiva del fare. 
La terza lezione
                riguarda la possibilità di organizzare in modo nuovo e maggiormente personalizzato i
                curricula scolastici, in modo da favorire l’apprendimento di determinate conoscenze
                e competenze sulla base di inclinazioni e passioni che possono emergere e
                consolidarsi in fasi diverse della vita. In Finlandia, il paese che ha maggiormente
                investito in questo iter di «destrutturazione»
                dei percorsi tecnici, l’obiettivo è quello di andare incontro alle esigenze dei
                giovani, assecondandone le dinamiche di crescita in modo personalizzato. Questa
                innovazione, combinata ad altri elementi fortemente originali, ha permesso agli
                studenti finlandesi di posizionarsi al vertice delle graduatorie delle valutazioni
                Ocse-Pisa. 
Tutti questi nuovi
                stimoli hanno innescato negli ultimi anni un cambiamento di rotta anche nel modello
                educativo nazionale. In Italia oggi si guarda con un’attenzione diversa alla
                diffusione della cultura tecnica e alla costruzione di un rapporto cooperativo con
                le imprese. L’attenzione che il rapporto La Buona Scuola ha dedicato al tema
                dei laboratori è un segno importante di interesse verso una nuova didattica del fare
                in grado di coinvolgere lo studente nell’apprendimento di tecniche e mestieri con
                attenzione alle nuove tecnologie. Anche i recenti finanziamenti finalizzati alla
                creazione di laboratori territoriali in grado di svolgere il ruolo di cerniera fra
                scuole e imprese attive sul territorio sono il segno di un’attenzione crescente
                della politica italiana verso un sapere a lungo sottostimato. 
Non sono solo la
                politica e il comparto pubblico a muoversi a sostegno della formazione
                tecnico-professionale in modo innovativo. Una varietà di soggetti privati sta oggi
                contribuendo a sostenere la causa della formazione professionale con risultati
                spesso rilevanti. La Fondazione Cologni, ad esempio, ha svolto un ruolo fondamentale
                nel rilancio di alcune scuole di mestiere di particolare prestigio, favorendo la
                costituzione di una ivy league degli istituti professionali più qualificati a
                sostegno del saper fare italiano. Sempre la Fondazione Cologni, particolarmente
                attiva nella promozione di una cultura dell’alto artigianato, ha finanziato una
                serie di tirocini cui hanno partecipato decine di studenti che hanno avuto la
                possibilità di acquisire competenze specifiche in settori qualificati
                dell’artigianato artistico italiano e del Made in Italy in generale. Queste
                iniziative sono l’esempio di come anche nel nostro paese stia crescendo il ruolo di
                soggetti privati capaci di arricchire e completare l’offerta didattica esistente.
                    
            
In conclusione
                un’avvertenza per coloro che considerassero il tema della formazione
                tecnico-professionale un problema interessante «soprattutto per i figli di qualcun
                altro». Oggi la possibilità di acquisire competenze tecniche e di imparare
                determinati mestieri negli anni della formazione non è più considerata un aspetto
                rilevante solo per coloro che nell’età adulta puntano a trovare un lavoro nella
                manifattura di qualità. Lo studioso Robert Schwartz, a capo del Dipartimento
                Educazione dell’Università di Harvard, ha recentemente dedicato alla formazione
                tecnica un interessante rapporto dal titolo ambizioso Le vie della
                prosperità, che ha avuto un’importante eco nel mondo americano. Le posizioni di
                Schwartz muovono dall’analisi di alcuni sistemi educativi che più di altri hanno
                favorito la formazione di competenze tecniche diffuse nella società. 
Dall’analisi promossa
                da Schwartz e dal suo gruppo di ricerca si evince come la diffusione di competenze
                legate ai mestieri e alle tecniche applicate favorisca l’apprendimento dei giovani
                e, a livello generale, la capacità di un paese di sviluppare livelli di eccellenza
                non solo nella manifattura più avanzata. Una formazione orientata al saper fare le
                cose migliora la competitività e la qualità dei processi di collaborazione della
                società nel suo complesso. Insegnare a fare le cose è un modo efficace per
                sviluppare la mente di buoni medici, di buoni scienziati, di buoni inventori e
                soprattutto, di cittadini consapevoli. 

Una nuova fase di
                internazionalizzazione (molto digitale) 



Il sito
                www.eccellenzeindigitale.it è stato lanciato da Google nel 2013. Promosso e
                sviluppato in collaborazione con Unioncamere nazionale, propone una serie di
                contenuti destinati alle piccole e piccolissime imprese che desiderano trovare una
                loro visibilità a livello internazionale sfruttando principalmente i canali di
                comunicazione di tipo digitale. Lo spazio online offre servizi diversi. Una sezione
                è dedicata alla formazione: è possibile ascoltare dalla viva voce di artigiani che hanno avuto successo grazie al Web una
                serie di indicazioni su come proiettare la propria storia e il proprio prodotto
                oltre i confini nazionali. Un’altra sezione consente di passare rapidamente in
                rassegna le Camere di commercio che ospitano i «digitalizzatori» che accompagnano le
                imprese in questo percorso di scoperta della rete. Altre sezioni offrono vere e
                proprie guide dedicate all’attrattività di alcuni mercati: se digitate la parola
                «mobili», ad esempio, scoprirete che il mercato che in questo momento cerca
                maggiormente questo termine online è quello americano. Il sito non si limita a darvi
                un’indicazione di attrattività ma pone anche un tema di concorrenza: gli Stati Uniti
                sono certamente il mercato più interessante, ma i concorrenti sono decisamente
                agguerriti. Un confronto fra i mercati delle Americhe vi segnalerà che Venezuela e
                Messico ottimizzano il rapporto fra l’interesse dei consumatori e la presenza di una
                concorrenza vivace e agguerrita. 
Il presupposto su cui
                poggia l’intero progetto eccellenzeindigitale.it è che la rete costituisce
                un’opportunità strategica per la crescita e la proiezione internazionale della
                piccola impresa che ha nel lavoro artigiano il suo aspetto più caratteristico.
                Sull’impegno di Google, oltre che su quello delle Camere di commercio, ci sono pochi
                dubbi: per il lancio del progetto è arrivato dagli Stati Uniti il presidente Eric
                Schmitt. Schmitt ha ribadito quello che poi il management italiano ha ripetuto a più
                riprese: sul Web il lavoro artigiano, anche se le dimensioni di impresa sono
                contenute, ha una chance straordinaria. La possibilità di sfruttare i motori di
                ricerca e di raccontare online storie di uomini e di territori, oltre che di
                prodotti, costituisce un’opportunità che le imprese italiane devono imparare a
                sfruttare. Le testimonianze raccolte da Unioncamere dimostrano che il percorso può
                effettivamente funzionare. 
L’approccio seguito
                da Google e Unioncamere insegna molto su cosa può essere una politica a sostegno
                dell’internazionalizzazione del lavoro artigiano, in particolare per la piccola
                impresa. Il progetto ha adottato una prospettiva «orizzontale», focalizzando l’attenzione su processi di tipo
                    bottom-up: invece di scegliere a priori i futuri campioni del
                digitale, ovvero aziende che per dimensioni o propensione alla tecnologia dovrebbero
                rappresentare i naturali protagonisti di una proposta italiana a scala
                internazionale, Google e Unioncamere hanno deciso di dare spazio a chi vuole
                investire immaginando di raccogliere ex post i risultati di questo percorso.
                L’obiettivo è quello di fornire opportunità di carattere generale che possano
                aiutare la piccola impresa in un percorso di scoperta e di sperimentazione. Chi ce
                la farà potrà raccontare una storia di successo. 
Sono aspettative
                ragionevoli? È plausibile, come dicono Google e Unioncamere, che artigiani come
                Mosaici Favret di Pietrasanta (in provincia di Lucca) o come Mobili Avenanti,
                azienda artigiana fra Pesaro e Urbino – tanto per citare casi presentati sul portale
                – possano ambire al mercato globale tramite le possibilità offerte dal Web? Se
                guardiamo i numeri di una ricerca condotta dalla Fondazione Nord Est per conto di
                Unicredit sulle trasformazioni dei processi di internazionalizzazione delle imprese
                e sull’impatto del Web la risposta è sì, anche se qualche cautela è d’obbligo. 
Ciò che emerge dalla
                ricerca, in estrema sintesi, è che in Italia sia in corso un processo di
                internazionalizzazione della nostra manifattura, in particolare in alcune regioni
                del Nord, che coinvolge anche le imprese di minori dimensioni. In passato la
                proiezione internazionale di un’impresa era un fatto quasi eccezionale, esclusiva di
                poche imprese di grandi dimensioni. Nel corso degli ultimi quindici anni, la
                crescita più sensibile dell’export è riconducibile alla media impresa italiana, un
                plotone di alcune migliaia di imprese fra i 50 e i 500 addetti che hanno saputo
                svolgere efficacemente il ruolo di interfaccia fra reti di imprese a scala
                territoriale e mercato globale. A partire dal 2009, tuttavia, anche le imprese di
                minori dimensioni hanno tentato la via dell’internazionalizzazione perché costrette
                da una domanda interna tutt’altro che dinamica: se confrontiamo la performance della
                media impresa sul triennio 2009-2012 con quella della piccola (10-49 addetti)
                scopriamo che quest’ultima è stata capace di
                crescere del 39% (circa 70 miliardi di export nel 2012 contro i 50 del 2009) mentre
                la media è cresciuta «solo» del 29% (da 116 miliardi di export ai quasi 150). La
                rilevanza e il peso della media impresa ne escono confermati in valori assoluti,
                mentre sul fronte dello «spunto» di cui hanno dato prova le piccole imprese si
                rimane impressionati dalla capacità di proiettarsi a scala internazionale. 
La ricerca fornisce
                un’altra indicazione importante a proposito delle microimprese, ovvero quelle realtà
                che contano da 0 a 9 addetti. Anche queste imprese hanno provato la via dell’export
                in risposta alla crisi: il numero di esportatori in questa specifica classe
                dimensionale è cresciuto di circa il 13% (nelle altre classi il numero degli
                esportatori è rimasto invariato). Non è cresciuto, invece, il volume di export
                determinato da queste stesse imprese. Molte piccole realtà legate al lavoro
                artigiano hanno provato a uscire dai confini nazionali ma hanno trovato difficoltà e
                ostacoli che non hanno consentito loro di far crescere in maniera adeguata il volume
                delle esportazioni. 
Una spiegazione a
                questo tipo di dinamica può essere collegata proprio alla scarsa diffusione del Web
                e del commercio elettronico presso questo genere di operatori. Solitamente, le
                imprese italiane hanno poca dimestichezza con l’e-commerce: i dati Eurostat parlano
                di una percentuale di imprese italiane (sopra i 10 addetti) che sviluppa
                effettivamente il commercio elettronico (almeno l’1% del fatturato complessivo)
                molto contenuta: il 5%. Colpisce soprattutto che questa percentuale sia rimasta
                invariata fra il 2009 e il 2013. Per contro in Germania, paese manifatturiero come
                l’Italia, questa stessa percentuale per il 2013 sale al 22%; persino paesi come
                Francia e Spagna doppiano i nostri numeri con risultati di diffusione
                dell’e-commerce all’11%. 
Il digitale
                costituisce un fattore di «democratizzazione» dei processi di internazionalizzazione
                economica delle imprese. Al di sotto di una certa soglia dimensionale è importante
                che le imprese sfruttino il Web come alternativa ai canali tradizionali di gestione
                dell’export. In assenza di una cultura digitale diffusa e di un accesso consapevole alle infrastrutture già esistenti (i
                grandi portali del Web 2.0, i portali leader dell’e-commerce a livello mondiale) le
                micro-imprese non troveranno spazio sul mercato internazionale; le piccole faranno
                fatica. Per promuovere l’artigianalità italiana su scala internazionale il Web
                rappresenta un canale efficiente e coerente con le necessità di comunicazione
                tipiche dell’impresa fondata su un saper fare di matrice artigianale. 
Un’ultima indicazione
                di carattere generazionale. Le imprese di minori dimensioni che si confrontano con
                le sfide del digitale spesso sottolineano quanto sia complicato affrontare questi
                nuovi compiti in aggiunta a una serie di aspetti gestionali che rendono difficile la
                vita del piccolo imprenditore. Uno dei principali meriti di progetti come
                eccellenzeindigitale.it è stato quello di aver fatto capire a imprenditori spesso
                avanti con l’età l’importanza di farsi aiutare in compiti e attività molte volte
                sottostimati per rilievo e per complessità. L’imprenditore che scopre l’aumento
                immediato di visite al sito grazie a pochi accorgimenti tecnici, o che riceve visite
                di turisti curiosi che l’hanno scoperto in rete, riconosce il valore di giovani di
                talento che dominano tecnologie innovative. Va segnalato che è vero anche il
                contrario: molti giovani entrati in contatto con un saper fare artigiano a loro poco
                noto hanno scoperto con entusiasmo questa realtà e hanno sviluppato forme di
                collaborazione su più fronti. 
Spingere su progetti
                di internazionalizzazione dell’artigianalità italiana promuovendo una nuova leva di
                giovani ad affiancare imprenditori in là con l’età non è solo un’opportunità
                economica per far crescere export e fatturato delle imprese. È anche un modo per
                riconciliare generazioni diverse che hanno avuto scarsa attenzione l’una verso le
                competenze dell’altra: è un modo per riportare al contemporaneo un saper fare tutto
                italiano di cui i giovani alla fine si rivelano orgogliosi. 
            

Un nuovo legame tra
                cultura, manifattura e sviluppo urbano 



A pochi metri da Place
                de la Bastille, in pieno centro di Parigi, è possibile visitare un piccolo palazzo
                che ospita gli Atéliers de Paris, uno spazio che accoglie un gruppo di giovani
                artigiani selezionati dalla municipalità di Parigi che qui muovono i primi passi
                della propria carriera. Al piano terra, a fianco all’entrata, trovano spazio mostre
                tematiche che raccolgono i lavori di chi opera presso gli Atéliers o di altri
                artigiani che sono passati per questa struttura. Nei piani superiori, vi sono stanze
                dove è possibile trovare di tutto: giovani talenti del bijoux pronti a guidarvi
                nelle loro produzioni, stilisti che finiscono di cucire la collezione che
                presenteranno a giorni, una produttrice di cappelli che organizza lo shooting
                delle sue creazioni con un gruppo di amici attorno. All’ultimo piano si trova
                l’ufficio della direttrice di tutta la struttura, Françoise Seince. È lei che spiega
                il senso e la missione di un incubatore cittadino che promuove giovani artigiani
                capaci di creare e comunicare. 
Perché riunire in un
                contenitore in centro città giovani talenti che creano e sviluppano prodotti con le
                loro mani? L’obiettivo della municipalità di Parigi è stato quello di contribuire a
                riportare al centro della città mestieri e attività che i giovani svolgevano in
                forma isolata in tutta la città. Il Faubourg Saint Antoine, quartiere storico di
                falegnami e mobilieri, era un luogo interessante per rilanciare una tradizione
                parigina di artigiani che oggi hanno la possibilità di lavorare a stretto contatto
                con la vita culturale di importanti istituzioni come ad esempio l’Opéra Bastille.
                Bisognava riunire questi giovani per dare loro servizi a una scala adeguata e,
                soprattutto, per offrirgli una legittimità nuova, raccontando il loro lavoro grazie
                a mostre e workshop che trovano la loro vetrina in una via centrale e affollata. 
I risultati ottenuti
                in questi anni da Françoise Seince sono stati sorprendenti: decine di artigiani
                hanno iniziato la loro carriera presso gli Atéliers, solo uno è fallito. Tante
                esperienze «incubate» sono diventate impresa,
                altre si sono trasformate in progetti che trovano la loro continuazione in realtà
                aziendali più grandi e articolate. Gli spazi sono stati ampliati con altri immobili
                nello stesso quartiere per ospitare artigiani in crescita. A tutto ciò si aggiunge
                il merito di aver arricchito la vita di un quartiere centrale della città,
                contribuendo alla sua vivacità sociale e culturale. 
Perché non promuovere
                esperimenti simili anche in Italia? Perché non rinnovare la vita di molti centri
                storici spesso abbandonati dal commercio tradizionale, innestando nuovo lavoro e
                nuova cultura? In realtà qualcosa di simile a quanto è successo a Parigi è già
                accaduto anche in Italia. A Milano ad esempio l’amministrazione comunale ha favorito
                la creazione di spazi per attività legate al design e alla produzione culturale:
                l’area ex Ansaldo vicino a via Tortona ospita oggi attività economiche non molto
                diverse da quelle che sono ospitate nel Faubourg Saint Antoine. Esperienze simili,
                anche se con connotazioni diverse, sono state avviate a Verona e a Ferrara. In
                alcuni casi sono state le municipalità a farsi carico dei progetti, in altri casi
                sono state associazioni di cittadini o gruppi di piccole imprese a garantire la
                fattibilità economica di queste iniziative. Denominatore comune alla grande
                maggioranza di questi progetti è la volontà di mescolare ingredienti che un tempo
                venivano raramente accostati: il produttore di biciclette su misura con la galleria
                d’arte, il produttore di gioielli e il videomaker. Cultura, artigianato e nuove
                tecnologie si stanno rivelando ottimi vicini di casa. 
Molte attività
                artigiane hanno scelto di rimanere nei centri storici delle città con un profilo
                basso visto che la loro permanenza viene guardata spesso con perplessità. Per
                ovviare a questo deficit di visibilità e di legittimità sono nate diverse
                iniziative, spesso da soggetti privati. La Fondazione Cologni, ad esempio, ha
                realizzato una guida per accompagnare i turisti a visitare le botteghe più esclusive
                d’Italia. L’esperienza di questa prima guida è diventata oggi un portale di grande
                qualità, italia-sumisura.it, che raccoglie il profilo di decine di artigiani di
                tutta Italia dando la possibilità di navigare
                fra le loro specialità settoriali e le loro collocazioni geografiche. 
Sul tema del racconto
                degli artigiani di qualità e delle loro città di appartenenza sono nate anche alcune
                startup. 
Un progetto nato a
                Trento è Italian Stories, un portale che ha iniziato a promuovere un turismo
                consapevole per favorire la visibilità delle botteghe artigiane e promuovere un
                nuovo tipo di esperienze culturali. Ci si iscrive al sito e si accede alle tante
                opportunità di visita e di workshop che Eleonora Odorizzi e Andrea Miserocchi, i due
                fondatori della piattaforma, hanno selezionato in questi anni. Si passa dalle
                botteghe del Salento, dove è possibile capire come si scolpisce la pietra leccese,
                al laboratorio veneziano di Marisa, dove si scoprono il mestiere delle «impiraresse»
                e le perle a lume: in ognuna di queste visite, i fondatori di Italianstories.it
                accompagnano gli ospiti attraverso esperienze vive e autentiche. L’attenzione e il
                riscontro ottenuti da questa startup originale confermano l’interesse di italiani e
                stranieri nel riscoprire i luoghi dove sono nati e si tramandano i mestieri della
                tradizione italiana. L’interesse da parte di una domanda internazionale che oggi
                dimostra qualche segno di stanchezza verso i brand italiani e francesi più noti e
                appariscenti richiede formule nuove anche per quanto riguarda lo shopping. Un
                esempio di imprenditorialità su questo fronte lo troviamo a Roma dove Eleonora
                Attolico, giornalista con la passione per la moda e l’artigianato, ha inventato una
                formula di shopping esperienziale destinata a coloro che cercano qualcosa in più
                rispetto ai prodotti che è possibile trovare nei negozi degli aeroporti e dei centri
                commerciali più sofisticati. Visitare luoghi di Roma come via dei Prefetti o via
                Giulia alla ricerca di artigiani unici al mondo diventa un modo per scoprire la
                cultura italiana e prodotti unici di qualità. In molte altre città italiane queste
                forme di guida allo shopping esperienziale stanno diventando una realtà consolidata:
                si tratta di un modo nuovo e originale per scoprire le nostre città d’arte e il
                saper fare italiano alla base della fama della nostra manifattura. 
            
Ciò che colpisce nel
                successo di queste iniziative è la possibilità di promuovere una nuova idea di
                esperienza da abbinare al prodotto. Da anni si discute della possibilità di
                trasformare i prodotti in «esperienze». Questi progetti legati al Web dimostrano
                come oggi sia possibile abbinare la conoscenza dei luoghi alla scoperta di una
                manifattura di qualità. Così gli artigiani che operano nelle città italiane
                diventano motore di crescita del Made in Italy e partecipano a un nuovo modo di
                presentare la nostra cultura. Ciò che è stato privilegio per pochi, ovvero la
                possibilità di conoscere i produttori di oggetti unici e affascinanti, diventa oggi
                realizzabile grazie alla rete e a nuove forme di turismo esperienziale. Incentivare
                la presenza di artigiani e piccole imprese nelle città e nei centri storici diventa
                dunque un modo per dare nuova linfa al turismo e rinnovare il fascino del Made in
                Italy a livello internazionale. 

Rappresentanza e
                istituzioni per il rilancio del lavoro artigiano 



Formazione,
                internazionalizzazione e cultura sono tre capitoli essenziali per il rilancio del
                lavoro artigiano e delle imprese che sul lavoro artigiano costruiscono il proprio
                successo. A queste tematiche potrebbero presto aggiungersene altre, sempre di
                carattere trasversale. Rimane, tuttavia, da capire chi siano gli interlocutori
                istituzionali destinatari di queste proposte e come possano promuovere efficacemente
                queste istanze di rinnovamento. 
È importante
                segnalare che la materia dell’artigianato è delega regionale. Così indicano
                l’articolo 117 della Costituzione e la legge 443 del 1985. Lo Stato centrale delega
                a sé il tema dell’industria mentre affida alle Regioni il compito di gestire le
                vicende dell’artigianato. Alla luce di quanto discusso finora, non ha molto senso
                questa netta divisione dei ruoli. È giusto che le Regioni abbiano la possibilità di
                intervenire in materia di artigianato, come peraltro hanno fatto in questi anni, con
                disposizioni legislative in grado di accompagnare le trasformazioni economiche in atto. Il problema, tuttavia, è legato al fatto
                che la tutela e la valorizzazione del lavoro artigiano vanno oltre la tutela della
                piccola impresa. Promuovere il nuovo lavoro artigiano attraverso politiche
                innovative (una formazione di tipo innovativo, un suo racconto a scala
                internazionale, una sua valorizzazione nelle città) significa sostenere la
                competitività del Made in Italy nel suo complesso e favorire innovazione e crescita
                nel sistema paese. In questa prospettiva, la sola delega alle Regioni è
                insufficiente rispetto al potenziale di una politica a sostegno del nuovo lavoro
                artigiano. Questa insufficienza appare ancora più visibile rispetto ai grandi
                cambiamenti tecnologici in atto, in particolare riguardo ai processi di diffusione
                della manifattura digitale. 
Un altro problema
                riguarda le organizzazioni di rappresentanza che hanno il mandato di accompagnare il
                lavoro artigiano e la piccola impresa sul territorio. Anche in questo caso la
                missione istituzionale delle principali associazioni di categoria, Confartigianato e
                Cna (assieme contano oltre un milione di associati), appare oggi incompleta rispetto
                alla sfida dei prossimi anni. Entrambe le associazioni di categoria hanno a cuore la
                piccola impresa artigiana (così come definita dalla legge 443 del 1985) e, salvo
                poche eccezioni, su questa tipologia di imprese concentrano le loro attenzioni.
                Rimane l’esigenza di guardare a fenomeni nuovi come il successo di imprese di
                maggiori dimensioni, che sono cresciute grazie al contributo essenziale del lavoro
                artigiano, o di startup in grado di ingrandirsi rapidamente giocando
                sull’abbinamento fra nuove tecnologie e lavoro artigiano. Su questo fronte è
                importante ragionare in modo nuovo. 
La premessa di un
                nuovo approccio sulla rilevanza del lavoro artigiano è la presa d’atto che il
                dominio su cui legislatore e associazioni di categoria sono chiamati a intervenire è
                più complesso che in passato. Fino a pochi anni fa il tema della dimensione
                sintetizzava anche quello del lavoro: la piccola impresa era artigiana, la grande
                era industriale. 
Oggi il quadro si è
                fatto più complicato. Ci sono aziende di media e di grande dimensione che iniziano a
                rivendicare una specialità artigiana che merita
                di essere riconosciuta e accompagnata. Queste imprese invocano risorse umane e
                attività di promozione che non sono poi così diverse rispetto a quanto richiesto da
                molte realtà di minori dimensioni. Una buona scuola professionale può essere utile
                al tappezziere che si limita a pochi pezzi su misura così come a un’impresa di medie
                dimensioni che da anni rivendica la qualità dei suoi prodotti facendo riferimento
                alla maestria dei suoi artigiani. Per contro, è necessario distinguere piccole
                imprese che fanno leva sulla specialità artigiana rispetto a piccole imprese che
                hanno prosperato replicando un modello di tipo industriale a scala limitata. Le
                prime e le seconde hanno esigenze molto diverse. Le loro strategie e i loro percorsi
                di sviluppo possono beneficiare dell’impatto delle nuove tecnologie in modi molto
                differenti: pensare a percorsi omogenei e a strumenti di sostegno simili rischia di
                essere dannoso e controproducente. 
Questi pochi esempi
                sono sufficienti a dare il quadro della sfida che oggi si pone alle istituzioni e ai
                soggetti della rappresentanza. Urge un percorso di rilettura della nostra
                manifattura che tenga in conto la specificità del lavoro e il suo contributo alla
                competitività delle imprese, grandi o piccole che siano. La posta in gioco è
                elevata. Le trasformazioni economiche di questi anni hanno dato una nuova
                possibilità al nostro sistema manifatturiero e alla nostra economia in generale. Le
                imprese e la società in questi anni hanno compiuto uno sforzo importante per
                tradurre alcune di queste opportunità in effettive dinamiche di crescita. Un
                progetto paese, tuttavia, non può prescindere da un orientamento generale delle
                istituzioni e dei soggetti della rappresentanza, specialmente in un momento di
                accelerazione tecnologica che tende a privilegiare chi per primo riuscirà a
                sviluppare investimenti adeguati. Non ne va semplicemente della nostra futura
                crescita economica, ma anche della nostra identità culturale.




Conclusioni



Per almeno un paio di decenni economisti e sociologi si sono impegnati a esaminare i limiti della produzione di massa e a decretarne la fine imminente. Il fordismo, il paradigma economico e sociale nato dalle importanti innovazioni della seconda rivoluzione industriale, ha mostrato in questi ultimi anni più di qualche crepa. La scarsa attenzione al talento e alla specificità della persona, la tendenza a imporre omogeneità e standardizzazione ai gusti e alle preferenze della domanda, l’indifferenza ai territori sono tutte caratteristiche che hanno spinto ad auspicare il suo rapido superamento.  
Per molti anni, in verità, ci si è limitati a chiamare questo grande cambiamento semplicemente «post-fordismo»: qualcosa che avrebbe superato la produzione di massa il cui carattere specifico, però, non era ancora identificabile. Oggi la situazione è molto diversa. Le profonde trasformazioni tecnologiche che stanno caratterizzando i modi della produzione (ciò che abbiamo chiamato nel secondo capitolo la terza rivoluzione industriale) e le altrettanto importanti trasformazioni nel modo di consumare (legate prima di tutto al Web) consentono di mettere a fuoco gli elementi distintivi di questo cambiamento. Le tecnologie della manifattura digitale promettono (e in parte già ora garantiscono) un potenziale di varietà e di personalizzazione sconosciuto fino a pochi anni fa; la rete permette al consumatore di informarsi e di accedere a una varietà di prodotti e servizi prima inimmaginabile. Stiamo passando rapidamente da una cultura della standardizzazione, che la Ford T ha espresso in modo esemplare, a una cultura della varietà, il cui emblema è la stampante 3D.  
La trasformazione che stiamo vivendo non porta necessariamente solo benefici. La diffusione di nuovi standard di automazione industriale e di forme evolute di intelligenza artificiale sta determinando già oggi una rapida cancellazione di lavori tradizionali, in primis nella manifattura. Software e servizi online potrebbero rapidamente sostituirsi alle forme tradizionali del commercio contribuendo a sopprimere un numero sorprendente di posti di lavoro nella distribuzione tradizionale. Certo, tutto questo richiederà una nuova leva di manager, programmatori, comunicatori al passo con i tempi. Da un punto di vista quantitativo, tuttavia, questi nuovi profili potrebbero rimpiazzare solo in minima parte i lavori che la tecnologia sta per sopprimere. Secondo alcuni economisti siamo di fronte a una trasformazione epocale che consentirà a un’élite selezionata di svolgere mansioni ben retribuite lasciando alla grande maggioranza degli «altri» mansioni di bassa qualità poco remunerate. Average is Over, secondo la formula utilizzata dall’economista Tyler Cowen. Ci avviamo verso un mondo in cui il 10% della forza lavoro concentrerà su di sé gran parte delle funzioni e della capacità di produrre reddito operando principalmente in poche aziende leader a livello globale. È la fine di quella classe media che il fordismo aveva sostenuto e protetto grazie a un sistema di riconoscimenti economici e tutele che oggi non hanno più un fondamento economico su cui poggiare in modo  stabile.  
Per l’Italia queste considerazioni hanno un valore particolare. Il paese può contare su un numero limitato di grandi imprese multinazionali capaci di sostenere la sfida dell’innovazione e dell’internazionalizzazione. È plausibile che nei prossimi anni alcune delle medie imprese che oggi crescono a ritmi importanti possano giocare un ruolo diverso sui mercati globali; è auspicabile, inoltre, che multinazionali di tutto il mondo vengano nel nostro paese per insediarvi attività ad alto valore aggiunto. Ciò detto, il buon senso impone che si parta da ciò che c’è. Se l’Italia vuole acquisire un ruolo stabile nella divisione internazionale del lavoro dovrà fare leva su quel patrimonio di conoscenze distribuite che oggi si è sedimentato nell’operatività di tante piccole e medie imprese cui spetta il compito di fare un salto di qualità. Su questa base di conoscenze e competenze l’Italia può consolidare la propria presenza nei mercati internazionali.  
In questa prospettiva, a partire dalla saldatura fra saper fare artigiano e innovazione l’Italia può promuovere una manifattura fondata su nuovi valori e nuovi soggetti. I percorsi presi in esame nei capitoli precedenti raccontano nuovi modi di stare sul mercato: parlano di una competitività fondata sulla qualità più che sulla quantità, a tutto beneficio di una distribuzione della ricchezza che attenua sensibilmente i processi di concentrazione. Un’enfasi sul nuovo lavoro artigiano, dal punto di vista sociale ed economico, non significa ricostituire una generica classe media fondata sull’omologazione dei comportamenti, quanto piuttosto dare spazio e legittimità ai tanti Teo Musso che già oggi promuovono in Italia (e non solo) un modo nuovo di fare impresa. Potrebbero essere loro i promotori di uno sviluppo economico proiettato a scala internazionale ma attento alle specificità dei territori e alla salvaguardia di competenze locali.  
Scommettere sul binomio tecnologia-artigianalità rappresenta una delle leve più interessanti a disposizione del paese. Come sottolineato in precedenza la posta in gioco non è solo economica, ma anche culturale. Non solo perché molto del prodotto italiano deve il suo valore alla sua capacità di promuovere specificità culturali tipiche del nostro paese, ma anche perché l’Italia è stata in grado di esprimere nel corso degli ultimi cinquant’anni un modello di sviluppo capace di rimettere la persona al centro dei processi di crescita, almeno per quanto riguarda i settori chiave del Made in Italy. La forza futura della manifattura italiana avrebbe molto da guadagnare da un progetto paese che punti a combinare insieme saper fare di matrice artigianale e nuove tecnologie: il valore del prodotto italiano potrebbe essere legato tanto alle sue qualità intrinseche quanto alla legittimità culturale del progetto che ne è la premessa.  
Questa scommessa non può pesare esclusivamente sulle spalle di imprenditori-artigiani innovativi capaci di percorsi imprenditoriali originali. Un progetto di questa ampiezza deve contare su istituzioni formative in grado di educare una nuova generazione di giovani che si affacciano al mondo del lavoro, su un’agenda per l’innovazione tecnologica che saldi insieme il potenziale del digitale con le specificità del nostro attuale sistema manifatturiero, su formule originali di promozione di ciò che va sotto l’etichetta Made in Italy. Un grande progetto economico e culturale che consentirebbe al nostro paese di diventare un punto di riferimento internazionale per una nuova idea di crescita e di sviluppo.



Per saperne di più



Prologo. La storia della birra Moretti è raccontata in un libro di Luigi Menazzi Moretti dal titolo La birra Moretti da Udine al mondo. 130 anni di una dinastia imprenditoriale edito da Gaspari (Udine, 2015). La ricostruzione delle vicende di Teo Musso e della birra Baladin è narrata nel libro di Teo Musso e di Marco Drago Baladin. La birra artigianale. È tutta colpa di Teo, edito da Feltrinelli (Milano, 2013). La storia di Sam Calagione e della birra Dogfish Head, un punto di riferimento delle craft beers americane, è raccontata nel volume dello stesso Calagione Brewing up a Business. Adventures in Beer from the Founder of Dogfish Head Craft Brewery, edito da John Wiley and Sons (Hoboken, New Jersey, 2011). Un’importante fonte di informazioni sul settore è il sito di Unionbirrai, l’associazione culturale che promuove la birra artigianale in Italia. 
Primo capitolo. Il catalogo della mostra The Power of Making è stato curato da Daniel Charny ed è stato pubblicato congiuntamente da V&A Publishing e dal Crafts Council (London, 2011). Sul sito www.vam.ac.uk/content/articles/p/powerofmaking/ è possibile passare in rassegna una serie di testi e di video che completano il catalogo cartaceo. Il libro di Richard Sennett dal titolo The Craftsman, pubblicato da Penguin Books (London, 2008) è stato tradotto e pubblicato da Feltrinelli (Milano) sempre nel 2008. Un altro volume da consultare per una visione d’insieme delle trasformazioni che hanno caratterizzato la percezione del craft nel mondo anglosassone è il testo di David Gauntlett Making is Connecting. The Social Meaning of Creativity from DIY and Knitting to YouTube and Web 2.0, pubblicato da Polity (Cambridge, 2011); la sua traduzione italiana si intitola La società dei maker ed è stata pubblicata nel 2013 da Marsilio (Venezia).  
Per quanto riguarda il dibattito sull’artigianato in Francia, un testo che ha contribuito a legittimare il ruolo del saper fare artigiano nell’ambito dell’economia della conoscenza è L’intelligence de la main di Hugues Jacquet, pubblicato da L’Harmattan (Paris, 2012). Per quanto concerne l’attività dell’Institut National des Métiers d’Art (Inma) è opportuno consultare il sito dell’Istituto per ottenere notizie utili sull’organizzazione dei mestieri d’arte e sull’evoluzione del dibattito culturale in Francia (www.institut-metiersdart.org). Gli atti del convegno Les métiers d’art, à mots découverts, tenutosi a Parigi il 14-15 febbraio 2013, rappresentano una sintesi a più voci del dibattito europeo sull’evoluzione dell’artigianato di qualità.  
Sul versante americano, una lettura d’obbligo è il testo di Chris Anderson Makers. Il ritorno dei produttori. Per una nuova rivoluzione industriale, pubblicato da Rizzoli (Milano, 2013). Una sintesi dei temi trattati nel volume è stata pubblicata da Anderson in un articolo dal titolo In the Next Industrial Revolution, Atoms Are the New Bits, apparso su Wired.com nel gennaio 2010 (www.wired.com/2010/01/ff_newrevolution). Per quanto riguarda il fenomeno delle Maker Faire, il sito makerfaire.com offre un quadro interessante di quanto accade nelle diverse manifestazioni a livello internazionale. Un punto di vista italiano sull’innovazione e sul fenomeno Maker e sull’innovazione digitale in generale è fornito da Riccardo Luna nel volume Cambiamo tutto! La rivoluzione degli innovatori, pubblicato da Laterza (Roma-Bari, 2013).  
Sul tema delle specificità del lavoro artigiano è possibile consultare il primo capitolo del mio volume Futuro artigiano, pubblicato da Marsilio (Venezia) nel 2011. Quanto al testo di Enzo Mari, il titolo del volume è Dov’è l’artigiano, pubblicato da Electa (Firenze) come catalogo della mostra che si è tenuta a Firenze dal 23 aprile al 3 maggio 1981. Sempre di Enzo Mari è necessario segnalare anche un’altra pubblicazione che ha profondamente segnato il dibattito su design e autoproduzione dal titolo Proposta per un’autoprogettazione, del 1974, i cui temi sono ancora attuali.  
Quanto invece all’espressione Thinkering introdotta da John  Seely Brown, una sintesi esplicativa è reperibile nell’articolo Bridging Epistemologies: The Generative Dance between Organizational Knowledge and Organizational Knowing, scritto da Scott Cook insieme allo stesso Seely Brown nel 1999 e pubblicato nel «Journal of Organization Science», 10, 4, aprile. A questo proposito va segnalato anche l’articolo di Paola Antonelli pubblicato da «Domus» con il titolo States of Design 03: Thinkering, reperibile sul Web all’indirizzo www.domusweb.it/en/design/2011/07/04/states-of-design-03-thinkering.html.  
Secondo capitolo. L’articolo citato sulla terza rivoluzione industriale è stato pubblicato da «The Economist» con il titolo The Third Industrial Devolution, nell’agosto 2012. È reperibile sul Web all’indirizzo www.economist.com/node/21553017. Un articolo essenziale per capire il futuro della manifattura digitale è lo scritto di Neil Gershenfeld dal titolo How to Make almost Anything. The Digital Fabrication Revolution, pubblicato sulla rivista «Foreign Affairs», 91, 6, novembre-dicembre 2012.  
Per quanto riguarda l’Italia, i materiali sviluppati nel corso della missione organizzata dalla Fondazione Bassetti a San Francisco sono reperibili sul sito della Fondazione all’indirizzo www.fondazionebassetti.org/en/focus/innovating_with_beauty. La ricerca sulla diffusione del digital manufacturing in Italia promossa dalla Fondazione Make in Italy e sviluppata dalla Fondazione Nord Est e da Prometeia è reperibile sul sito Web della Fondazione: http://issuu.com/makeinitlay/docs/make_in_italy_rapporto_completo_agg?e=0/30739406. Il progetto «Fabbrica 4.0» è raccontato nell’e-book pubblicato da Confindustria Servizi innovativi e tecnologici grazie al contributo di autori diversi. Il documento è reperibile all’indirizzo www.assosoftware.it/attachments/article/721/Fabbrica40.pdf.  
Terzo capitolo. La teoria del «nucleo tecnico» è stata sviluppata da James Thompson nel volume Organizations in Action, pubblicato da Transaction Publishers (New York, 1967). Il libro è stato tradotto in Italia nel 1988 come L’azione organizzativa (Torino, Isedi). 
La proposta di visite guidate promossa da Seguso è descritta nel sito della fornace all’indirizzo http://seguso.com/experience. I video che raccontano online la produzione dei divani Berto sono accessibili sulla piattaforma YouTube all’indirizzo www.youtube.com/user/BertoSalotti. Il sito di ricette promosso da Dario Loison in collaborazione con un’ampia comunità di chef e appassionati è visualizzabile all’indirizzo www.insolitopanettone.com. Il progetto Internoitaliano, sviluppato dal designer Giulio Iachetti, può essere visualizzato consultando il sito www.internoitaliano.it. L’attività del Fab Lab di Venezia e il suo progetto Metaball viene raccontato sul sito www.fablabvenezia.org/metaball-table.  
Quarto capitolo. L’Italia ha rappresentato un modello di riferimento nel campo della manifattura grazie alla pubblicazione del libro di Michael Piore e di Charles Sabel, The Second Industrial Divide (New York, Basic Books, 1984) in cui il percorso intrapreso dai distretti industriali è stato descritto come una vera alternativa al modello della produzione di massa.  
Il volume di Walter Santagata che riflette sul legame fra cultura e Made in Italy è Il governo della cultura. Promuovere sviluppo e qualità sociale, Bologna, Il Mulino, 2014. Il rapporto Io sono Cultura 2015. L’Italia della qualità e della bellezza sfida la crisi è stato curato dalla Fondazione Symbola ed è accessibile sul Web all’indirizzo www.symbola.net/html/article/iosonocultura_ricerca2015. Il rapporto Economia della bellezza è curato dalla Fondazione Italia patria della bellezza in collaborazione con Prometeia ed è reperibile sul sito della Fondazione (www.patriadellabellezza.it/progetti/show/L-Economia-della-Bellezza). Il volume di Marco Bettiol dal titolo Raccontare il Made in Italy. Un nuovo legame tra cultura e manifattura è stato pubblicato nel 2015 da Marsilio (Venezia) in collaborazione con la Fondazione Nord Est.  
A proposito di formazione tecnico-professionale, il volume di Vladi Finotto, Cultura Tecnica, è pubblicato da Marsilio (Venezia, 2015) in collaborazione con la Fondazione Nord Est. Su questi temi si veda inoltre l’importante rapporto di ricerca curato da Robert Schwartz dal titolo Pathways to Prosperity: Meeting the Challenge of Preparing Young Americans for the 21st Century, liberamente accessibile sul sito dell’Università di Harvard (www.gse.harvard.edu/news/11/02/pathways-prosperity-meeting-challenge-preparing-young-americans-21st-century). Sul tema dell’internazionalizzazione e della promozione del Made in Italy di matrice artigianale, il portale promosso da Google e Unioncamere è reperibile all’indirizzo www.eccellenzeindigitale.it.  
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