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Prefazione

La Repubblica promuove lo sviluppo della cultura e la ricerca scientifica
e tecnica. Tutela il paesaggio e il patrimonio storico e artistico della Nazione.

Art. 9 della Costituzione Italiana

Nel 1990 il politologo americano Joseph Nye in un articolo apparso su The
Atlantic, rivista di politica ed economia statunitense, coniava il termine Soft power.
Il concetto, ripreso e ampliato successivamente dallo stesso autore in un
best seller dal titolo omonimo, veniva contrapposto all'hard power statunitense,
fondato sull'idea che I'affermazione nazionale si basa su aspetti hard quali
il prodotto interno lordo, la difesa dei confini o la potenza militare. Nye proponeva,
invece, una piu efficace via europea soft, in grado d'influenzare il mondo e quindi
competere, facendo leva sul convincimento e sul potere di seduzione della cultura.

Sono passati quasi trenta anni e per uno strano giro della storia, la geografia
di Nye torna ad essere di grande attualita. L'America first di Trump, versione
aggiornata dell'hard power, continua ad avere come contraltare il primo mercato
mondiale, I'Europa, con i suoi 500 milioni di consumatori, 21 milioni di aziende,
2.800 miliardi di euro di scambi intra-UE e 1.500 miliardi di scambi. Un mercato
a forte trazione culturale, in cuirisiede un terzo degli addetti mondiali della cultura.
E, mentre il nuovo programma Europa Creativa 2021-2027 ¢ in gestazione,
Parlamento e Commissione gia convergono sulla necessita di aumentare le
risorse a sostegno della filiera. Tra le misure di peso la recente direttiva sul diritto
(digitale) d'autore, con cui I'Unione ha affermato la tutela della creativita di autori
ed editori europei. In questa direzione, si sta muovendo, il presidente francese
Emmanuel Macron, impegnato nella formazione di un'alleanza europea diretta
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PREFAZIONE

a favorire la crescita delle industrie creative e culturali per contrastare

la competizione dei giganti americani (Netflix, Disney, Apple in primis). Azioni
che dimostrano come la cultura e la creativita siano ancora considerate
strategiche per lo sviluppo di una Europa che ha all'articolo 3 del suo trattato
proprio la salvaguardia e lo sviluppo culturale.

Nonostante le politiche non abbiano mai fatto la differenza, I'ltalia, grazie
alla storia e alla forza della societa e delle imprese, gode di un grande potere
di seduzione culturale nel mondo, certificato anche da recenti classifiche.

Alla cultura e alla creativita e alla loro capacita di creare soft economy’, un neo-
logismo che abbiamo coniato per indicare un'economia che punta sulla qualita
valorizzando l'identita delle comunita e dei territori, rispettando 'ambiente

e incorporando bellezza, Fondazione Symbola e Unioncamere in collaborazione
con la Regione Marche, da nove anni dedicano il rapporto /o sono cultura.

Al Sistema Produttivo Culturale e Creativo (cosi nel rapporto viene definita
I'attivita di settori culturali e creativi e quella dei professionisti culturali e creativi
ovunque essi operino) nel 2018 si deve il 6,1% del valore aggiunto italiano:
oltre 95,8 miliardi di euro. Dato in crescita del 2,9% rispetto all'anno precedente,
mentre I'economia italiana nel suo complesso € aumentata dell'1,8% a prezzi
correnti. Circa un terzo di questa ricchezza & generato da settori non culturali,
manifatturieri e dei servizi, nei quali lavorano quasi 600.000 professionisti
della cultura (designer, comunicatori, registi, ecc.) per elevare la qualita e il valore
prima simbolico e poi economico di beni e servizi. Si spiega anche cosi
la graduale riduzione delle quantita di beni prodotti dal Paese, siano essi scarpe,
occhiali, mobili a favore di un significativo incremento del loro valore, riducendo
contestualmente la quantita di materia ed energia per unita di prodotto.

1 Il termine soft economy viene utilizzato per la prima volta nel libro
di Ermete Realacci e Antonio Cianciullo — Soft economy edito da BUR nel 2005.
Dal 2007 entra nei neologismi della Treccani.
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10 SONO CULTURA RAPPORTO 2019

Ma la cultura ha effetti anche sul contesto grazie a un moltiplicatore
che abbiamo stimato essere pari a 1,8: in altri termini, per ogni euro prodotto
dalla cultura se ne attivano 1,8 in altri settori. | 95,8 miliardi, quindi, ne 'stimolano’
altri 169,6 per arrivare a 265,4 miliardi prodotti dall'intera filiera culturale, il 16,9%
del valore aggiunto nazionale, col turismo come primo beneficiario di questo
effetto volano. Un effetto competitivo confermato anche dal fatto che le aree
geografiche dove maggiore ¢ il fatturato della cultura sono anche quelle dove
e forte la vocazione manifatturiera.
Il Sistema Produttivo Culturale e Creativo (da solo, senza considerare
gli altri segmenti della nostra economia) da lavoro a piu di 1,55 milioni di persone,
il 6,1% del totale degli occupati in Italia. Dato anch'esso in crescita: + 1,5%,
con un risultato superiore alla dinamica del complesso dell'economia (+0.9%).
lo sono cultura— con i suoi numeri e le sue storie, realizzato anche grazie
al contributo prezioso di circa 40 personalita di punta nei diversi settori analizzati
— scandaglia e racconta le energie nascoste dietro questi risultati. Attraverso
un‘idea di cultura fatta naturalmente di musei, gallerie, festival, beni culturali,
letteratura, cinema, performing arts, ma anche di industrie creative e made
in Italy: cioé tutte quelle attivita che non producono beni culturali, ma che dalla
cultura traggono linfa creativa e competitivita. Quindi il design, I'architettura
e la comunicazione: industrie creative che sviluppano servizi per altre filiere
e veicolano contenuti e innovazione nel resto dell'economia — dal turismo
all'enogastronomia alla, fino ai servizi— dando vita ad una “zona ibrida" in cui
si situa la produzione creative-driven. La culturalizzazione dell'economia in
atto richiede, infatti, una maggiore capacita creativa alle imprese per competere
e avere successo nei mercatilocali e internazionali, a diversi livelli: sia per
realizzare prodotti e servizi innovativi, sia per potenziare il quoziente creativo
dell'organizzazione in sé, attivando e rendendo confidenti sul tema creativita
tutti i membri dell'organizzazione. Solo cosi € possibile favorire I'innovazione,
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PREFAZIONE

diffondendo il pensiero creativo che consente salti di scala continui e una
costante circolarita tra visione diinsieme e qualita del dettaglio. E questo avviene
non solo nei settori della moda e all'arredamento, ma anche in settori apparen-
temente meno inclini alla contaminazione creativa ma che grazie ad essa innovano
e sono capaci di innescare storie di successo.

Nelle performance economiche illustrate si possono cogliere i segnali di un
fermento culturale ampio, che investe tutta la societa e, per osmosi, 'economia.
A partire dal design, in crescita per numero di imprese — di cui deteniamo
il primato europeo —, occupati e fatturato. La sostenibilita si afferma come mantra
di ogni processo che coinvolge il progettare, il pensare e il produrre, alla luce
delle richieste del mercato, trainato da una domanda sempre piu attenta a stili
di vita e di consumo sostenibile. |l trend investe molti settori della manifattura,
coinvolgendo un numero crescente di designer: dall'arredo alla moda, fino
all'automotive, settore in cui € cruciale per ridisegnare I'auto del futuro: elettrica
e autonoma. In piu, in tempi di transizione verso una imminente era robotica,

il design gioca un ruolo fondamentale perché le automobili siano sempre piu
accoglienti e sicure.

Altro settore in crescita tra le industrie creative € la comunicazione, alla
luce della necessita delle imprese di rafforzarsi in termini di identita, mettendo
al centro il rapporto con i consumatori e la loro opinione. Oltre a crescere,

il content marketing cambia spazi: puntando sugli influencer e sulla community,
investendo sui canali proprietari, dai blog aziendali alle riviste cartacee.

E il caso tutto italiano dei brand magazine di viaggio. E quando si tratta di occu-

pare gli spazi gia frequentati dai consumatori (i canali social), lo si fa puntando

sull'intrattenimento e sul mettere le esperienze delle persone al centro.

Ma l'ltalia continua a crescere anche in segmenti in cui aveva accumulato
ritardi in passato, recuperando terreno nel contesto internazionale: € il caso,
ad esempio, del settore videogame e software, che si conferma come uno dei
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10 SONO CULTURA RAPPORTO 2019

catalizzatori dell'intera filiera nel mondo e in Italia. Nonostante il trend positivo
che il settore sta vivendo nel nostro Paese negli ultimi anni, manca ancora
un ecosistema consolidato a supporto della filiera. Mentre a livello internazionale
e nazionale il digitale si afferma come la piattaforma di vendita d'eccellenza
per i videogame, anche nel nostro Paese € imminente I'arrivo di nuovi servizi,
che potranno rivoluzionare l'intero settore, in seguito alla diffusione del cloud
gaming gia in atto. Dopo musica, cinema e tv, anche per il videogame & cominciata
I'era dello streaming e della liberazione dal supporto fisico della console in
diversi Paesi del mondo, Italia inclusa. E, se la nascita di nuove aziende promettenti
e il consolidamento di team gia presenti a livello nazionale migliorano da un lato
le prospettive lavorative delle nuove generazioni in ltalia, dall'altro favoriscono
I'interesse crescente anche da parte di istituzioni e imprese culturali attive in altri
settori, dai musei al cinema. Le connessioni crescenti tra patrimonio e videogame,
o tra addetti ai lavori delle arti narrative nel mondo dell'audiovisivo (autori,
sviluppatori, registi e disegnatori), sono strategiche perché possono stimolare
ulteriormente la crescita dei diversi settori.

E a proposito di cinema e contaminazioni, i cambiamenti in atto in Italia
e nel mondo in seguito al consolidamento degli operatori Over the top, non ci
permettono piu di scindere tra industria cinematografica e industria audiovisiva.
Mentre il film nelle sale fa fatica, anche nel nostro Paese cresce il consumo
dei prodotti audiovisivi sulle nuove piattaforme online, in prima linea anche come
produttrici di contenuti di qualita. L'ltalia si distingue, in questo senso, per
il suo contributo all'industria dei contenuti: non solo i prodotti nazionali stanno
conoscendo grande popolarita anche all'estero, ma il nostro Paese e set
privilegiato che attrae importanti produzioni internazionali. Nel 2019 due set
d'eccezione fanno da sfondo alle riprese di altrettanti film. Matera ospitera infatti
il prossimo episodio della saga di James Bond, Shatterhand, mentre a Trieste
il castello di Miramare e piazza Unita d'ltalia hanno fatto da sfondo al sequel
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PREFAZIONE

di Come tiammazzo il bodyguard. Lo scorso anno anche Netflix ha scelto

la Puglia, Taranto in particolare, per girare Six underground di Michael Bay. Sono
ben note le ricadute positive sui territori che diventano protagonisti delle storie
che vediamo al cinema. Basti pensare a Crema, che ha conosciuto un boom

di cineturismo grazie al film di Luca Guadagnino, Chiamami col tuo nome, Oscar
per la miglior sceneggiatura non originale.

L'ltalia in cammino che anima le pagine del presente rapporto non € da sola
la soluzione ai mali antichi del Paese: non solo il debito pubblico, 'economia
illegale, le diseguaglianze sociali, il ritardo del Sud, una burocrazia inefficace
e spesso soffocante.

Quella raccontata in /o sono cultura € pero un'ltalia vitale, da cui il Paese
puo attingere. Talenti ed energie per rafforzare un modello di sviluppo che i nostri
Padri costituenti oltre settant’anni fa indicarono nell'art. 9 della Costituzione
Italiana. Articolo che il presidente Carlo Azelio Ciampi considerava il piu originale
perché, unico al mondo, tiene insieme lo sviluppo della cultura e della ricerca
scientifica e tecnica con la tutela del paesaggio e del patrimonio storico
e artistico della nazione. E assegna questa missione non allo Stato ma alla
Repubblica. Cioe a tutti noi.

Carlo Sangalli Presidente Unioncamere
Ermete Realacci Presidente Fondazione Symbola
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10 SONO CULTURA RAPPORTO 2019

Cultura e creativita sono un volano

per I'economia e alimentano il soft power
del territori e delle nazioni.

La cultura ha finalmente raggiunto

Il ruolo che le spetta al centro del progetto
europeo, nella propria area e come
dimensione trasversale anche nelle
politiche implementate in altre Direzioni
Generali e nei Fondi strutturali.

Il nuovo programma Europa Creativa
2021-2027 e in gestazione: Parlamento
e Commissione convergono sulla
necessita di aumentare le risorse a
sostegno della filiera.
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INDUSTRIE CULTURALI E CREATIVE NEL MONDO

Tra le misure protettive, s'inserisce

la direttiva sul diritto (digitale) d'autore,
attraverso cui l'Unione ha affermato

chiaro e forte, unica voce nel mondo,

che i profitti generati dalla rete non devono
andare solo alle grandi piattaforme

ma anche alimentare la creativita di autori
e editori.
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1.1
Incertezze, rigurgiti

nostalgici e visioni non
convenzionali. E tempo
di responsabilita’

Le turbolenze degli ultimi anni hanno generato tanto reazioni nostalgiche quanto 1 Realizzato in collaborazione
visioni velleitarie. Tra questi estremi, che sembrano confortanti ma si rivelano inquietanti, ~ ¢on Valeria Morea -Tools
la creativita mostra tutta la propria forza modellando progetti e strategie che restituiscono fr':irn?aurgﬁirf'.?:::g?frl%ulture
opportunita e responsabilita a un mondo che vuole crescere costruendo il proprio futuro.

Dal solstizio d'estate del 2018 a oggi continua ad emergere un flusso di coscienza
che si dibatte tra aneliti mondiali e ancoraggi locali. Nei diversi continenti la creativita
si manifesta in forme molteplici e pud rappresentare un argine spiazzante contro l'incancre-
nirsi di processi ormai lunghi e vecchi ma persistenti. Le ambizioni espansive cinesi e i
sospetti di tardo-colonialismo francese trovano un contraltare incisivo e discusso
nei percorsi di Greta Thunberg che contrappone I'energia adolescenziale all'indifferenza
rispetto alle complesse prospettive ambientali, facendo emergere un dilemma inestricabile:
il dileggio dell'ambiente cammina con i processi di sviluppo, e la cosa tocca i nervi scoperti
anche di molti Paesi in crescita. Non si hanno risposte precise a una questione cosi
grave e complicata, ma ¢ difficile se non impossibile anche costruire domande appropriate.

Nel frattempo il mondo variegato dei creativi lavora per la felicita, che finalmente
entra a scompaginare le metriche economiche e sociali. Introdotta molti anni fa dal
governo del Buthan come indicatore di benessere, la felicita sta ponendosi come il punto
d'arrivo imprescindibile delle politiche pubbliche cosi come delle strategie aziendali.
Sono i Finlandesi, secondo il World Happiness Report promosso dalle Nazioni Unite,
i pit felici al mondo: elevato capitale sociale, servizi scrupolosi per mamme e bambini,
parita di genere, tolleranza per chi gioca ed empatia per chi fallisce. Tempo di uscire
dalle smanie muscolari e di incoraggiare condivisione e partecipazione alla vita comune.
Jeffrey Sachs, John Halliwell e Richard Layard, che dirigono il Report, enfatizzano la
stretta relazione tra felicita e comunita. Svanisce cosi la smania accumulatrice tanto cara
agli apostoli del capitalismo seriale e subentra una societa segnata dai propri fermenti
creativi e dal desiderio di superare le gabbie della convenzione.

Il rogo di Notre Dame ha fatto riflettere un po’ tutti sull'importanza della cultura
come fenomeno cruciale, stratificato e in continua evoluzione. Ma soprattutto ha sortito
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INDUSTRIE CULTURALI E CREATIVE NEL MONDO

I'effetto di un richiamo civile al senso di responsabilita, percepito e declinato in maniera
eterogena dal discorso pubblico che ne & conseguito. Le ebollizioni interpretative — spesso,
inevitabilmente, di parte — rivelano comunque un'urgenza di ancoraggio a identita da
condividere, superando la statica protezione che ne calcifica il senso, ed enfatizzandone,
al contrario, le dinamiche evolutive e plurali.

La responsabilita puo essere ‘istigata’. Gia dieci anni fa ci aveva provato in Svezia
il gestore della metropolitana di Stoccolma, trasformando la scala in una tastiera sonora
per scoraggiare dall'uso della scala mobile nella fermata di Odenplan. Lo stesso principio
e stato applicato, nella cittadina islandese di Isafjérdur, dipingendo le strisce pedonali
in 3D in modo da far rallentare le automobili e far giocare i pedoni lasciando immaginare
di camminare sull'aria. Tre anni fa I'avevano sperimentato a New Delhi, segno che la
creativita alligna dovunque ci sia un problema da affrontare in modo non convenzionale.
Nella primavera del 2019 hanno cominciato a Boston, Massachussets.

Ancora negli USA ¢ in corso un passaggio di testimone tra le due coste del Paese.
Non lontano della Silicon Valley, Los Angeles sembra puntare sull'arte contemporanea,
con l'apertura di numerose gallerie e fiere importanti come Frieze, mentre a San Francisco
sara costruito un grande parco di arte pubblica nell'ambito di un pit ampio progetto di
riqualificazione della Baia. Degna di nota € una recente ordinanza della municipalita
che richiede che almeno il 30% delle opere d'arte pubblica sia di artiste donne. Sull'East
Coast, intanto, New York punta sul capitale dell’high tech e attrae colossi come Google,
Facebook, LinkedIn e Uber, capitale che portera in citta lavoratori giovani, ben pagati,
che avranno bisogno di appartamenti e centri commerciali: la ricetta per la gentrificazione,
che la comunita di Long Island ha evitato opponendosi alla costruzione del quartier
generale di Amazon. Ancora a New York, piu precisamente a Wall Street, arriva la piattaforma
cinese DouYu, che si occupa di live streaming di videogiochi. Assieme al cinema e
all'audiovisivo, la Cina € in corsa per affermarsi anche nel settore ibrido, tra high-tech
e arte, dei videogiochi interattivi e in streaming. Dopo musica, cinema e tv, anche per
il videogame é di fatto cominciata I'era dello streaming e della liberazione dal supporto
fisico della console (oltre all'abbonamento PlayStation Now di Sony su modello all-you
can-play sulla falsa riga di Netflix, anche Microsoft sta per lanciare sul mercato la sua
tecnologia streaming).

In un quadro cosi morbido e inedito, la creativita e I'avanguardia del richiamo alla
responsabilita, nei confronti della comunita e della Terra che la ospita. Il colore Pantone
del 2019 ¢ il ‘Living Coral’ 15-1546 per la sua forza evocativa: nella definizione tecnica
"vivace e pastoso”, il corallo vivente “ci abbraccia con calore e nutrimento per darci conforto
e reattivita in un ambiente che muta di continuo” (pantone.com). La scelta € anche un
contributo nei confronti del disastro climatico in corso, che tra i tanti effetti coinvolge
le barriere coralline di tutto il mondo. La consapevolezza su temi cosi delicati & stimolata
anche da creativi come il danese Olafur Eliasson che lo scorso dicembre ha installato
a Londra Ice Watch, una sorta di orologio fatto da trenta blocchi di ghiaccio in inevitabile
scioglimento (ventiquattro davanti alla Tate Modern, sei fuori dagli uffici di Bloomberg,
cosa di forte valenza simbolica).

Mentre i creativi a Londra e nel resto della Gran Bretagna continuano a soffrire

19



10 SONO CULTURA RAPPORTO 2019

a causa del lungo, controverso e persino imprevedibile processo di Brexit, dalla Scozia
(che comincia a valutare la permanenza nell'Unione Europea come Stato indipendente)
emerge l'opera creativa di Charlotte Prodger, vincitrice dell'edizione 2018 del Turner
Prize con una serie di audiovisivi corti realizzati con un iPhone. "Inaspettatamente
espansiva” nella valutazione della giuria internazionale, Prodger ha realizzato un'opera
incisiva e complessa, mostrando come la vita quotidiana sia permeata di questioni
cruciali che da troppo tempo vengono eluse, ignorate o calcificate dalle convenzioni

di una borghesia agli ultimi rantoli: classe, gender, sessualita, archetipi mal gestiti

e miti mal digeriti.

Non € un caso, simmetricamente, che il Pritzker Prize sia stato assegnato
per una lunga carriera da architetto quasi eversivo, al giapponese Arata Isozaki, ispirato
da Borromini, Schinkel e Brancusi e autore tra le altre opere della struttura gonfiabile
Ark Nova, disegnata nel 2011 con Anish Kapoor per il Festival di Lucerna. Per quanto
scaturisca da un forse ineludibile genius loci la creativita si sposta rapidamente
mostrandosi contagiosa. In anni di nostalgie timorose potrebbe diventare I'esperanto
di una societa sempre piu sofisticata e contraddittoria che cerca un glossario da
condividere. Una presa di coscienza della responsabilita istituzionale verso i grandi
problemi della societa contemporanea, tra crisi ambientale e riconversione dell'industria,
arriva dalla Colombia. Qui, il presidente Duque ha posto 'obiettivo di far crescere
la Orange Economy fino al 10% del Pil nazionale. Il primo passo per portare 'industria
creativa al centro dell'economia € stato lanciare un'asta in cui 340 investitori hanno
finanziato produttori di tipo creativo, dal gioiello alla fibra ottica, anziché& tradizionali
produzioni non sostenibili. Quante volte abbiamo letto che la creativita puo essere
un volano per I'economia?

Gli interrogativi che intrecciano fermenti creativi e smottamenti sociali passano per
la fertilita del tessuto urbano, che supera le gerarchie spaziali e simboliche di una realta
codificata per aprirsi a orientamenti non pregiudiziali che rendano l'infrastruttura urbana
piu ricettiva e al tempo stesso piu seduttiva. La scommessa si giochera a Rio de
Janeiro che nel 2020 é stata designata Capitale Mondiale dell'Architettura UNESCO
(superando Parigi e Melbourne); in Europa si raccogliera la sfida del Design, la cui
Capitale 2020 — per la prima volta una citta francese — sara Lille, designata dalla World
Design Organization. La riflessione su architettura e design puo rappresentare
un‘occasione intensa per avviare un mutamento radicale nel modo di concepire la forma
della citta e le sue dinamiche spaziali e temporali.

A livello istituzionale, I'urgenza di un deciso cambiamento di passo va completata
con intuizioni artigianali da innestare nei territori, come le biblioteche — fonte condivisa
di conforto — che in Turchia nascono per iniziativa dei netturbini che ripescano libri
dall'immondizia e li rimettono in circolo in un quartiere periferico di Ankara, rispondendo
nei fatti alla riduzione sistematica delle biblioteche pubbliche. Prima condivisi con amici
e parenti, i libri sono piu di seimila e adesso chiunque ne pud usufruire. La creativita
diventa un imperativo per ridisegnare un mondo in cui ogni ossatura appare affaticata,
dai riti della democrazia elettorale alle manifestazioni del benessere individuale.

La scala locale prevale anche nell'esperienza del Mafalala Museum a Maputo,
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Mozambico. Creato come museo di comunita insieme al Festival che da voce a un 2 Alison Reynolds a David
quartiere periferico nato come luogo di segregazione coloniale, & stato disegnato Lewis, "Teams Solve Problems
in seguito a un processo di partecipazione della comunita territoriale che ne ha costituito Zizcslrtxl\';;%w’e‘z;e z‘g;e:m
anche l'archivio e ne ha strutturato i percorsi urbani. Museo multidisciplinare, € in corso marzo 2017 '
di allestimento per rafforzare il reciproco innervamento con il reticolo urbano che
lo circonda e con i fermenti creativi che la comunita locale indirizza alla costruzione di
un'identita condivisa della quale essere orgogliosa, grazie al lavoro sistematico di IVERCA,
una non profit community-based che catalizza i talenti di giovani professionisti residenti.
Mentre si recuperano le relazioni morbide e la prossimita territoriale, una questione
quasi nuova attanaglia gli analisti. Nessuno ha tuttora capito se gli androidi sognano pecore
elettriche, eppure l'irrompere dell'intelligenza artificiale (che piaccia o meno contiene
una forte componente creativa) lascia non pochi smarriti e timorosi. Di fatto la robotica
nell'industria creativa “non si limita a cambiare il modo in cui le cose sono disegnate e
costruite, ma trasforma cultura, politica ed economia della conoscenza”. Scambi, confronti
e discussioni tra esperti di diverse discipline mettono a fuoco queste tematiche nella
ROBJARCH conference che NCCR Digital Fabrication a ETH Zurich organizzano in Svizzera
su impulso della Association for Robots in Architecture.
Paradossalmente, mentre la cronaca ci mostra una societa mondiale sempre piu
sfilacciata e conflittuale, la creativita sembra offrire una credibile via d'uscita dallo
smarrimento. Le imprese pil solide cominciano a dare peso alla conoscenza del latino
per selezionare i propri professionisti, e il World Economic Forum 2019 sottolinea il peso
unico che la creativita puo esercitare sul futuro dell'economia, dal momento che “come
le rivoluzioni industriale e informatica prima di essa [la creativita] ha il potenziale di scatenare
la crescita globale rendendo le organizzazioni piu efficaci e piu innovative”. Artisti
Innovatori, cosi li definisce uno studio pubblicato da Harvard Business Review 2, sono
la prospettiva piu solida per il futuro della societa.
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1.2
Cultura al centro

del progetto europeo,
dimensione trasversale
a tutte le politiche?

Nel 2018, anno conclusivo del mandato dell'Ottava Legislatura del Parlamento
europeo, possiamo dire con orgoglio che la cultura ha finalmente affermato il ruolo che
le spetta al centro del progetto europeo, nella propria area e come dimensione trasversale
a tutte le politiche. E, con I'approvazione delle Direttive sul Copyright e sui Servizi Media
Audiovisivi, la UE ha detto chiaro e forte, unica voce nel mondo, che i profitti generati
dalla rete non devono andare solo ai proprietari delle grandi piattaforme ma anche
remunerare la creazione a favore di autori e editori. Un 2018 europeo di cui andare fieri.

In particolare, il riconoscimento del Patrimonio culturale come risorsa per I'Europa
ha costituito la pietra d'angolo dell’Anno europeo del patrimonio culturale, che abbiamo
celebrato nel 2018 con esiti sorprendenti e strategici per il seguito, ora in corso di
implementazione nel prossimo ciclo di programmazione (2021-2027). Il 30 maggio 2018
la Commissione ha diffuso la Nuova Agenda europea per la Cultura, che succede a quella
emanata nel 2007 e si pone un orizzonte temporale lungo: propone una visione organica
delle politiche europee per la cultura, inquadrandole in tre aree, che gia stanno trovando
implementazione in altre Direzioni generali, nelle Relazioni esterne (EEAS), nella Ricerca,
nell'Educazione (Erasmus+), nelle politiche di cooperazione allo sviluppo (DG DEVCO),
in campo industriale (Imprese Creative e culturali) e, soprattutto, nei Fondi strutturali, dove
la cultura trova spazio crescente, almeno nelle sue forme piu tangibili legate alla nascita
diimprese e di valorizzazione di strutture con potenziale attrattivo e occupazionale.
Tutto cid non & avvenuto senza battaglie, a partire da quella condotta per ottenere dal
Presidente Junker che I'’Anno europeo fosse proclamato, finanziato, sostenuto.

A poco a poco si afferma cio che agli operatori culturali & sempre stato chiaro: citta
e territori che sappiano valorizzare la loro storia, raccontarsi, rinnovarsi e ripensarsi dando
spazio a economie leggere, creative e sostenibili diventano attraenti non solo per i turisti
eil loro indotto economico, ma anche per le imprese che vi si insediano, per il valore
immobiliare delle aree, per I'equilibrio generazionale — i giovani e le famiglie con bambini
bilanciano l'invecchiamento — e interculturale, in societa ormai strutturalmente multirazziali
e multireligiose. Per gli amministratori regionali e locali, la decisione di puntare sui settori
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culturali creativi € una scelta intelligente, di cui le 70 Regioni europee gia avviate su
questa strada attraverso le Smart Specialization stanno dimostrando il successo.

La dimensione economica delle politiche culturali, focus di questo Rapporto, ha
richiesto un'attenzione dedicata, a partire dai testi preparatori (cosiddetti “Proposal”)
della Commissione, che hanno avviato i lavori dei co-legislatori europei attivi in ambito
culturale, supportati dal contributo dei colleghi europarlamentari italiani attivi in altri
ambiti, come Luigi Morgano (su Imprese creative e culturali), Mercedes Bresso (su
Politiche regionali), Roberto Gualtieri (su Fondi strutturali) e Patrizia Toja (su Innovazione
industriale). Il gioco di squadra ha dimostrato tutta la sua efficacia, consentendo la
visione coerente e la trasversalita auspicata, ma che sempre vacilla nella fase delicata
di chiusura dei budget.

Esiti tanto coerenti, innovativi e rilevanti potranno imporre veramente un salto
di qualita nelle politiche europee per la cultura, a patto che questa fioritura venga
alimentata dal neo-eletto Parlamento Europeo, per non riportare la cultura nell'alveo
antistorico delle sole identita nazionali. L'apertura della Nona Legislatura del Parlamento
europeo si &€ accompagnata dalla formazione di nuovi gruppi politici a cui i MEP dovranno
aderire: la loro consistenza determinera il numero di Commissioni da presiedere, forse
nuovi accorpamenti di competenze (non dimentichiamo che Europa Creativa, risponde
ora a due diverse DG nei sottoprogrammi Cultura e MEDIA) g, infine, il definitivo ammontare
del budget, premessa indispensabile all'apertura del Trilogo* su Europa Creativa 2021-
2027. La trattativa per il nuovo Europa Creativa® € stata avviata dal Parlamento Europeo
in una situazione di accresciuto dialogo con la Commissione, gli Stati membiri e gli operatori,
frutto anche dell’Anno europeo del patrimonio culturale e degli strumenti di governance
condivisa in esso sperimentati. Gia nel 2018, sulla base del programma 2014-2020,
sono state avviate diverse novita che trovano conferma nella struttura in discussione
peril 2021-2027. La prima riguarda la riconosciuta necessita che il settore del patrimonio
culturale abbia misure ad hoc che consentano partecipazione, sostenibilita, protezione
e innovazione, i quattro pilastri sui quali sono state progettate le dieci grandi iniziative
europee dell’Anno del Patrimonio. E ancora, lo strumento di garanzia sui prestiti
di Europa Creativa, ben avviato e destinato, dal 2021 a confluire con gli altri 15 Fondi
specializzati nell’'unico INVEST EU, senza perdere di specificita. In parallelo, tra le
iniziative europee rilevanti e implementate di recente, che in qualche modo svolgono
anche una sorta di test per la definizione delle linee di finanziamento del nuovo
programma Europa Creativa 2021-2027, ci sono Music Moves Europe, l'iniziativa con la
quale la componente industriale della musica sta mettendo a punto un sistema di
supporto affine a quello di MEDIA, e il bando i-Portunus, emanato a inizio 2019 da
EACEA - Education, Audiovisual and Culture Executive Agency per favorire la mobilita
degli artisti. La Commissione ha dimostrato sensibilita e attenzione, includendo nel suo
Proposal una nuova articolazione dello strand Cultura, con azioni settoriali mirate che
colgono le specificita sopra citate, una nuova linea dedicata alla stampa e ai media
indipendenti, a sostegno della liberta di espressione di lotta alle fake news. La
dotazione finanziaria proposta per il 2021-2027, in aumento di circa il 30% su quella
dell'attuale periodo settennale, € di 1,850 mrd di €, budget che il Consiglio ha confermato.
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Il Parlamento ha fatto molto di piu, formulando la proposta, compatibile con il budget
generale, che i fondi siano raddoppiati, portandoli a 2,8 mrd di €. In merito ai contenuti,
i negoziatori del nuovo Parlamento si presenteranno al tavolo della trattativa finale con un
pacchetto molto ricco di modifiche, che accolgono e precisano la nuova struttura dello
strand Cultura (con interventi settoriali per patrimonio, musica, editoria e design),
ribadiscono il sostegno nel settore dell'audiovisivo alle realta indipendenti, rilanciano
la condizione che i progetti siano finanziabili quando portano un valore aggiunto europeo
e, soprattutto, introducono alcune novita tra gli obiettivi, dove finalmente viene affermato
il valore intrinseco della cultura e della liberta artistica e un ruolo maggiore peri
creatori, gli artisti e gli operatori, non considerati solo “mezzi” per accrescere I'economia
e la competitivita.

Oltre alle trattative in corso per il nuovo programma di Europa Creativa, nel processo
di definizione del nuovo ciclo europeo, sono emersi elementi di grande novita per
I'ecosistema culturale e creativo. A dimostrazione che la cultura € la creativita sono al
centro del progetto europeo, nella propria area e come dimensione trasversale a tutte le
politiche. A partire dalla creazione di un cluster Cultura, Creativita e Societa inclusiva
all'interno Horizon Europe (ex Horizon 2020), il Programma Quadro UE per Ricerca &
Innovazione, con una dotazione importante (2,8 Mrd Eur secondo il Parlamento).
Altrettanto significativa € I'inclusione da parte dell’ EIT - European Institute for
Technology and Innovation della nuova area di intervento industrie culturali e creative
nel Piano strategico 2021-27 per sostenere il potenziale delle ICC mediante attivita
integrate di alta formazione, ricerca e innovazione. In aumento anche le risorse destinate
ad Erasmus + e altri programmi, anche se ridimensionati dai pareri dei Consigli europei
dei ministri competenti.

Infine, il 2018 verra ricordato anche per la Direttiva sul copyright online, volta
ariconoscere e remunerare i titolari del diritto d'autore nell'ecosistema digitale da parte
delle grandi piattaforme di aggregazione di contenuti e dalle piattaforme social, laddove
utilizzino commercialmente contenuti culturali, creativi e giornalistici prodotti da altri.
Questo consentira a tutti i creatori e alle imprese europee che basano il loro asset
sulla proprieta intellettuale di far crescere ricchezza e occupazione, tutelando i propri
diritti. Altro successo ottenuto € stato I'inserimento nella Direttiva che il lavoro creativo
e giornalistico deve essere adeguatamente e proporzionalmente remunerato, mentre
sono state estese e rese obbligatorie le eccezioni di copyright per I'uso senza fini
commerciali di istituzioni scolastiche, culturali e di ricerca, incluse le piattaforme digitali
(come Wikipedia) che non hanno finalita commerciali. Pubblicata nella Gazzetta Ufficiale
dell'Unione europea il 17 maggio 2019, la Direttiva deve essere recepita da ciascuno
degli Stati membri entro 24 mesi, nel rispetto delle specificita nazionali ma nell'adesione
ai principi sanciti dalla Direttiva. Tocca ora all'ltalia, come a tutti i Paesi membri, trovare
una composizione.
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1.3
Convertire in numeri

| processi culturali:
approcci e sfide
nell'epoca dei big data®

Nel contesto socio-economico attuale, cultura, conoscenza e capacita cognitive
sono diventati i principali generatori di valore non solo per migliorare la produttivita di un
sistema economico sempre piu complesso e competitivo, ma soprattutto quali fonti di
energie creative per la ricerca di soluzioni di crescita sostenibili. Ma perché il riferimento
a queste nuove forme di capitale non sia soltanto ornamentale, bisognerebbe anzitutto
capire funzionamento e impatti dei processi di produzione di (nuova) cultura e creativita.
La sfida non & semplice data la natura molto spesso informale di tali processi, ma il web
e le nuove tecnologie offrono nuove opportunita di approfondimento.

In occasione della pubblicazione di questo rapporto, abbiamo identificato tre
approcci sperimentali di ricerca volti a chiarire aspetti diversi e in qualche modo comple-
mentari di tali processi: il primo utilizza il datamining per identificare il capitale
culturale di una citta e misurarne gli impatti economici; il secondo applica un algoritmo

di community detection a un dataset contenente milioni di annunci di lavoro pubblicati
sul web per identificare le competenze piu ricercate nelle occupazioni creative; il terzo
utilizza la tecnologia Linked Open Data che consente di connettere le informazioni
presenti sul web utilizzando un approccio semantico per studiare la mobilita internazionale
nel mondo dello spettacolo.

Il datamining ¢ alla base di un recente lavoro svolto da un gruppo di ricercatori
dell'Universita di Cambridge e del Nokia Bell Labs per quantificare il capitale culturale
di Londra e di New York”.A questo scopo, i ricercatori hanno identificato e classificato
circa 10 milioni di fotografie georeferenziate postate su Flickr.com tra il 2007 e il 2015.
Per la classificazione, & stata utilizzata una tassonomia di “cultura urbana” in nove categorie.
La tassonomia & stata ottenuta combinando una definizione “top-down"” di industrie creative
(i.e. quella del Department for Culture, Media and Sport — DCMS del Regno Unito) con un
approccio “bottom up”. Quest'ultimo consiste nell'incrociare le attivita derivanti dalla
definizione di partenza con un set di attivita creative molto piu dettagliato, compilato a partire
dai contenuti presenti su Flickr e Wikipedia. | ricercatori hanno poi selezionato i tag delle
foto corrispondenti alle attivita identificate e classificato le foto nelle nove categorie.
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In base alla proporzione dei tag connessi a ciascuna delle nove categorie, i ricercatori
sono stati in grado di identificare i settori di specializzazione di ogni quartiere. Per esempio,
in entrambe le citta, le attivita di spettacolo si concentrano principalmente nelle aree
centrali, mentre quelle connesse all'architettura sono predominanti sia nelle aree centrali
che in quelle periferiche. Fanno eccezione a questo scenario la zona di East London,
in cui predominano le attivita di design, e quella di West London, specializzata in arti dello
spettacolo e marketing.

La ricerca prova inoltre a misurare i processi di generazione del capitale culturale
andando a identificare gli eventi culturali associati ai dati digitali (foto e tag) raccolti.
| ricercatori riescono in effetti a mostrare che i “picchi” nei dati, rispetto ai valori mensili
medi, sono dovuti alla presenza di eventi culturali che hanno svolto un'azione importante
per la rigenerazione di certi quartieri. L'analisi temporale degli eventi mostra inoltre
che il capitale culturale si trasforma in capitale economico (misurato in termini di reddito
medio e prezzo medio delle case) nel giro di pochi anni anche se, come notano gli stessi
autori dello studio, le aree soggette a dei processi di rigenerazione urbana “a base culturale”
restano a rischio di gentrificazione.

Il secondo approccio € stato utilizzato dal centro diricerca inglese Nesta® per
identificare le abilita richieste ai lavoratori in occupazioni creative, ivi incluse professionalita
creative occupate in industrie non creative (per es. un grafico che lavora per un'impresa
manufatturiera). Secondo la definizione del Department for Culture, Media and Sport
del Regno Unito e i criteri sviluppati dallo stesso centro diricerca, esistono 30 diverse
profili creativi— dagli sviluppatori di sofware ai designer ai curatori museali ai giornalisti
— identificate utilizzando il sistema standard di classificazione professionale (Standard
Occupational Classification-SOC, alla quarta cifra). Per lo studio delle abilita richieste
per questi profili creativi, & stata utilizzata una banca dati della societa Burning Glass
contenente milioni di annunci pubblicati online tra il 2012 e I'inizio del 2016 inclusi,
per posizioni di lavoro aperte nel Regno Unito, relative alle 30 professioni in esame.

Da questo ampio set di dati & stato estratto un campione casuale per ogni professione,
con dimensione proporzionale al peso di ciascuna di queste professioni nell'economia
creativa, in modo da ottenere un campione di osservazioni piu ridotto — ma rappre-
sentativo — rispetto al database iniziale. Grazie all'utilizzo di un algoritmo in grado

di identificare parole connesse tra loro, le migliaia di abilita estratte dagli annunci
selezionati sono state poi classificate in cinque gruppi: 1) capacita di supporto (come
project management, servizi al cliente, ecc.); 2) capacita di creazione e progettazione;
3) competenze tecniche; 4) abilita di marketing; e 5) abilita di insegnamento.

| risultati, per quanto soggetti a una serie di limiti metodologici® evidenziati dagli
stessi autori della ricerca, offrono delle indicazioni molto utili alle politiche educative
e del lavoro. Il mix di competenze richieste varia infatti molto da un gruppo di annunci
all'altro. Il 40% degli annunci per gli architetti, per esempio, richiede soltanto
competenze dal gruppo 1. Per professioni relative al settore pubbilicitario, circa il 60%
degli annunci richiedono sia competenze di marketing sia di gestione/vendita/servizio
al cliente. | lavori nei musei, gallerie e biblioteche mostrano invece la piu ampia
combinazione di competenze creative "core” (gruppi 2 e 4) e complementari (i restanti).
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La combinazione di competenze diverse sembra necessaria anche nell’'ambito di
occupazioni “non-creative”. L'analisi degli annunci mostra infatti che molte delle
competenze creative del gruppo 2 sono richieste anche agliingegneri, in particolare gli
ingegneri elettronici e meccanici e quelli responsabili di processi di design e sviluppo.
Se si guarda all'utilizzo della parola “creativita” negli annunci, lo spettro delle
occupazioni che richiedono un approccio creativo si amplia molto, includendo tra gli
altri anche i manager responsabili di ricerca e sviluppo, vendita, mostre e conferenze,
nonché parrucchieri e insegnanti.

Il terzo approccio sperimentale e stato testato nell'ambito del progetto European
SPACE svoltosi tra il 2008 e il 201 1. ll risultato — Travelogue — & un prototipo che
raccoglie e connette 30 diversi database e oltre 20 mila osservazioni relative agli
spettacoli esportati e importati in diversi paesi in Europa e nel mondo, con l'obiettivo
diiniziare un processo di armonizzazione dei dati relativi alla mobilita internazionale.

Il prototipo utilizza la tecnologia Linked Open Data che permette di connettere le
informazioni e dati presenti sul web, utilizzando un approccio semantico.

In base ai dati raccolti, i partner del progetto SPACE hanno preparato e reso disponibili
sul sito web dedicato' dei a) Profili paese, in cui viene presentato il numero totale di
spettacoli importati ed esportati; delle b) Mappe citta, che mostrano l'intensita con cui
diverse citta ospitano produzioni europee itineranti a livello internazionale; e delle c)
Mappe paese, che mostrano quali paesi ospitano produzioni internazionali. E evidente
che estistono diversi sistemi di distribuzione in Europa. Da un lato, grandi metropoli
come Londra e Parigi si confermano luoghi di grande concentrazione di produzioni
internazionali. La regione delle Fiandre e i Paesi Bassi contano piuttosto su delle reti
diffuse — in tutto il territorio regionale e nazionale — di teatri e centri culturali che
ospitano produzioni internazionali. Ne emerge un quadro molto interessante, non solo
in termini "artistici”, ma anche per lo studio dell'evoluzione e degli impatti dei modelli
di espansione urbana (e dei servizi connessi) al di la del centro-citta, cosa che potrebbe
per esempio portare a considerare strategico il potenziamento della rete di trasporti.

La pubblicazione' che racconta in dettaglio la genesi del progetto, spiega anche le sfide
principali riscontrate, tra cui, prima tra tutte, la grande disomogeneita dei dati disponibili,
in termini di contenuto, livello di dettaglio e formato. Nell'obiettivo di rendere questo
prototipo operativo per tutte le organizzazioni che hanno (o vogliono raccogliere) dati
sugli spettacoli e i loro movimenti, la pubblicazione contiene inoltre una guida tecnica
che spiega come pubblicare il proprio database online in modo da permettere a
Travelogue di leggerne i dati e combinarli con quelli di altri database.

Nuovi dati e tecnologie gettano nuova luce sui processi di produzione culturale.

E necessario proseguire per questa strada non solo perché la produzione di statistiche
ufficiali costa ma soprattutto perché i dati potrebbero essere piu rilevanti se “prodotti”
dagli stessi fenomeni di interesse. Anche se esiste ancora un importante digital divide,

il mondo digitale € destinato a diventare uno dei principali canali di creazione e trasmissione
di contenuti culturali e creativi. Il web, inoltre, puo fornire delle informazioni utili alla
formazione di politiche pubbliche puntuali, spesso in tempi pit consoni rispetto a cio
che le statistiche ufficiali riescono a garantire, senza contare che questi nuovi approcci
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consentono di ridurre i costi legati alla raccolta dati. Non si tratta pero diricerche

a costo zero (anzi), ma di studi che richiedono un ripensamento dell'allocazione dei fondi
diricerca verso progetti e competenze estremamente sofisticati, che possono ulterior-
mente alimentare I'economia della conoscenza. In ltalia, ci sono almeno quattro citta

che si prestano bene a delle analisi simili a quelle appena illustrate, sia per la loro vivacita
culturale che per il loro investimento nel digitale: Bologna, Matera, Milano e Palermo.

Chi si offre come citta pilota?
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1.4
Per una Cultura

sostenibile: innovazioni
e pratiche'

Di fronte all'emergenza legata all'insostenibilita del modello di sviluppo in atto, il
mondo della cultura ha lI'opportunita — e la responsabilita — di giocare un ruolo in prima
linea. E necessario promuovere un cambiamento di sistema per modificare il corso delle
cose, attraverso una trasformazione culturale profonda. Per questo I'apporto delle ICC
e fondamentale sotto diversi punti di vista. Non solo I'arte & strumento di promozione
di una cultura sostenibile (il contenuto artistico di un‘opera o il processo con cui quest'opera
viene realizzata puo veicolare messaggi che responsabilizzano sui temi ambientali),
ma istituzioni e imprese culturali possono agire come vere e proprie piattaforme di comu-
nicazione ambientale capaci di sensibilizzare i loro pubblici e la cittadinanza. Allo stesso
tempo, sempre piu imprese culturali e creative, a livello europeo e nazionale, stanno
cogliendo i vantaggi derivanti dalla riduzione dell'impatto ambientale, in termini
di efficienza e diinnovazione, grazie all'introduzione di iniziative sostenibili e investimenti
in tecnologie pulite, capaci di generare nuovi posti di lavoro e servizi. Infine, ragionare
in termini di sostenibilita ambientale ed economica, consente alle imprese del settore
dirinsaldare le collaborazioni tra soggetti della filiera, di dialogare con altri settori economici,
fino a influenzare le politiche pubbliche nei casi piu virtuosi.

Ma cosa possono fare le organizzazioni culturali, gli artisti e gli operatori del settore
per costruire sistemi artistico-culturali capaci di leggere I'attuale crisi ecologica e
climatica e farsi veicolo di soluzioni? Ci sono diverse strade da percorrere per la filiera
delle ICC nel cammino verso la sostenibilita.

In primis, I'apporto che il mondo dell'arte svolge attraverso la ricerca di nuove idee
e significati finalizzata ad ottenere una maggiore sensibilizzazione e coinvolgimento
della societa civile a questi temi € fondamentale, sia nella ricerca di soluzioni possibili
che nella loro attuazione. Un approccio che va in questa direzione oggi in crescita ¢,
ad esempio, quello del movimento dell'arte costruttiva che pone domande originali,
per aprire strade innovative. Il progetto Le quattro stagioni alla deriva, dell'artista olandese
Merlijn Twaalfhoven offre attraverso la musica, ad esempio, un‘esperienza intima
e affettiva dei dati freddi e astratti sul cambiamento climatico. Allo stesso modo, il progetto
di danza-scienza Courage di Gloria Benedikt e Mimmo Miccolis rivitalizza i format dei
dibattiti scientifici, introducendo processi artistici che facilitano la partecipazione
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del pubblico. Inoltre, la commedia dell'artista francese Chantal Bilodeau Forward, ispirata
alla ricerca che l'autrice ha svolto nell'Artico norvegese, esplora i concetti di comples-
sita e interconnessione in relazione ai cambiamenti climatici e li presenta attraverso
narrazioni personali, avvicinandoli alla vita quotidiana delle persone. |l valore che molte
esperienze culturali e creative di questo tipo mettono in campo ha a che fare con la
creazione di “comunita di saperi": spazi fisici e intellettuali che propongono esperienze
innovative di educazione comunitaria e condivisione di saperi culturali ed ecologici.

In secondo luogo, le istituzioni culturali possono agire come piattaforme
di comunicazione ambientale capaci di informare e sensibilizzare i propri pubblici.
Con questo intento, ad esempio, I'anno scorso a New York & nato il Museo del Clima,
che invita le persone ad avvicinarsi al problema del cambiamento climatico per rendere
omaggio a cido che € andato perduto e impegnarsi attivamente nel trovare soluzioni
condivise con i cittadini. | musei rappresentano, di fatto, dei potenti strumenti per costruire
I'impegno civico e l'attenzione necessaria, poiché offrono opportunita di apprendimento
fisico, emotivo e sociale. Tra le altre realta museali attive da questo punto di vista c'e,
ad esempio, il Museo delle Belle Arti di Valencia, che ha collaborato con I'Associazione
Amici del Museo per realizzare un documentario il cui obiettivo € sensibilizzare i pubblici
sulla necessita di rallentare il cambiamento climatico per proteggere il patrimonio del
museo, simbolo dell'identita degli abitanti di Valencia®. Oppure, tornando dall'altra parte
dell'Atlantico, in Brasile, troviamo il nuovissimo Museo do Amanha di Rio de Janeiro,
ospitato in una struttura quasi completamente auto sostenibile, che esplora le opportunita
e le sfide che I'umanita dovra affrontare nei prossimi decenni dal punto di vista della
sostenibilita ambientale e della convivenza. Un museo che aiuta le persone ad ampliare
le proprie conoscenze e trasformare il modo di pensare e di agire.

Oltre al lavoro di promozione di una cultura sostenibile presso i propri pubblici e
la cittadinanza, un numero crescente di istituzioni e imprese culturali e creative in Europa
stanno adottando misure concrete per ridurre il loro impatto ambientale e coglierne
i vantaggi in termini di efficienza e di innovazione. Per ridurre il loro consumo di energia,
ad esempio, sempre piu realta stanno installando luci a LED combinate con sensori
di movimento e regolando la climatizzazione dei locali tenendo conto di caratteristiche
e possibilita strutturali. Altre realta stanno promuovendo il riutilizzo e il riciclo dei materiali
per la conservazione, I'imballaggio e il trasporto degli oggetti artistici, adottando
i principi dell'eco-design, in modo che tutta la produzione temporanea sia riutilizzabile
o riciclabile. Altre ancora favoriscono I'utilizzo di prodotti ecologici per la cura e
manutenzione delle proprie strutture (dalle vernici green ai prodotti per la pulizia, ecc.).
Gran parte di loro, hanno puntato sulla sensibilizzazione e formazione del personale,

il cui comportamento puo fare una grande differenza nell'adozione di misure di sostenibilita.

Nei casi pil virtuosi, si agisce su piu fronti, come per I'etichetta musicale inglese Ninja
Tune, che sta portando avanti una strategia di sostenibilita in tutta la filiera produttiva:
dal lancio di nuove confezioni di carta piuttosto che di plastica, all'utilizzo di un fornitore
di energia elettrica pulita per la sede di Londra, fino ad un fornitore di server certificato
in energia rinnovabile negli Stati Uniti.

Per accompagnare le organizzazioni culturali in questo processo di innovazione
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green, caso esemplare su tutti € quello dell'organizzazione londinese Julie's Bicycle, tra
le prime in Europa ad essersi affermata nel campo delle consulenze ambientali per il
settore culturale, che da anni lavora in stretta sinergia con I'Arts Council England (ACE).
L'ACE, agenzia pubblica che gestisce le sovvenzioni al settore dell'arte e della cultura
in Inghilterra, nel 2012 ha compiuto un passo politico innovativo includendo la clausola
della sostenibilita nelle norme che disciplinano le sovvenzioni. Questo processo ha
innescato profondi cambiamenti che hanno portato, in soli 5 anni, ad un'impressionante
riduzione delle emissioni di gas a effetto serra da parte del settore creativo britannico,
grazie alla risposta di centinaia di organizzazioni artistiche e culturali, tra cui alcune delle
pitl importanti del Regno Unito. | risultati ottenuti stanno incoraggiando una trasformazione
profonda nell'economia del settore, con un risparmio di 11 milioni di sterline in
termini di efficienza energetica', ottenuto grazie a iniziative sostenibili e investimenti
in tecnologie pulite. Inoltre, questa politica ha generato nuovi posti di lavoro, servizi e
prodotti e ha trasformato le relazioni e le partnership tra le istituzioni culturali stesse.

Grazie a queste azioni, infatti, in Gran Bretagna stanno nascendo nuove colla-
borazioni che aiutano a rinsaldare i rapporti di filiera'. Tra le piu significative risposte
collettive di rilievo nazionale c'é l'iniziativa Season for Change, che si propone di
raccontare il futuro del nostro pianeta attraverso spettacoli, mostre, conferenze,
proiezioni di film, workshop ed eventi e ha gia ottenuto I'adesione di piu di 200 organiz-
zazioni, tra cui alcune istituzioni emblematiche, come il National Theatre e la Royal
Albert Hall. A livello locale, invece, ci sono realta come il Manchester Arts Sustainability
Team (MAST), fondato nel 2010 da una trentina di organizzazioni artistiche e culturali
della citta, per contribuire all'ambizioso progetto del Comune Un futuro Certo. Tra le
iniziative di MAST troviamo la pianificazione di eventi e corsi di formazione che aiutano
i membri del network a ridurre le emissioni e ad attivare processi collettivi per I'approv-
vigionamento energetico da fonti rinnovabili. Sempre a livello locale, ma con una foca-
lizzazione sul settore delle performing arts, c'e Il London Theatre Consortium, fondato
nel 2011 per aderire all'iniziativa lanciata dal Sindaco di Londra di ridurre del 60% le
emissioni entro il 2025. | teatri che partecipano a questa iniziativa sono piccole realta
che hanno deciso di rendere piu efficienti i loro edifici. Gia nel 2015-2016 le loro azioni
avevano ridotto le emissioni di energia del 15%, con un risparmio di 265.000 sterline,
investendo in un migliore isolamento della struttura e in elettrodomestici ad alta efficienza
energetica. Fuori dai confini della Gran Bretagna, altro evento di respiro nazionale per
stimolare I'azione collettiva all'interno della filiera culturale e creativa attorno al tema
della sostenibilita & quello organizzato dalla spagnola REDS - Red Espanola de
Desarrollo Sostenible, che da tre anni realizza le Giornate Sostenibilita e istituzioni
culturali, offrendo strumenti per comprendere il contesto internazionale e la respon-
sabilita della cultura come veicolo di questi valori.

Negli ultimi anni, anche nel nostro Paese assistiamo ad interessanti esperienze
che coniugano i principi della sostenibilita ambientale alla produzione culturale e
artistica come elementi fondanti di una ineludibile trasformazione delle sensibilita dei
pubblici. Cid che manca, sia in Italia sia a livello globale, & un sistema che le censisca,
le organizzi e le aiuti a fare networking. Di fatto, per il settore delle industrie creative
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e culturali non esistono ancora dei Criteri Comuni Europei. Ugualmente, nel nostro

Paese non esistono dei Criteri Ambientali Minimi a cui fare riferimento per promuovere

il Green Public Procurement'® nel settore. Con un'attenzione alle vocazioni territoriali e
tradizionali, le iniziative sviluppate in Italia hanno assunto caratteristiche estremamente
ricche e diversificate per dimensione ed impatto. Alcune di esse sono iniziative nate
dalla necessita di rendere i processi produttivi poco impattanti attraverso partnership
con grossi player economici, come il progetto che il Fai ha attivato dal 2015 in
collaborazione con Edison: un percorso di efficientamento energetico dei propri edifici
per la riduzione del 15% in dieci anni delle emissioni di CO-. Il piano di monitoraggio

dei consumi ha imposto la sostituzione di alcune caldaie inefficienti con nuovi impianti

e oltre 1200 lampadine con moderne lampadine LED. Il percorso attivato sara ulteriormente
rafforzato riducendo la spesa della bolletta energetica ben oltre il 15%, fino anche

al 30%". Altre iniziative nascono da piccole realta che vedono oggi nella lotta al
cambiamento climatico e nel sostegno di modelli di produzione e consumo piu sostenibili,
una grossa opportunita di rilancio culturale e imprenditoriale. Tra queste, ad esempio,
c'e il Gruppo Jobel e la sua Sartoria Circolare, un laboratorio di costumi teatrali per
bambini, ragazzi e produzioni professionali, realizzati quasi totalmente con materiali di
recupero, in alcuni casi provenienti dagli scarti di produzione di grandi produzioni teatrali
che dismettono i materiali inutilizzati®. E, a proposito di teatro, la creativita sa trarre
bellezza anche da eventi tragici: gli abeti friulani sradicati dalla tempesta Vaia hanno dato
vita alla scenografia della tragedie Le troiane di Euripide, in scena al Teatro greco di
Siracusa. L'intervento é stato possibile grazie ad un lavoro di squadra che, oltre al teatro,
ha visto il coinvolgimento della Filiera Legno FVG, all'architetto Stefano Boeri e dal
Teatro greco di Siracusa - Fondazione Inda. Altre interessanti esperienze sono quelle
di Ecofest, agenzia pugliese che organizza eventi a impatto zero e misura l'impronta
ecologica delle iniziative artistiche e GreenFest, progetto della Fondazione Ecosistemi,
che valuta l'intera filiera coinvolta nella realizzazione degli eventi e si occupa della
formazione degli amministratori locali.

Questi esempi dimostrano quanto [l mondo della cultura possa scegliere di guardare
oltre i propri confini utilizzando tutto il suo potenziale per diventare leader di una trasfor-
mazione improrogabile. Il cambiamento climatico non & pit una questione che riguarda
in maniera esclusiva il mondo della scienza o dell’attivismo sociale e le sinergie tra settori,
le soluzioni condivise, diventano l'unica via per salvare noi stessi € il nostro pianeta.
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Nel 2018 il Sistema Produttivo Culturale

e Creativo in ltalia ha sfiorato i 96 miliardi

di euro, ovvero il 6,1% del PIL, grazie
all'impiego di 1,55 milioni di occupati (6,1%
sul totale economia). La filiera cresce

sia in termini di valore aggiunto, ancor piu
dell'anno precedente (+2,9%), sia di
occupati (+1,5%), registrando performance
migliori dell'leconomia italiana nel suo
complesso.
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Cultura e creativita hanno un effetto
moltiplicatore sul resto dell'leconomia:
I'intera filiera culturale produce 265,4
miliardi di euro, il 16,9% del valore aggiunto
nazionale, col turismo come primo
beneficiario di questo effetto volano.
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2.1
L'impostazione
metodologica del rapporto
“lo sono Cultura”

Il Rapporto “lo sono Cultura”, realizzato da Unioncamere e Fondazione Symbola
e giunto nel 2019 alla sua nona edizione costituisce un riferimento per I'ltalia sulla
perimetrazione e sui numeri delle filiere culturali e creative nell'economia italiana.

Lo studio si focalizza sul Sistema Produttivo Culturale e Creativo, ovvero
su quell'insieme di attivita produttive che concorrono a generare valore economico
e occupazione e che sono in parte riconducibili ai settori della dimensione culturale
e creativa (Core) e in parte ad attivita che, pur non facendo parte della filiera, impiegano
contenuti e competenze culturali per accrescere il valore dei propri prodotti
(Creative Driven). L'inclusione di questo secondo ambito € da considerarsi strategica
perché permette di cogliere al meglio la pervasivita dei contenuti culturali nei pro-
cessi di creazione di ricchezza del Paese evidenziando, cosi, le interconnessioni tra
la cultura e le specializzazioni industriali e artigianali italiane.

All'interno delle attivita core € possibile individuare quattro settori, a loro volta
declinabili in sottosettori o ambiti di specializzazione:

e |e attivita di conservazione e valorizzazione del Patrimonio storico
-artistico (musei, biblioteche, archivi, monumenti),

* |e attivita non riproducibili di beni e servizi culturali, definibili come
Performing arts e arti visive, sintetizzabili con tutto cio che ruota intorno
agli spettacoli dal vivo (teatro, concerti, etc.). Le arti visive rappresentano
all'interno del settore una parte residuale in termini di attivita produttive,
pertanto nel testo del Rapporto si € ritenuto opportuno riferirsi a questa
categoria con la dicitura "Performing arts”;

* le attivita legate alla produzione di beni e servizi culturali secondo
una logica industriale di replicabilita, definite come Industrie culturali
(cinema, radio- tv; videogame e software; editoria e stampa; musica);

* le Industrie creative, afferenti al mondo dei servizi (comunicazione,
architettura e design).
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Nel complesso, I'approccio utilizzato € vicino ad una nuova idea di cultura, piu
moderna e prossima a quella internazionale, che supera la vecchia concettualizzazione,
concentrata sulle sole attivita di conservazione e valorizzazione del patrimonio storico
ed artistico, e aggiunge tutta una serie difiliere che orbitano intorno alla creazione e
produzione di contenuti culturali. A queste, come gia anticipato, si aggiunge la dimensione
Creative Driven, in cui confluiscono le attivita economiche non appartenenti al Core
Culturale, ma soggette a processi di culturalizzazione.

Il perimetro d'azione ¢ stato individuato recependo e rielaborando la letteratura
internazionale e giungendo ad un impianto univoco che permetta comparazioni omogenee
tra Paesi. In tal modo, & possibile tracciare con maggior chiarezza i tratti distintivi del
nostro sistema culturale.

La perimetrazione € resa possibile dall'utilizzo della classificazione Istat dei settori
ad un dettaglio settoriale fine (secondo la classificazione Istat Ateco 2007 che recepisce
e affina quella europea Nace rev. 2). Sono state selezionate 44 classi di attivita economica
al quarto digit’, che rappresentano, appunto, il “cuore” del Sistema Produttivo Culturale
e Creativo.

La componente relativa alle Creative Driven, invece, € stimabile grazie all'incrocio
dei settori con una seconda perimetrazione, questa volta relativa alle professioni culturali
e creative?. L'incrocio tra settori e professioni permette di quantificare il processo di
contaminazione culturale sopra descritto, ovvero la numerosita e l'intensita delle imprese
che svolgono funzioni culturali e creative al di fuori dei settori Core e che, quindi, contri-
buiscono comunque ad alimentare il capitale culturale e creativo del Paese.

L'impostazione metodologica permette di attivare una serie di stime tra cui, su
tutte, spiccano quelle del valore aggiunto e dell'occupazione. In tal senso, € bene precisare
che i valori stimati annualmente nel Rapporto originano dall'utilizzo dei conti nazionali,
nonché delle serie relative a province e regioni pubblicate dall'lstat. Questi dati di partenza
sono affinati e aggiornati attraverso I'utilizzo delle informazioni desumibili dal Registro
delle Imprese e dalle altre banche dati afferenti al Sistema Statistico Nazionale.
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Matrice di settori e professioni culturali: le due componenti
del Sistema Produttivo Culturale e Creativo

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019
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(quarto digit classificazione
Ateco 2007)
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Cultura

Creative
driven

Sistema Produttivo Culturale e Creativo
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2.2
Sistema Produttivo

Culturale e Creativo: valore
aggiunto e occupazione

Il Rapporto “lo sono cultura” adotta un approccio che guarda al contributo
del Sistema produttivo Culturale e Creativo alla crescita economica del Paese. Da questo
punto di vista, i dati di contabilita economica, inerenti valore aggiunto e occupazione,
testimoniano I'apporto di questo eterogeneo e trasversale comparto, che nel 2018
conferma (comprendendo nelle cifre sia la componente core sia quella creative driven)
numeri e performance molto significative, con un valore aggiunto prodotto che sfiora
i 96 miliardi di euro, ancora in crescita (e ancor piu dell'anno precedente) del +2,9%

(a prezzi correnti) rispetto al 2017, laddove il totale economia fa segnare un +1,8% valutato
sempre in termini correntis.

Questi risultati economici hanno portato a una quota di apporto del Sistema
al prodotto lordo complessivo paria 6,1% (nel 2017 era 6,0%) e denotano una
crescente capacita del sistema di creare valore (in cui la componente core rappresenta
il 3,8%), al di la della gia osservata capacita di generare e mantenere occupazione
negli anni precedenti.

Gli occupati del Sistema Produttivo Culturale e Creativo nel 2018 sono 1,55
milioni, anch'essi in crescita in misura pari al 1,5% rispetto al 2018 a fronte del +0,9%
registrato per il totale dell'economia, confermando un contributo alla occupazione
complessiva del Paese pari al 6,1%, all'interno della quale anche in questo caso
la componente core costituisce il 3,8% e quella dell'universo trasversale delle attivita
creative driven il 2,3%.
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confronto temporale (e di
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I NUMERI DEL SISTEMA PRODUTTIVO CULTURALE E CREATIVO

Ruolo del Sistema Produttivo Culturale e Creativo per valore aggiunto e occupazione

Anno 2018 (valori assoluti)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Valore aggiunto milioni di €
Totale economia 1.575.635,5
Sistema Produttivo 95.758,6

Culturale e Creativo

Occupazione migliaia
Totale economia 25.335,4
Sistema Produttivo 1.551,2

Culturale e Creativo
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10 SONO CULTURA RAPPORTO 2019

Entrando nello specifico dei valori assoluti, le industrie culturali, che rappresentano
circa un terzo del Sistema Produttivo Culturale e Creativo, hanno prodotto nel 2018
35,1 miliardi di euro di valore aggiunto (corrispondenti al 2,2% del prodotto complessivo
nazionale), attraverso I'impiego di quasi 500 mila addetti (il 2,0% degli addetti totali,
nel 2017 eral'1,9%). A seguire, troviamo il peso delle industrie creative, in grado
di generare 13,8 miliardi di valore aggiunto e di dare lavoro a quasi 267 mila occupati,
valori che rapportati al totale delle attivita economiche hanno un’incidenza pari,
rispettivamente, allo 0,9% e all'1,1%.

Il terzo settore per peso & quello delle performing arts, capaci di produrre 8,2
miliardi di euro di valore aggiunto e di occupare quasi 145 mila addetti. Le attivita di
conservazione e valorizzazione del patrimonio culturale, infine, hanno prodotto 2,9 miliardi
di euro di valore aggiunto (in crescita significativa rispetto al 2017) e 51 mila occupati.
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I NUMERI DEL SISTEMA PRODUTTIVO CULTURALE E CREATIVO

Incidenze sul totale economia del Sistema Produttivo Culturale e Creativo
per valore aggiunto e occupazione. Anno 2018 (incidenze percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Valore aggiunto %
09 2,2 0,5 0,2 2,3
Occupazione %
1.1 2,0 0.6 0,2 2,3
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10 SONO CULTURA RAPPORTO 2019

Questi dati sono riferiti alle attivita core, alle quali possiamo aggiungere,
per arrivare a una valutazione del contributo economico e occupazionale del Sistema
Produttivo Culturale e Creativo le attivita creative driven, ovvero quelle attivita che
pur non coinvolte direttamente in attivita culturali e creative se ne giovano, attraverso
I'utilizzo di professionalita e competenze del settore, per valorizzare le proprie produzioni
di beni e servizi.

Questo insieme di attivita genera un prodotto pari a circa 35,8 miliardi di euro
(il 2,3% del complessivo nazionale, in crescita rispetto al 2,2% registrato nel 2017)
e impiegano 591 mila addetti (corrispondenti sempre al 2,3% del totale dell'occupazione
complessiva).

Scendendo nel dettaglio delle voci, le industrie creative si scompongono
nel sottosettore dell'architettura e design, che produce 8,9 miliardi di euro di valore
aggiunto e rappresenta lo 0,6% del prodotto complessivo, e in quello della comunicazione,
che nel 2018 ha prodotto 4,9 miliardi di euro corrispondenti a un peso sul totale
dell'economia del nostro Paese dello 0,3%.

Scomponendo i valori delle industrie culturali, € quello dell'editoria e stampa
il comparto piu consistente in termini di prodotto (13,7 miliardi di euro, 0,9% del prodotto
totale dell'economia) ma &€ ormai quasi stato raggiunto dall'estremamente dinamico
settore dei videogiochi e software (13,6 miliardi di euro, anche in questo caso
corrispondente a uno 0,9% del valore aggiunto totale). Cinema radio e televisione hanno
generato 7,5 miliardi di valore aggiunto, mentre a grande distanza si colloca il comparto
della musica (0,3 miliardi di euro), da cui si ricorda sono escluse le attivita relative
ai concerti ed alle rappresentazioni dal vivo, collocate all'interno delle performing arts.

| dati occupazionali confermano il quadro appena delineato con qualche differenza
dettata ad esempio dai diversi livelli di produttivita dei comparti, evidente ad esempio
nel confronto tra editoria e stampa e videogiochi e software, piu distanti in termini
di occupazione (257 mila occupati contro 178 mila) rispetto a quanto non lo siano in
termini di valore aggiunto prodotto. Anche cinema, radio, tv, anche in ragione di una
occupazione in cui € elevato I'apporto di lavoratori utilizzati su base infra-annuale (come
nel cinema), si rileva una quota piu bassa di occupazione rispetto al valore aggiunto
prodotto (56,5 mila unita, pari allo 0,2% dell'occupazione complessiva). Nell'ambito delle
industrie creative (che vedono un apporto dell'1,1% alla occupazione totale) il contributo
fornito in termini di lavoro & pari a 157 mila unita per architettura e design, e di quasi
110 mila addetti per il comparto comunicazione.
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Valore aggiunto e occupazione del Sistema Produttivo Culturale e Creativo italiano per settore

Anno 2018 (valori assoluti, composizioni percentuali e quote percentuali sul totale economia)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Settori

Valore aggiunto

Valoriassoluti :

In % sul totale In % sul totale

Occupazione

Valoriassoluti: In % sul totale : In % sul totale

(milionidi€) _: SPCC . economia (migliaia) __ SPCC : economia
Industrie creative 13.783,8 : 14,4 10,9 2666 172 11
Architettura e design 8.861,1 19,3 0,6 1571 10,1 0,6
Comunicazione 4.922,8 5,1 10,3 1096 71 10,4
Industrie culturali 351118 367 22 4974 321 20
Cinema, radio, tv 74521 78 05 565 36 02
Videogiochi e software  [13.600,1 : 14,2 0.9 1776 114 07
Musica 3192 0,3 10,0 5,9 10,4 0.0
Editoria e stampa 137403 1143 0,9 2573 166 1.0
Performing arts * 82107 86 05 1448 93 06
Patrimonio storico-artistico |2.858,1 30 02 51 33 02
Core cultura 50.964,4 62,6 38 9598 619 38
Creative driven 357943 374 23 5914 381 23
Totale SPCC 957586 1000 6,1 15512 11000 6,1

* Le arti visive sono ricomprese in questo dato, seppur rappresentando una parte residuale
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Guardando alle dinamiche recenti i risultati del Sistema Produttivo Culturale
e Creativo del 2018 posti a confronto con il 2017 sono complessivamente positivi,
con dati di incremento particolarmente incoraggianti in merito al valore aggiunto,
le cui performance superiori al totale dell'economia (+2,9% contro +1,8%) si devono
alle attivita creative driven (+2,9%), ma anche alla componente Core (+2,7%), trainata
da settori particolarmente dinamici (e che confermano risultati positivi degli anni
recenti) delle industrie creative come il design (+4,3%, se considerato congiuntamente
all'architettura +2,2%) e ancor piu marcatamente nelle industrie culturali da
videogiochi e software (+12,0%). Sono da segnalare anche le dinamiche produttive
delle performing arts (+2,5%) cosi come & degna di nota la performance del patrimonio
storico-artistico che evidenzia una capacita di creare valore, evidenziando
un +0,6% di valore aggiunto rispetto a +0,1% di occupazione. Variazioni negative
si registrano per la musica (-1,2%), per editoria e stampa (—1,4%) e per cinema, radio
e televisione (-2,6%).

Anche l'occupazione evidenzia nel complesso una variazione positiva del +1,5%
a confronto con un dato che per l'intera economia & del +0,9% e andamenti coerenti
per i settori rispetto a quanto visto per il valore aggiunto prodotto e un tasso
diincremento del +1,8% per le creative driven e del +1,4% per la componente
core, all'interno della quale spiccano videogiochi e software (+7,5%), design (+4,0%)
e performing arts (+2,4%).
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10 SONO CULTURA

RAPPORTO 2019

Dinamica del valore aggiunto del Sistema Produttivo Culturale e Creativo per settori

Anni 2017-2018 (variazioni percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Settori Dinamica del valore aggiunto %
Industrie creative 1+1,8
Architettura e design 42,2
(di cui) Design 1 +4,3
Comunicazione 41,2
Industrie culturali \ 43,3
Cinema, radio, tv 2,6
Videogiochi e software +12,0
Musica -1,2
Editoria e stampa 1,4
Performing arts _ +2,5
Patrimonio storico-artistico : N :+0,6
Core cultura +2,7
Creative driven 1 +3,1
Totale SPCC W\ 42,9
Totale economia +1,8
0
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I NUMERI DEL SISTEMA PRODUTTIVO CULTURALE E CREATIVO

Dinamica dell'occupazione del Sistema Produttivo Culturale e Creativo per settori
Anni 2017-2018 (variazioni percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Settori Dinamica dell'occupazione %
Industrie creative :+1,5
Architettura e design +2,1
(di cui) Design :+4,0
Comunicazione :+0,7
Industrie culturali §+1,‘I
Cinema, radio, tv 13,3
Videogiochi e software §+7,5
Musica 12,0
Editoria e stampa 2,2
Performing arts : 42,4
Patrimonio storico-artistico | +0,1
Core cultura §+1,4
Creative driven +1,8
Totale SPCC :+1,5
Totale economia §+0,9
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2.3
Il ruolo della cultura

nelle economie territoriali

Come in altri ambiti, anche nel caso del Sistema Produttivo Culturale e Creativo
si colgono nel nostro Paese differenze significative in termini di ruolo e specializzazione
produttiva. Nel caso della componente core la creazione di valore e dilavoro € molto
collegata alla presenza degli agglomerati metropolitani. Non sorprende quindi se anche
per il 2018 si confermano i valori delle prime due regioni per creazione di valore
aggiunto e occupazione del Sistema Produttivo Culturale e Creativo: la Lombardia
(25,4 miliardi di euro di valore aggiunto e 365 mila addetti) e il Lazio (15,5 miliardi
di euro e 212 mila addetti), a loro volta “trainate” dai due grandi hub culturali localizzati
nelle aree metropolitane di Milano e Roma, che di queste due regioni rappresentano
la prima il 63% di valore aggiunto e il 56% di occupazione del Sistema, e la seconda
addirittura il 92% e 1'89%.

Anche in termini relativi, le due regioni si confermano ai vertici: la Lombardia
sperimenta incidenze percentuali sul totale economia (in crescita rispetto al 2017) pari
al 7,3% per quanto riguarda il valore aggiunto e 7,5% relativamente all'occupazione.

Il Lazio mostra un maggior accento sul valore aggiunto, che incide per I'8,8% della
ricchezza complessivamente prodotta su scala regionale; 'occupazione incide meno
(il 7,7%), ma piu di quanto registrato nelle altre regioni italiane.

A seguire, la Valle d'Aosta (7,1% sul valore aggiunto e 7,3% sull'occupazione),

il Piemonte (7,1% e 6,9%) e le Marche (6,0% e 6,4%), che ancora subiscono probabilmente
effetti collegati al sisma. Fra le regioni del Nord, la Liguria registra nuovamente valori

piu bassi rispetto alla media di ripartizione, ma in miglioramento rispetto al 2017:

del 3,9% sul valore aggiunto e del 4,5% sull'occupazione.

In linea con quanto osservabile per I'intera economia, si conferma una forbice
tra Nord e Sud, a dimostrazione di una evidente correlazione fra ricchezza complessiva,
specializzazione culturale e creativitd delle economie territoriali. In tutte le regioni
del Mezzogiorno, I'incidenza delle attivita culturali sul valore aggiunto e sull'occupazione
non riesce mai a superare il 4,6%. In termini di incidenza sull'economia, € la Calabria
ad occupare l'ultima posizione nella classifica delle regioni italiane, con un contributo
del 3,2% al valore aggiunto prodotto e del 3,4% all'occupazione.
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Valore aggiunto e occupazione del Sistema Produttivo Culturale e Creativo nelle regioni italiane

Anno 2018 (valori assoluti, incidenze percentuali sul totale economia e variazioni percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Valore aggiunto Occupazione
Milioni  iIn%sul | In%sultot. Var.% Migliaia :In%sul  |In%sultot.|var. %
di€  totale Italia; economia :2017-2018  totale ltalia| economia | 2017-2018

Piemonte 8.614,4 9,0 A 4,8 1317 ‘8,5 6.9 2,6
Valle d'Aosta 289,6 ‘0,3 (74 5,1 4,4 0,3 7.3 2,7
Lombardia 25.371,6 26,5 7.3 3,2 364,8 23,5 7.5 2,0
Trentino-Alto Adige 2.003,2 21 {53 14,7 34,3 12,2 6,2 3.3
Veneto 7.838,3 82 i53 ‘11 138.3 ‘8.9 6.1 0.2
Friuli-Venezia Giulia 1.850,5 1,9 15,4 13,5 34,0 12,2 6.3 2,3
Liguria 17714  i1,8 {39 {06 30,0 (1.9 4,5 -0,5
Emilia-Romagna 8.062,6 84 5,6 i4,5 137,3 8,9 6.4 3,0
Toscana 6.1458 6,4 5,9 {21 105,5 ‘6,8 6.2 0,2
Umbria 1.0283 1.1 15,2 £2,0 21,0 ‘1,4 5.8 1,0
Marche 22490 (2,3 6,0 0,5 41,9 (2,7 6.4 -1,0
Lazio 15.528,2 16,2 8,8 i21 212,2 1137 7.7 0,9
Abruzzo 12466 13 f4,2 ‘2,5 24,1 ‘1,6 4,6 2,7
Molise 245,4 :0,3 4,4 i1 5,0 :0,3 4.6 -0,3
Campania 45083 47 {46 (3.4 83,5 i5,4 4,4 1,8
Puglia 2.913,4 i3,0 4,3 4,0 60,4 i3,9 4,4 3.0
Basilicata 404,8 0,4 3,7 6,1 8,5 ‘0,5 43 4.8
Calabria 971.3 i1,0 3.2 0,6 22,0 (1.4 3.4 0.2
Sicilia 3.2867 3.4 40 0.3 65,3 42 4.2 -0,6
Sardegna 14291 i15 4,6 6,1 27.0 (17 4,5 5.0

Nord-Ovest 36.0471 376 '6.9 i34 530,9 34,2 71 2,0

Nord-Est 19.754,5 20,6 5,4 31 343,9 22,2 6,2 1,8

Centro 24.951,4 26,1 7.4 1,9 380,6 24,5 7,0 0,5

Mezzogiorno 15.005,7 15,7 14,2 i2,8 295,7 19,1 4,3 1,8
Italia 957586 1000 6,1 £2,9 1.551,2  1100,0 6.1 15
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Un ulteriore elemento di diversificazione territoriale riguarda la distinzione
tra attivita core e attivita creative driven. collegate alla diversa specializzazione
produttiva dei territori. A livello regionale, € possibile osservare come il Lazio
mostri una connotazione culturale fortemente incentrata sul Core Cultura (da cui
deriva ben il 6,2% della ricchezza regionale e il 5,3% degli occupati), circostanza
riscontrabile, anche se in misura leggermente meno accentuata, per la Lombardia
(5,0% del valore aggiunto regionale e 5,1% degli occupati).
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Ripartizione regionale di valore aggiunto nel Sistema Produttivo Culturale e Creativo
Anno 2018 (quote percentuali sul totale economia))

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Valore aggiunto

Regione Core Creative
Cultura driven
Piemonte 4,7 n T ] 2,5
Valle d'Aosta 51 l | ] 2,0
Lombardia 5,0 i . ! 2,3
Trentino-Alto Adige 3,4 E T ] 1,9
Veneto 2,9 i i ] 2,4
Friuli-Venezia Giulia 3,0 iE T ] 2,4
Liguria 2,3 h I | 17
Emilia-Romagna 3,0 l T | 2,6
Toscana 3.3 k | ] 2,6
Umbria 3.0 E . ] 2,2
Marche 3,8 d: T 1 2,2
Lazio 6,2 i = 2.6
Abruzzo 2,2 iE T 1 2,0
Molise 2,4 H T ] 2,0
Campania 2,7 k T | 2,0
Puglia 2,4 h T ] 1,9
Basilicata 1.8 h I 1 1,9
Calabria 1,6 i I 1 1,5
Sicilia 2,2 E I 1 1,9
Sardegna 2,4 E < ] 2,2
Italia 3,8 h T ] 2,3
J Core Creative
Cultura driven
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Ripartizione regionale di occupazione nel Sistema Produttivo Culturale e Creativo
Anno 2018 (quote percentuali sul totale economia))

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Occupazione

Regione Core Creative
Cultura driven
Piemonte 4,5 h 2,5
Valle d'Aosta 5,1 i 2,3
Lombardia 51 k 2,4
Trentino-Alto Adige 4,0 E 2,2
Veneto 3,4 i 2,7
Friuli-Venezia Giulia 3,6 iE 2,7
Liguria 2,8 E 1.8
Emilia-Romagna 3,7 l 2,8
Toscana 3.4 k 2,8
Umbria 3.4 iE 2,4
Marche 4,0 i 2.4
Lazio 5.3 i 2,5
Abruzzo 2,5 iE 21
Molise 2,5 H) 21
Campania 2,5 l 1,9
Puglia 2.6 s 1.9
Basilicata 2,3 s 2,0
Calabria 1,9 i 1.5
Sicilia 2.4 E 1.8
Sardegna 2,5 iE 2,0
Italia 3.8 E 2,3
J Core Creative
@ Cultura driven
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In termini generali, le attivita core presentano una maggiore incidenza in termini
diricchezza generata e di occupazione prodotta sull'economia di tutte le regioni
(nel citato Lazio la quota supera il 70%, come in Valle d’Aosta); € pero possibile
individuare dei territori in cui le attivita creative driven ricoprono un ruolo molto rilevante.
In termini di valore aggiunto il contributo spicca per Toscana, Lazio, Emilia-Romagna
e Piemonte (superano tutte il 2,5% del prodotto totale), mentre in termini di addetti,
sempre prendendo le regioni dall'apporto dai 2,5 punti percentuali in su, emergono
Emilia-Romagna, Toscana, Friuli-Venezia Giulia, Veneto, Piemonte e Lazio. Si pone
in risalto in questa ottica il nesso che lega nei territori cultura e creativita alle filiere
produttive del Made in Italy, particolarmente evidente nelle province del Centro Nord.
Nelle graduatorie provinciali per incidenze di prodotto lordo e occupazione
prodotte sui totali provinciali al primo posto si colloca la grande area metropolitana
di Milano, seguita da Roma per valore aggiunto (terza per occupazione), e da Torino
(rispettivamente in terza posizione per valore aggiunto e quarta per occupazione).
Scorrendo la classifica si evidenziano territori dalle diverse caratterizzazioni:
centri metropolitani, distretti industriali nonché province composte da tanti piccoli
e caratteristici borghi specializzati nel turismo di matrice storica e artistica.
Le aree metropolitane evidenziano una inclinazione marcata verso le attivita
creative, soprattutto nel terziario avanzato. In questi contesti, le attivita culturali
si relazionano con le attivita turistiche collegate alla valorizzazione del patrimonio
storico e alle rappresentazioni artistiche. Oltre alle citta gia citate (Milano, Roma
e Torino), si coglie la presenza di altre grandi aree urbane (Bologna, Firenze e Trieste).
Il legame tra cultura e manifattura appare evidente nelle realta distrettuali,
ovvero in quelle aree dove ¢ presente una rilevante concentrazione di professioni
artigianali, che valorizzano competenze creative del made in Italy. Fra queste
eccellenze distrettuali, fortemente orientate ai mercati esteri, si possono citare Arezzo,
Modena, Monza e della Brianza, Reggio Emilia, Pesaro-Urbino e Alessandria.
A riguardo, € da sottolineare che nella provincia di Arezzo il 5,5% del valore aggiunto
locale viene generato dalle attivita creative driven, come il 6,2% dell'occupazione.
Nelle province di Modena e di Reggio Emilia, la ricchezza generata dalle imprese
extra-Core € pari al 3,6% e 3,1%; anche l'incidenza sull'occupazione é relativamente
alta, e rispettivamente pari al 4,0% e 3,3% (in questo caso si aggiunge nella top
20 Alessandria, in cui 'occupazione in attivita creative driven rappresenta il 3,9%).

Vi sono, infine, dei territori a scarsa densita urbana, caratterizzati dalla presenza
di molti borghi e centri storici in grado di attrarre flussi turistici; piccole realta a trazione
culturale, dove inscindibile appare il collegamento tra tradizioni, cultura, storia e paesaggio.
In questa categoria rientrano le province di Ancona, Aosta, Macerata, Pisa e Siena.
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Prime venti province per ruolo del Sistema Produttivo Culturale e Creativo nell'economia locale
Anno 2018 (valori percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Valore aggiunto

Occupazione

Provincia Incidenze % Provincia Incidenze %
1 [Mmilano 10,1 1 |Milano 10,3 i
2 |Roma 9,9 2 | Arezzo 9,0 r
3 | Torino 9,2 3 |Roma 8.7 ; ESTITTTTTTTTTTTTTTTTY
4 |Siena 8.8 4 | Torino 8.6 ; ESSTTTITTITTTINTTTNY
5 |Arezzo 7.9 5 | Firenze 7.8 Hasssssssassa|
6 |Firenze 7.3 6 |[Trieste 7.5 ; ESTISTIIITISIITTTY
7 Aosta 71 7 Bologna 7.4 { CSSOSTITTIRIIIIINNNY
8 Ancona 6.8 8 Modena 7.3 E::::m
9 |Bologna 6.6 9 |Aosta 7.3 { ESTTTTTTTTTTTTTTTTT
10 |Modena 6.4 10 |Monzae dellaBrianza |7.3 ; ESTITIETIITITITNTY
11 |Trieste 6,3 11 [Macerata 71 { [SSSTITTITTRTINNINTY
12 |MonzaedellaBrianza |6,2 12 | Reggio nell'Emilia 6,9 Essssm
13 [Macerata 6.2 13 |[Trento 6.8 | ESSIIIIRIITIIIRRNY]
14 | Cagliari 6,1 14 |[Ancona 6,7 mm
15 |Padova 6.1 15 |Padova 6.6 ! ey
16 [Pisa 6.0 16 |Pesaroe Urbino 6.5 E::::::m
17 | Reggio nell'Emilia 59 17 | Rimini 6,5 E::m
18 [Pesaro e Urbino 5,8 18 [ Alessandria 6,4 mm
19 |Trento 5,6 19 [Verona 6.4 ; ESSTSIISIIIIITTY)
20 |Verona 5,6 20 |Pordenone 6.2 ; [SSSSIISTISTISTSY

Italia 6,1 Italia 6.1
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Ripartizione provinciale di valore aggiunto nel Sistema Produttivo Culturale e Creativo

Anno 2018 (quote percentuali sul totale economia)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Valore aggiunto

Provincia Core Creative
Cultura driven
Milano 7.6 s 2,5
Roma 71 l 2,7
Torino 6.5 E 27
Siena 5,8 E 3.0
Arezzo 2,4 i I 5,5
Firenze 4,4 iE T 2,8
Aosta 51 s T 2,0
Ancona 4,6 l I 2,2
Bologna 3.9 s . 27
Modena 2,9 E I 3.6
Trieste 4,0 d: . 2,3
Monza e della Brianza 3,8 i I 2,4
Macerata 4,0 iE I 2,2
Cagliari 3.3 Hi | 2,8
Padova 3,5 s S 2,6
Pisa 3.3 s T 2,7
Reggio nell'Emilia 2,8 s NI 3.1
Pesaro e Urbino 3,1 i T 2,7
Trento 3,6 E S| 2,0
Verona 3.5 E | 21
Italia 3.8 E I 2,3
J Core Creative
Cultura driven
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Ripartizione provinciale di occupazione nel Sistema Produttivo Culturale e Creativo
Anno 2018 (quote percentuali sul totale economia)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Occupazione

Provincia Core Creative
Cultura driven
Milano 77 ‘E 2,5
Arezzo 2,7 l 6,2
Roma 6.1 k 2,6
Torino 6.1 s 2,6
Firenze 4,9 i 2,9
Trieste 4,8 iE 2,7
Bologna 4,6 h 2,8
Modena 3.4 l 4,0
Aosta 5,1 ir 2,3
Monza e della Brianza 4,6 iE 2,7
Macerata 4,6 i 2,6
Reggio nell'Emilia 3.6 l 3.3
Trento 4,4 iE 2,4
Ancona 4,4 H) 2,3
Padova 37 s 2,8
Pesaro e Urbino 3.4 h 3.1
Rimini 4,0 s 2,4
Alessandria 2,4 i 3,9
Verona 41 E 2,3
Pordenone 3.3 iE 2,9
Italia 3.8 E 2,3
J Core Creative
@ Cultura driven
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2.4
L'attivazione

del Sistema Produttivo
Culturale e Creativo
sul resto dell'economia

Il perimetro adottato nel Rapporto Unioncamere-Fondazione Symbola tiene conto
delle attivita economiche direttamente coinvolte dai temi della cultura e della creativita.
Questo insieme di imprese e istituzioni esercitano pero effetti che vanno anche oltre
la loro produzione, investendo un insieme trasversale di altre attivita al di fuori del perimetro
individuato, “attivato” come effetto di interdipendenze settoriali.

Lo svolgimento dei processi produttivi implica, infatti, I'utilizzo “a monte" di una
serie di beni e servizi in input provenienti dall'output di beni e servizi di tante altre attivita
economiche, cosi come l'attivazione di altre attivita "a valle”.

Su tali meccanismi si fonda, come noto, la teoria delle relazioni intersettoriali,
misurate statisticamente dalle tavole delle risorse e degli impieghi (o tavole supply
and use) elaborate a livello nazionale dall'lstat*. Cio significa che un'attivita produttiva ne
"muove” tante altre che si attivano, nel senso produttivo, perché contribuiscono:

* amonte, alla produzione dei suoi input;

* avalle, alla veicolazione dei prodotti/servizi fino alla collocazione
sui mercati di riferimento (trasporti, commercio, ecc.), unitamente
a tutto ciod che ruota interno al marketing e ai piu generici servizi
alle imprese (consulenza amministrativo-gestionale, servizi finanziari,
professionali, ecc.).

Esiste, dunque, una sorta di "moltiplicatore”, ovvero un fattore moltiplicativo per cui
per ogni euro prodotto da un'attivita se ne attivano altri sul resto dell'economia, secondo
una logica di filiera. E cosi che, per avere una visione completa del ruolo che esercita
il Sistema Produttivo Culturale e Creativo all'interno della nostra economia, & necessario
riuscire a misurarlo nella sua completezza, considerando anche quanta economia, al
di fuori di sé stesso, riesce ad attivare.

Lo sforzo sviluppato nelle diverse edizioni del Rapporto “lo sono cultura” & quello di
approfondire dettagliatamente la capacita moltiplicativa specifica del Sistema Produttivo
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metodologica delle tavole
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Gli effetti del moltiplicatore del Sistema Produttivo
Culturale e creativo nel 2018

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019
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Culturale e Creativo, tanto nelle sue declinazioni settoriali interne quanto in quelle
di carattere territoriale.

Secondo queste elaborazioni, il Sistema Produttivo Culturale e Creativo
evidenzia un moltiplicatore 2018 pari a 1,77: come dire che per un euro di valore aggiunto
(nominale) prodotto da una delle attivita di questo segmento, se ne attivano,
mediamente, sul resto dell'economia, altri 1,77.

In termini monetari, cio equivale a dire che i 95,8 miliardi di euro prodotti nel 2018
dall'intero Sistema Produttivo Culturale e Creativo (comprensivo delle istituzioni
del terzo settore e pubblica amministrazione), riescono ad attivare 169,6 miliardi di euro,
arrivando cosi a costituire una filiera culturale, intesa in senso lato, di 265,4 miliardi
di euro. In quest'ottica, il ruolo del SPCC € notevolmente maggiore all'interno dell’'economia;
la sua incidenza sull’'economia passa dal 6,1% in termini di valore aggiunto delle sole
attivita (pubbliche, private e no profit) di cui € costituito, al 16,9% dell'intera filiera attivata.

Dal punto di vista dei comparti del sistema produttivo culturale I'attivazione piu
elevata riguarda le industrie creative (incluse le attivita creative driven), la cui capacita
moltiplicativa aggiornata al 2018 € paria 2,19. Il secondo settore per attivazione
& quello piu core del patrimonio storico-artistico, che per ogni euro prodotto ne attiva
2,11. Le industrie culturali e le performing arts “attivano” meno, con coefficienti pari
rispettivamente a 1,28 € 1,19.

| due ambiti di maggiore capacita di attivazione sono dunque i due “estremi”:
il cuore del patrimonio, capace di creare effetti positivi in tutti i settori (a partire da quelli
appartenenti al perimetro del sistema produttivo culturale), e soprattutto le industrie
creative, che con la propria proiezione anche internazionale infondono ancor maggiore
spinta alla creazione di valore nel resto dell'economia.

Proiettati su scala territoriale i risultati del Sistema Produttivo Culturale e Creativo
evidenziano una capacita moltiplicativa piu elevata per il Nord-Ovest del Paese (1,96),
valori medi per Nord-Est e Centro (1,82 e 1,81) e piu bassi per il Mezzogiorno (1,22).
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2.5
La struttura imprenditoriale
del Sistema Produttivo
Culturale e Creativo

Sulla base dei dati dei registri camerali, le imprese che costituiscono il Sistema 5 La stima delle imprese
Produttivo Culturale e Creativo italiano sono 416.080, corrispondenti a una quota g_’eat"’e driven, ”°”_f_ i
del 6,8% su quelle complessivamente registrate nel nostro Paese. Rispetto al 2017, irettamente quantificabili

AN . . (come gia detto in
quando la quota era del 6,7% si € registrato un incremento nello stock dello 0,2%. precedenza il settore vede

Si tratta, riprendendo la nomenclatura utilizzata in premessa, di 291.025 imprese una sua identificazione in
core (il 4,8% delle imprese italiane) e di un totale stimato di 125.054 imprese creative termini di professionalita
drivens (il 2,0% delle imprese italiane). impiegate e non di operatori)

deriva dalla applicazione
inversa delle dimensioni
medie di impresa alla
occupazione creative driven
individuata
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Imprese del Sistema Produttivo Culturale e Creativo per settori
Anno 2018 (valori assoluti)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019
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Piu del 95% delle imprese operanti nel settore core del Sistema Produttivo
Culturale e Creativo appartiene a due ambiti: industrie culturali (147.153 imprese, pari
al 50,6% del totale) e industrie creative®(129.533 imprese, pari al 44,5% del totale).

Seguono, quanto a numerosita, le imprese che si occupano di performing arts
(13.169 il 4,5% del totale, va ricordato che per questo settore € ampiamente presente
una componente non profit), e quelle che si occupano di gestione e conservazione
del patrimonio storico-artistico (1.171 imprese pari allo 0,4% del totale core, in questo
caso incidono in modo molto rilevante le attivita delle istituzioni pubbliche).

Lo stock di imprese del core del Sistema Produttivo Culturale e Creativo (quello
per il quale &€ osservabile un andamento effettivo delle imprese) ha visto una dinamica
negli ultimi anni che si & approssimata sempre piu a quella del totale economia,
arrivando nel 2018 a un valore seppur di poco migliore (+0,2% contro +0,1%).

Focalizzando le dinamiche 2017/2018, ad eccezione delle industrie culturali,
che hanno fatto registrare una diminuzione (-0,6%, con il picco positivo di videogiochi
e software cresciuti del +2,7%, e negativo di editoria e stampa, -2,0%), nel 2018
gli altri raggruppamenti sono cresciuti, sia quello piu consistente delle industrie creative
(+0,9%, trainato da comunicazione, +1,3% e design, +2,1%), sia quelli piu piccoli ma
molto dinamici delle performing arts (+2,7%) e del patrimonio storico-artistico (+4,9%).

Analizzando le imprese del core del Sistema Produttivo Culturale e Creativo
su base regionale, € possibile notare come la Lombardia predomini per densita del
tessuto produttivo culturale, con 61.815 mila imprese in attivo (+0,5% rispetto al 2015).
A seguire troviamo il Lazio (41.909 imprese; +0,6%), il Veneto (23.353 imprese, +0,2%),
la Campania (21.842; +1,0%), I'Emilia-Romagna (21.561; -0,6%) e il Piemonte (21.040;
—-0,6%), a completare il quadro delle regioni con piu di 20 mila imprese. Queste ragioni,
da sole, rappresentano i due terzi delle imprese core registrate in Italia. Spiccano

tra le dinamiche regionali quelle del Molise (+2,0%) e soprattutto della Basilicata (+3,3%).
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Imprese del Core Cultura del Sistema Produttivo Culturale e Creativo per sottosettori
Anno 2018 (valori assoluti)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Performing arts Patrimonio storico-artistico
13.169 1.171

Architettura e design
85.085

Editoria e stampa

92.698

Musica
4754

Comunicazione

44.447

Videogiochi e software Cinema, radio, tv
35.145 14.556
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Variazioni annuali dello stock diimprese del Core Cultura del Sistema Produttivo
Culturale e Creativo e del totale economia
Anni 2013-2018 (valori %)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

-2,5

2013 2014 2015 2016 2017 2018

- Core Sistema Produttivo Culturale e Creativo
—— Totale economia
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Variazioni 2018 dello stock di imprese del Core Cultura del Sistema Produttivo Culturale

e Creativo e del totale economia. Confronto 2017-2018 (valori %)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Settori Variazioni 2018 dello stock di %
imprese del Core Cultura del SPCC
Industrie creative :+0,9
Architettura e design §+0,6
(di cui) Design 42,1
Comunicazione 1+1,3
Industrie culturali 06
Cinema, radio, tv 12,6
Videogiochi e software §+2,7
Musica :+0,9
Editoria e stampa ;—2,0
Performing arts : 42,7
Patrimonio storico-artistico +4,9
Totale SPCC \ 1+0,2
Totale economia +0,1
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Imprese del Core Cultura del Sistema Produttivo Culturale e Creativo
per regioni e sottosettori. Anno 2018 (valori assoluti)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Industrie creative Industrie culturali Performing| Patrimonio | Tot. Core
arts stor.-art. [ Cultura
Architet. Comunica- | Cinema, Videogi. Musica Editoria
e design zione radio, tv e software e stampa
Piemonte 7.340 i2.946 656 :2.696 i276 :6.254 818 55 21.040
Valle d'Aosta 231 40 18 59 4 196 26 3 578
Lombardia 19.620  :10.752 2.369 i8.518 1.266 :16.654 2.472 166 61.815
Trentino-Alto Adige | 1.866 639 249 734 73 1.269 171 20 5.022
Veneto 9.323 3.001 632 2.982 296 6.314 738 68 23.353
Friuli-Venezia Giulia | 1.653 638 188 :761 :86 1.623 215 15 5.179
Liguria 2.457 955 31 763 99 2.665 335 27 7.611
Emilia-Romagna 6.500 3.323 796 2.810 496 76.430 1.150 57 21.561
Toscana 6.459 :2.432 763 2132 i323 6.253 853 91 19.304
Umbria 965 585 152 483 70 1.491 162 27 3.935
Marche 2.245 946 292 :820 i 257 :2.310 268 28 7.167
Lazio 9.646 7.458 4.787 4.842 639 12.445 1.971 123 41.909
Abruzzo 1.775 837 238 686 102 2.058 215 13 5.923
Molise 379 147 54 i90 i19 :367 51 4 1111
Campania 5.051 3.246 1.004 2.427 280 8.611 1.139 83 21.842
Puglia 3.136 2132 632 1.334 169 75.320 832 68 13.623
Basilicata 498 i250 115 i215 19 792 97 18 2.004
Calabria 1.521 829 258 614 60 2.643 271 43 6.238
Sicilia 3.494 :2.548 81 :1.535 161 :6.743 1.103 112 16.507
Sardegna 927 744 233 645 59 2.262 283 148 5.301
Italia 85.085 44.447 14.556 35.145 4754 92.698 13.169 1171 291.025
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Distribuzione delle imprese del Core Cultura del Sistema Produttivo Culturale
e Creativo per regioni e sottosettori. Anno 2018 (composizioni percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Industrie creative Industrie culturali Performing| Patrimonio | Tot. Core
arts stor.-art. [ Cultura
Architet. ;Comunica- Cinema, ;Videogi. Musica Editoria
e design zione radio, tv e software e stampa

Piemonte 34,9 14,0 31 i12,8 ‘13 29,7 3.9 0.3 100,0
Valle d'Aosta 40,0 6.9 31 10,2 0.7 34,0 4,5 0.6 100,0
Lombardia 31,7 (17,4 3,8 13,8 2,0 :26,9 4,0 0.3 100,0
Trentino-Alto Adige | 37,2 12,7 5.0 14,6 1,5 25,3 3.4 0.4 100,0
Veneto 39,9 12,9 2,7 12,8 1,3 27,0 3,2 0.3 100,0
Friuli-Venezia Giulia |31,9 (12,3 3,6 f147 ‘17 31,3 4,1 0.3 100,0
Liguria 32,3 12,5 4,1 10,0 1,3 35,0 4,4 0.4 100,0
Emilia-Romagna 30,1 15,4 3.7 13,0 2,3 29,8 5,3 0,3 100,0
Toscana 33,5 12,6 4,0 i11,0 ‘7 32,4 4.4 0.5 100,0
Umbria 24,5 14,9 3.9 12,3 1,8 37.9 41 0.7 100,0
Marche 31,3 13,2 4,1 ‘11,4 :3,6 32,2 37 0.4 100,0
Lazio 23,0 17,8 11,4 11,6 1,5 29,7 47 0.3 100,0
Abruzzo 30,0 14,1 4,0 11,6 17 347 3.6 0.2 100,0
Molise 34,1 13,2 4,9 8,1 ‘7 :33,0 4,6 0.4 100,0
Campania 23,1 14,9 4,6 11,1 1,3 39,4 5,2 0.4 100,0
Puglia 23.0 156 4.6 08 1.2 39,0 6.1 05 100,0
Basilicata 24,8 (12,5 57 (10,7 i1,0 39,5 4,9 0.9 100,0
Calabria 24,4 13,3 41 9.8 1,0 42,4 4,3 0.7 100,0
Sicilia 21,2 15,4 4,9 9,3 i1,0 i40,8 6.7 0.7 100,0
Sardegna 17,5 14,0 4,4 12,2 11 42,7 5,3 2,8 100,0

Italia 29,2 15,3 5.0 12,1 1,6 31,9 4,5 0.4 1000
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Osservando le disaggregazioni dei dati per ambiti settoriali & possibile individuare
le specializzazioni territoriali. Relativamente alle industrie creative, le regioni che
in generale mostrano una maggiore incidenza di attivita di architettura e design sono
quelle del Nord. A riguardo troviamo nelle prime tre posizioni la Valle d’Aosta (in testa
con un'incidenza del 40,0%), il Veneto (molto prossimo alla Valle d'Aosta, 39,9%)

e il Trentino-Alto Adige (37,2%). Nell'ambito della comunicazione risalta la dimensione
metropolitana, e quindi la leadership del Lazio (17,8%) e della Lombardia (17,4%), con
un significativo terzo posto della Puglia (15,6%).

All'interno delle industrie culturali, spicca in modo accentuato una volta il peso
del settore cinematografico e audiovisivo nel Lazio (11,4%), il cui valore di incidenza
¢ il doppio rispetto al dato medio nazionale (5,0%). Le imprese del comparto videogiochi
e software sono mediamente piu numerose nelle regioni settentrionali (le prime tre
sono Friuli-Venezia Giulia, Trentino-Alto Adige e Lombardia), mentre le Marche primeggiano
per una maggiore concentrazione di attivita legate alla musica (il 3,76% delle imprese
del Sistema Produttivo Culturale e Creativo regionale). Nelle regioni del Mezzogiorno,
infine, appare particolarmente significativa la presenza diimprese di editoria e stampa,
con particolari accentuazioni in Sardegna (42,7%), Calabria (42,4%) e Sicilia (40,8%).

Guardando alle classifiche provinciali stilate in base al peso delle imprese core
sul totale, Milano si conferma il territorio in vetta alla classifica delle province per
incidenze del numero di imprese core sul totale regionale (pari all'8,7%). Roma occupa
la seconda posizione (7,2%) e Firenze la terza (6,5%). Va evidenziato che, tra le prime
venti posizioni, solo Pescara (15-esima) si conferma tra le province meridionali, mentre
il Centro ltalia & rappresentato dalle province di Roma e Firenze.

La classifica integrata con la componente stimata delle imprese creative driven
ripropone in testa Milano e Roma, con una incidenza delle imprese del Sistema Produttivo
Culturale e Creativo sul totale provinciale rispettivamente pari all'11,0% e al 9,5%.
Anche le province di Firenze e Trieste mantengono le proprie posizioni, mentre Arezzo
entra nella top ten, collocandosi in nona pozione, grazie al primato per incidenza delle
imprese creative driven.
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Prime venti province per incidenza delle imprese del Core Cultura del Sistema Produttivo
Culturale e Creativo. Anno 2018 (incidenze percentuali sul totale delle imprese provinciali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Core Cultura

RAPPORTO 2019

Provincia Core
Cultura

1 Milano 8,7 T
2 Roma 7.2 B
3 Firenze 6,5 k
4 |Trieste 6.1 i
5 |Bologna 5.9 K
6 |MonzaedellaBrianza (5,9 E
7 |Lecco 5.9 :
8 Como 5.8 l
9 Torino 5.8 h
10 |Genova 5,5 T
11 |Venezia 5,3 i
12 | Varese 51 iE
13 [Novara 5.0 i
14 |Padova 4.9 i
15 |Pescara 4,9 E =l
16 |Cremona 4,9 h 3
17 | Udine 4.8 i 3
18 |Parma 4.8 iE 1
19 |[Bergamo 4,8 B 1
20 |Belluno 4.8 i =

Italia 48 i -

y C
Cﬁl::eura
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Prime venti province per incidenza delle imprese del Sistema Produttivo Culturale e Creativo

Anno 2018 (incidenze percentuali sul totale delle imprese provinciali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Sistema Produttivo Culturale e Creativo

Provincia Core Creative |Totale
Cultura driven |

1 [Milano 87 i 2,4 11,0
2 Roma 7.2 k 2,3 9,5
3 |Firenze 6.5 iE 2,8 9,3
4 |Trieste 6,1 T 31 9,2
5 Monza e della Brianza (5,9 i 2,9 8.8
6 Bologna 5,9 iE 2,8 8,7
7 Lecco 5,9 H 2,7 8,6
8 Como 5.8 l 2,8 8.6
9 Arezzo 4,3 E 4,0 8,3
10 |Varese 5,1 T 2,8 7.9
11 | Torino 5,8 i 2,0 7.8
12 | Venezia 5,3 iE 2,4 7.5
13 |[Genova 5,5 His 2,0 7.5
14 |Novara 50 l 2,4 7.4
15 | Padova 4,9 E 2,5 7.4
16 |Vicenza 4,6 s 2,7 7.3
17 |Belluno 4,8 i 2,5 7.3
18 |Trento 47 iE 2,5 7.2
19 |Udine 4,8 K 2,4 7.2
20 |Pordenone 4,8 r 2,3 71

Italia 4.8 i 2 6.8

y Core Creative
Cultura driven
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| dati del registro delle imprese delle Camere di commercio consentono di appro-
fondire alcune caratteristiche tipologiche delle imprese del Sistema Produttivo Culturale
e Creativo. In particolare, & possibile verificare il ruolo di alcuni segmenti quali imprese
femminili, giovanili e straniere. imprenditoriale.

Le imprese femminili (ovvero condotte o a prevalenza di conduzione da parte
di donne) rappresentano la categoria piu rilevante nel Sistema, con 52.391 imprese pari
al 18,0% del Sistema Produttivo Culturale e Creativo (per il totale economia la quota
€ 21,7%). La presenza femminile € particolarmente elevata nelle imprese del patrimonio
storico-artistico (31,8%), mentre € piu bassa nei settori dell'architettura e design (6,5%)
e videogiochi e software (9,6%).

Le imprese giovanili (condotte o a prevalenza di conduzione da parte di persone
con meno di 35 anni) sono 21.993 e pesano per il 7,6% (per il totale economia
la quota & 9,3%). In questo caso sono particolarmente presenti nelle imprese di videogiochi
e software (10,0%), e molto poco nel settore dell'architettura e design (3,8%).

Per quanto riguarda infine le imprese straniere (in questo caso la conduzione
o prevalenza di conduzione riguarda persone con nazionalita straniera), esse sono
11.558 e pari al 4,0% del totale del Sistema Produttivo Culturale e Creativo
(per il totale economia la quota € 9,8%), con una presenza piu marcata nel settore della
comunicazione (7,0%).
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Distribuzione delle imprese del Core Cultura del Sistema Produttivo Culturale e Creativo per
tipologia di conduzione* e sottosettori. Anno 2018 (valori assoluti e distribuzioni percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Imprese femminili

{%

[ %

Imprese giovanili

[ %

[ %

Imprese straniere

[ %

[ %

v.a : : v.a : : v.a : :
isuSPCC :sultotale isuSPCC :sultotale isuSPCC :sultotale
Industrie creative [ 15.610 {121 i29,8 7.460 5,8 :33,9 4.373 i3,4 i37.8
Arch.edesign [5.517 6.5 10,5 3.203 3.8 14,6 1.261 1.5 10,9
Comunicazione |[10.092 1227 £19,3 4.257 19,6 {194 3.112 7.0 i26,9
Industrie culturali | 33.503  i22,8 :63,9 13.151 8,9 59,8 6.577 4,5 56,9
Cinema, radio, tv | 2.023 13,9 3.9 1.020 7.0 4,6 560 3.8 4,8
Vid.. e software |[3.385 ‘9,6 6,5 3.514 10,0 16,0 1.312 (3,7 ‘1,4
Musica 579 12,2 11 438 9,2 2,0 255 5,4 2,2
Editoria e stampa| 27.516 29,7 52,5 8.178 8,8 37,2 4.451 4,8 38,5
Performing arts 2.906 22,1 i5,5 1.327 101 i6,0 586 i4,5 i5,1
Patrimonio stor.-art. | 373 31,8 0,7 55 4,7 0,2 21 1,8 0,2
Totale Core Cultura [52.391 18,0 £100,0 21.993 7.6 100,0 11.558 4,0 100,0

* Imprese da Registro delle Imprese, quindi al netto degli architetti liberi professionisti.
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2.6
Le professioni

culturali e creative

L'impianto metodologico adottato in questo rapporto considera la cultura come
la somma di tre componenti. Le attivita riconducibili al core culturale sono rappresentate
da professioni culturali e creative e lavoratori che non rientrano nel perimetro delle
suddette professioni ma che, comunque, concorrono alla creazione di valore nel settore.
La terza componente, infine, presente nelle attivita creative driven, € rappresentata
dalle professioni culturali e creative che svolgono I'importante funzione di trasferimento
dei contenuti culturali e creativi nelle attivita economiche al di fuori della filiera. L'analisi
che segue, riferita alle principali caratteristiche del lavorare nel Sistema Produttivo
Culturale e Creativo, tiene conto di queste tre diverse componenti, cercando di evidenziarne,
laddove emergano, le diverse caratterizzazioni.

In particolare, analizzando I'insieme dei lavoratori attivi nel Sistema Produttivo
Culturale e Creativo, appare evidente come esse si concentrino nelle classi di eta piu basse.

La maggior parte dei lavoratori del Sistema Produttivo Culturale e Creativo
ha un'eta compresa fra i 35 e i 54 anni, pur manifestandosi una forte concentrazione
di figure professionali nella fascia 25-34 anni. In termini percentuali, infatti, il 20,0%
del totale degli impiegati nella filiera appartiene a questa fascia, contro il 17,6% del resto
dell'economia.

Dalla ripartizione del dato per genere, si evidenzia una quota maggiore di uomini
all'interno delle imprese del Sistema Produttivo Culturale e Creativo. Le donne
rappresentano il 37,4% dei lavoratori presenti all'interno della filiera (contro il 42,1% del
resto dell'economia). | rapporti di genere sono particolarmente disequilibrati nelle attivita
Creative Driven (dove per ogni 100 lavoratori, piu di 65 sono maschi). Parallelamente
alla maggior presenza di uomini, si registra anche una scarsa rappresentanza straniera.
Solo il 7,7% degli occupati sono nati al di fuori dei confini italiani; una quota pari a poco
piu della meta di quella complessiva dell’'economia (14,2%).
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Distribuzione degli occupati nel Sistema Produttivo Culturale e Creativo per classi di eta
Anno 2018 (valori percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019
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Distribuzione delle tipologie professionali per classi decennali di eta

Anno 2018 (valori percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Eté Core Cultura g:i?,aetrive SPCC Zggar:gmia
Eutt o Greative profession_ Gultura
15-24 anni 33 38 35 4,0 37 4,5
25-34 anni 225 1200 212 18,1 20,0 17.6
35-44 anni 289 304 296 |287 |293  |263
45-54 anni 277 286 281|302  [289  |303
55-64 anni 133 153 143  [169  |153  |187
Almeno 65 anni 4.4 1.9 132 2.2 2.8 2.7
Totale 1000 1000 1000 |100,0 |100,0 |100,0
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I NUMERI DEL SISTEMA PRODUTTIVO CULTURALE E CREATIVO

Distribuzione delle tipologie professionali per genere e cittadinanza

Anno 2018 (valori percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Core Cultura grritf,itri]ve SPCC l’z:;lzmia
cutt. s creative professioni__ Gultura
Genere Maschio 609 613 611 65,1 62,6 57.9
Femmina 391 387 1389  [349 37.4 42,1
Totale 1000 1000 :100,0 [1000 |100,0 [100,0
Cittadinanza Italiana 925 1934 930  [912 92,3 85.8
Straniera |75 6.6 7.0 8,8 7.7 14,2
Totale 1000 :100,0 :100,0 |100,0 |100,0 [100,0
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I 42,9% degli occupati nel Sistema Produttivo Culturale e Creativo ha conseguito
almeno un titolo terziario (la percentuale era pari al 33,0% nel 201 1); un dato quasi
doppio rispetto alla quota che siregistra nel resto dell'economia. Da notare come un
terzo dei lavoratori culturali e creativi (il 33,9%) sia in possesso di una laurea
specialistica; la stessa quota & pari al 7,6% nel resto dell'economia. Rispetto al 2011,
aumenta soprattutto la quota dei lavoratori con laurea triennale (+6,0 punti percentuali),
coerentemente con quanto succede nel resto dell'economia (+4,6 punti percentuali).

Cresce anche la quota di coloro che sono in possesso di una laurea specialistica
(+3,6 punti percentuali) e post-laurea (+1,3 punti percentuali). Fra gli addetti del sistema
culturale meno qualificati, stando alle rielaborazioni dei dati Istat presenti in questo
paragrafo, il 42,9% & comunque in possesso di un diploma o di titolo post-diploma
(38,9% nel resto dell'economia).
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I NUMERI DEL SISTEMA PRODUTTIVO CULTURALE E CREATIVO

Distribuzione delle tipologie professionali per livello di studio conseguito
Anni 2011 e 2018 (valori percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Titolo di studio

2011

Sistema Produttivo Totale
Culturale e Creativo :economia

2018

Sistema Produttivo Totale
Culturale e Creativo :economia

Nessun titolo 0.3 10,9 0.2 05
Scuole elementari 1,3 45 0,4 12,6
Scuole medie inferiori 15,2 :30,8 9.6 27,4
Diploma triennale 5.1 8,2 4,0 74
Diploma o post-diploma 45,0 38,6 42,8 389
Istruzione terziaria 33,0 17,0 42,9 1231
Laurea triennale 17 10,3 7.7 14,9
Laurea specialistica 30,3 16,3 33,9 176
Post-Laurea 1,0 0.4 1,3 0.7
Totale 100,0 1100,0 100,0 1100,0
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Concentrando l'analisi sulla sola componente subordinata, € interessante
osservare come l'impiego nel Sistema Produttivo Culturale e Creativo si ripartisca,
sia in termini di durata dell'impiego, sia in relazione alle modalita orarie di svolgimento.
Per quanto riguarda la quota di impiegati stabili, non si rilevano particolari
divergenze tra cultura e resto dell'economia. In entrambe i casi, la quota di impiegati
a tempo determinato si aggira poco al di sotto di quota 20% (17,2% nel Sistema
Produttivo Culturale e Creativo; 18,6% nel resto dell'economia); all'interno della filiera,
tuttavia, il ricorso a forme temporanee di impiego appare piu diffuso nelle professioni
culturali e creative del core culturale (21,0%).
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I NUMERI DEL SISTEMA PRODUTTIVO CULTURALE E CREATIVO

Distribuzione delle tipologie professionali per orario di lavoro
Anno 2018 (valori percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019
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Per quanto riguarda le tipologie di impiego, la forma dipendente (67,1%) predomina
rispetto a quella autonoma. Tuttavia, la quota di dipendenti appare inferiore a quella
rilevata per il resto dell'economia (78,1%), il che sottolinea la maggiore inclinazione
degli addetti del settore culturale e creativo a prediligere forme di impiego piu flessibili.
Cio vale soprattutto per le attivita Core, dove la quota di impiego non subordinato
€ pari al 42,0%. Valore che si riduce fino al 18,7% per quanto riguarda le professioni di
trasferimento culturale e creativo verso settori non appartenenti alla filiera.
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I NUMERI DEL SISTEMA PRODUTTIVO CULTURALE E CREATIVO

Distribuzione delle professioni culturali e creative per tipologia di impiego

Anno 2018 (valori percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019
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Scendendo nel dettaglio, appare evidente come il Sistema Produttivo Culturale
e Creativo prediliga la figura dell'impiegato (44,6% contro il 33,1%) rispetto a quella
dell'operaio (10,3% contro 36,2%), in linea con la specializzazione terziaria che, per natura,
caratterizza la filiera rispetto al resto dell'economia.

Anche i liberi professionisti sono molto piu presenti (16,3% contro il 6,2%) e cid
vale soprattutto per coloro che operano nel core culturale (39,5%). Nelle creative driven,
invece, la quota percentuale & similare a quella registrata per le altre attivita non
collegate al mondo culturale (6,4%).

Le forme piu precarie (co.co.co e prestazioni occasionali), pur marginali all'interno
della filiera, incidendo per appena il 2,9% (rispettivamente 1,4% e 1,5%), mostrano una
quota sensibilmente superiore a quella media nazionale (1,0%), il che & anche da attribuire
ad una maggior strutturazione "per progetti” della produzione culturale e creativa.
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I NUMERI DEL SISTEMA PRODUTTIVO CULTURALE E CREATIVO

Distribuzione delle professioni culturali e creative per tipologia diinquadramento in Italia
Anno 2018 (valori percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Core Cultura S:iiitri]ve SPCC Zzzanlzmia
EL‘.’J.?E:ZZLW; professioni e I e
Figure subordinate 37,3 :73.8 :55,3 78,3 64,1 77,0
Dirigente 0.6 2,0 1.3 1,6 1.4 1.8
Quadro 38 68 53 100 |7 5.3
Impiegato 259 514 384 |543  |446  |331
Operaio 63 131 97 114 [103 362
Apprendista 07 05 06 1,0 07 0.6
Figure indipendenti 627 262 447 21,7 35,9 23 |
Imprenditore 0,2 3.4 1.8 0.4 1.3 1,2
Libero professionista  [39,5 .05 226 |64 163 6.2
Lavoratore in proprio 19,3 214,4 216,9 111 14,6 13,2
Socio di cooperativa 0,1 01 01 0,0 0.1 0.1
Coadiuvante az. familiare |0,3 10,9 10,6 0.7 0,7 1.2
Co.co.co. 15 10 13 15 14 0.5
Prestazione occasionale |1,8 1,2 1.5 1.4 15 0,5
Totale 1000 1000 1000 [1000 [1000 [1000 |
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Tra le figure subordinate, I'86,4% ha un contratto a tempo indeterminato
e, specularmente, il 13,6% dichiara di avere un contratto “a scadenza”. Si tratta
di una composizione analoga a quella segnalata nel resto dell'economia e migliore
di quella registrata nel 2017; tuttavia, le professioni culturali e creative che operano
nel Core, registrano una maggior incidenza delle contrattualizzazioni a tempo
determinato (16,5%), anche e soprattutto per la presenza di alcune tipologie
diimpiego connaturate ad un rapporto di lavoro transitorio (si pensi ai professionisti
attivi nelle performing arts).
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I NUMERI DEL SISTEMA PRODUTTIVO CULTURALE E CREATIVO

Distribuzione dei dipendenti per durata dell'impiego

Anno 2018 (valori percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019
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2.7
Il ruolo del Sistema

Produttivo Culturale e
Creativo nell'attivazione
della spesa turistica

Il Sistema Produttivo Culturale e Creativo si relaziona strettamente con I'attivita
turistica dei territori. Esiste in particolare un nesso specifico che lega una parte di turismo
alla attrattivita del patrimonio storico e artistico locale e alle produzioni culturali e
creative ad esso collegate. Molte produzioni, soprattutto quelle legate al brand made
in Italy, costituiscono di per sé una specifica motivazione di interesse dei turisti.

Proseguendo I'attivita realizzata nei report precedenti, anche quest'anno ¢ stato
stimato I'apporto della componente culturale alla spesa turistica, valutata passando
sia per i luoghi, le citta d'arte, sia per la tipologia di spesa ascrivibile al perimetro delle
attivita del Sistema Produttivo Culturale e Creativo.

Nel 2018 tale quantificazione registra un valore pari a 31,9 miliardi di euro, pari
al 38,1% della spesa turistica complessiva, incidenza che conferma il valore registrato
nel 2017.

Questi dati, elaborati su scala comunale, consentono di verificare il peso del
Sistema Produttivo Culturale e Creativo all'interno dei territori, evidenziando una ruolo
dirilievo nelle grandi metropoli del Paese (comuni con piu di 500 mila abitanti, dove
il ruolo della spesa turistica associabile al Sistema supera il 50%), ma anche nelle citta
di dimensione demografica medio-alta (dove peraltro I'incidenza della spesa collegata
al Sistema Produttivo Culturale e Creativo € cresciuta nei tempi recenti). Altre realta
dove si registrano valori di incidenza superiori sono le piu piccole, ovvero i comuni con
popolazione fino a 1-2 mila abitanti.
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I NUMERI DEL SISTEMA PRODUTTIVO CULTURALE E CREATIVO

Spesa turistica attivata dal Sistema Produttivo Culturale e Creativo
Anno 2018 (valori assoluti in miliardi di euro e composizione percentuale)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

30,9 miliardi di € : 50,3 miliardi di €
38,1% 61,9%

Q Spesa turistica attivata dal Sistema Spesa turistica non attivata dal Sistema
& Produttivo Culturale e Creativo Produttivo Culturale e Creativo
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Spesa turistica attivata dal Sistema Produttivo Culturale e Creativo nei comuni italiani per classe
demografica. Anno 2018 (incidenze percentuali sul totale della spesa turistica comunale)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019
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I NUMERI DEL SISTEMA PRODUTTIVO CULTURALE E CREATIVO

Spesa turistica attivata dal Sistema Produttivo Culturale e Creativo nelle regioni

Anno 2018 (valori assoluti in milioni di euro e incidenze percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Spesa attivata dal Sistema Produttivo Culturale e Creativo

Regioni Valori assoluti Incidenze % sul totale Incidenze % sul totale
(milioni di Euro) nazionale della spesa turistica
Piemonte 21317 =% 6.7 =y 48,7 { [STTSITTIITITTTTNTTTT
Valle d'Aosta/ Vallée d'Aoste | 219,2 ‘o 0.7 : 23,9 ;A
Lombardia 40454 Sy 12,7 S| 47,7 S|
Trentino-Alto Adige 1.948,6 =T 6.1 s 27,3 } S
Veneto 3.741,2 sy 1,7 ey 41,2 ; ESSTTESSTIINTTONTY
Friuli-Venezia Giulia 886,3 i 2.8 51,4 S ITTIETIITTINIOT
Liguria 11180  iES 3,5 29,2 s
Emilia-Romagna 2.986,4 LSSy 9.4 371 ; ESSISSTISTTTTTTY
Toscana 27504 Y 8.6 38,4 ; ESTSSIINTIINEY
Umbria 3197 ‘m 1.0 37.3 | T
Marche 1.0340 9 3,2 _ 51,2 sy
Lazio 3.743,6 Oy 1,7 ; Sy 51,2 { ESTTTTTTRTTTRTTTRTTy
Abruzzo 7214 ‘m 2,3 ; 37.4 ! STy
Molise 1217 ‘i 0.4 34,3 { EISITIETTTE
Campania 12879 o 4,0 30,3 | ST
Puglia 1.230,7 iEX 3,9 : 33,9 { [SSSISTINININN]
Basilicata 217,9 ‘0 07 n 38,5 ¢ ESSSSTTTTT
Calabria 11414 icS 3.6 ‘= 33,6 | sy
Sicilia 15784 &Y 4,9 =3 271 s |
Sardegna 683,7 | 2,1 HN 23,3 { ESSTTITT
Nord-Ovest 7.514,3 | [TTIISSINITTTE 23,6 ; 42,7 ; ESTISIISIIIINTTTIT
Nord-Est 9.562,5 ESscoonoooooonod | 30,0 36,8 | T
Centro 7.847,7 | ESSISINNININIIIINN 24,6 45,2  ESTTRTRRTRTITIITRNTNT
Mezzogiorno 6.983,2 m 21,9 30,5 m
Italia 31.907,7 100 38,1
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Dal punto di vista territoriale, resta il Nord Est I'area del Paese a maggiore
concentrazione di spesa turistica attivata dal Sistema Produttivo Culturale e Creativo
(30,0%), mentre rispetto all'apporto spicca il Centro Italia (45,2% rispetto al 38,1%
della media del Paese). Il Mezzogiorno vede invece una capacita di contributo della
componente culturale e creativa alla spesa dei turisti piu bassa e con ampi margini
di ampliamento (30,5%).

Guardando alla classifica regionale, in termini assoluti la Lombardia concentra
il 12,7% della spesa turistica attivata dal Sistema Produttivo Culturale e Creativo
del Paese (pari a oltre 4 miliardi di euro), seguita a un punto percentuale diincidenza
dal Veneto (3,7 miliardi di euro, peso sul totale nazionale dell'11,7%).

Se si passa ad analizzare la quota di spesa turistica attivata dal Sistema Produttivo
Culturale e Creativo sul totale spicca (come nel 2017) il Friuli-Venezia Giulia (quota
di spesa turistica attribuibile all'attivazione culturale che arriva al 51,4%), seguita dalle
Marche 51,2% e con la stessa quota dal Lazio, che rispetto al 2017 ha visto una crescita
di apporto. In tutti e tre i casi la cultura arriva ad attivare piu della meta della spesa
turistica. Incidenze molto elevate, superiori alla soglia del 40%, contraddistinguono
anche altre tre regioni del Nord: Piemonte (48,7%), Lombardia (47,7%) e Veneto (41,2%).

Il livello della spesa attivata dal Sistema Produttivo Culturale e Creativo varia non
solo in funzione della dimensione demografica dei comuni, ma anche in base al tipo
di specializzazione degli stessi in ambito turistico.

In coerenza con la loro caratterizzazione, i comuni classificati dall’lstituto Nazionale
di Statistica come citta d'arte presentano una spesa attivata dall'industria culturale
complessiva di quasi 8,4 miliardi di euro, pari al 26,2% del totale nazionale (quota
in aumento rispetto al 2017) e corrispondono al 45,7% del totale della spesa turistica
registrata nei territori, valore molto superiore alla soglia nazionale del 38,1%, anche
in questo caso in crescita rispetto al 2017. Tra le altre tipologie di comuni, quelle con
quote maggiori di spesa turistica attivata dal Sistema Produttivo Culturale e Creativo
sono gli altri comuni non altrimenti classificati (8 miliardi di euro di spesa, incidenza
del 40,7%) e le localitd montane (4,6 miliardi di euro di spesa, incidenza pari a 38,0%).
Le quote diincidenza di spesa piu basse appartengono alle localita marine (31,3%), alle
localita termali (31,8%) e ai capoluoghi senza specifici interessi turistici (32,6%).
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Spesa turistica attivata dal Sistema Produttivo Culturale e Creativo per tipologia di comune

Anno 2018 (valori assoluti in milioni di euro e incidenze percentuali)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Tipologia di comuni

Spesa attivata dal Sistema Produttivo Culturale e Creativo

Valori assoluti
(milioni di Euro)

Incidenze % sul totale
nazionale

Incidenze % sul totale
della spesa turistica

Localita collinari 11128  i=Y 3.5 e 34,9 ; [STTTITTTTTTTTTTY
Localita lacuali 13920 (=T 4,4 =9 37,6 ; ESTISSTIEIISETY
Localita marine 6.753,4 | [SSSISSIIINIITN 21,2 { ESTSSITNIIENIII 31,3 { ESTSSTERIIEE
Localita montane 4.590,5 :ESSSSSSISSSSY 14,4 | 38,0  CESSSIIIRRRIIITITTTT
Localita religiose 18,8 i 0.1 b 35,1 } ST
Localita termali 888,3 LSS 2,8 ESSI 31.8 Em
Citta d'Arte 8.360,8 | ESSSSIITIITITTTTTININI | 26,2 ! ST | 45,7 { ErTTTTTTTTTTTTTTTTTTYy
Capoluogo senza specifici 730,6 i 2,3 ‘= 32,6 ; ESTETTITINNTNTTN
interessi turistici
Altri comuni non altrimenti 8.060,5 ESSSwmun | 25,3 | ST || 40,4 SSSASSSSASSSAS
classificati : : H
Italia 31.907,7 100,0 38,1
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A livello provinciale, infine, in termini assoluti Roma, Milano e Venezia sono le prime
tre arre del Paese per spesa turistica attivata (rispettivamente 3,1, 1,5 e 1,2 miliardi di euro),
concentrando da sole il 19,4% della spesa turistica culturale complessiva.

Se si considera invece l'indicatore dell'incidenza percentuale sulla spesa turistica,
le prime province in classifica sono Pordenone, Arezzo e Vicenza (rispettivamente con
quote paria 80,4%, il 79,5% e 77,0%).
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Graduatoria delle prime venti province per spesa turistica attivata
dal Sistema Produttivo Culturale e Creativo. Anno 2018 (valori assoluti
in milioni di euro e incidenze % sul totale della spesa turistica)

Fonte: Unioncamere, Fondazione Symbola, 2019

Provincia Valori assoluti (milioni di Euro) Provincia Incidenze percentuali
1 Roma 3.221,2 E 1] 1 Pordenone 80,4 h J
2 | Milano 1.536,7 } [SSSIINIIEN 2 |Arezzo 79,5 . N
3 |[Venezia 1.244,4 | ESSS 3 |Vicenza 77,0 iE |
4 |Torino 991,9 i 4 |Treviso 67.9 ; ESSTSTTIRTTITTTTTTTTY)
5 |Trento 985,0 5 [Monzae dellaBrianza |65,6 ; [STSIITTITITITITITY)
6 Bolzano / Bozen 963.6 6 Macerata 63.8 ; ESSTTTRTTIIIIINITNTTTY]
7 Firenze 915,5 7 Pesaro e Urbino 62,8 { ESTTTOIRITIIRIIIININ
8 |Rimini 904,9 8 |Pisa 58,6 ¢ ISRy
9 | Verona 851,7 9 |Roma 57,9 { ESSrTTTTTTTTTTTTTTTY
10 |[Brescia 607,5 10 | Milano 56,4 ; ETTITTIRTIITITTRTT
11 |Napoli 585,1 11 | Alessandria 55,8 ; [STSSTISTITTINTINTTY
12 |Udine 562,2 12 [ Como 55,6 ; ESSTSITIITINTTITN
13 |Cosenza 546,4 13 | Bergamo 53,5 H SN
14 |Vicenza 517,7 14 | Torino 53,2 ¢ [SSTTIIIEITONNTTy
15 |Bergamo 481,6 15 | Avellino 52,9 | T
16 |Cuneo 459,5 16 |Lecco 52,4 s
17 |Lecce 452,9 17 |Udine 52,4
18 |Padova 438,1 18 | Cuneo 51,9 { BTy
19 |Savona 413,8 19 |Firenze 51,4 ; ESSTSIIITIINTINTNY
20 |Salerno 393,3 20 |Verona 48,4 ; [SSTSTISTISTISTTY
Italia 31.907,7 Italia 38,1
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Il Sistema Produttivo Culturale e Creativo
del 2018 cresce rispetto all'anno
precedente, soprattutto in termini di valore
aggiunto, sia per le attivita Creative-driven
(+2,9%), sia per la componente Core (+2,7%).
A trainare la crescita del Core Cultura

si confermano settori particolarmente
dinamici: dai videogiochi e software (+12,0%)
al design (+4,3%), dalle performing

arts (+2,5%) alla comunicazione (1,2%)

fino alla valorizzazione del patrimonio
storico-artistico (+0,6%).
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Il processo di culturalizzazione dell'economia
italiana avanza, grazie a fenomeni pervasivi,
legati alla trasformazione digitale e

alla conseguente necessita di rinnovare

| tradizionali meccanismi di creazione

del valore. Il fenomeno investe non solo

| settori tradizionali della creativita

(dal fashion all'arredamento, dal cibo alla
mobilita) ma anche settori apparentemente
meno inclini alla contaminazione eppure,
da essa, attivati in iniziative di innovazione.
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3.1
Industrie creative

Design.
Pensare il mondo
(in modo) nuovo'

Il design & sempre piu al centro del dibattito sulla contemporaneita, anche per
i numeri raggiunti dal settore in Italia — in crescita per numero di imprese di cui deteniamo
il primato europeo, occupati e fatturato. La sostenibilita si afferma come mantra
di ogni processo che coinvolge il progetto, il pensare e il produrre, alla luce delle richieste
del mercato, trainato da una domanda sempre piu attenta a stili di vita e di consumo
sostenibile. Il trend investe molti settori della manifattura, coinvolgendo un numero
crescente di designer: dall'arredo alla moda, fino all'automotive, settore in cui & cruciale
per ridisegnare l'auto del futuro, elettrica e autonoma. Il design italiano, inoltre, sta
vivendo un processo di aggregazione, orizzontale e verticale, a partire dal settore del
legno arredo, in risposta a un mercato che va oltre il prodotto, a favore di soluzioni
integrate, possibili grazie ad approcci interdisciplinari. Infine, in un epoca in cui sempre
pil robot entrano nelle case e nei luoghi di lavoro, il design gioca un ruolo fondamentale
perché le macchine siano sempre piu user-friendly e sicure.

Nel 2019 si celebrano 100 anni dalla nascita del Bauhaus, scuola e movimento fondati
a Weimar da Walter Gropius, nati dalla fusione delle due scuole di Arte (1860) e Arti
Applicate (1907). Nel suo Manifesto, I'architetto berlinese spiega I'urgenza di dare una
nuova impostazione all'insegnamento: Bau-Haus, la casa del costruire, dove si forma
il cittadino dell'eta moderna. La Scuola promuove il ritorno a competenze empiriche-
artigianali, con il supporto delle nuove tecniche, della conoscenza artistica e di una prepa-

razione libera dalla dittatura degli stili. Che cosa rimane oggi di quel movimento
che ha profondamente caratterizzato il XX secolo? Siamo tutti figli del Bauhaus? E non
suonano piu che mai attuali oggi quelle esortazioni a "pensare il mondo (in modo) nuovo”?

Il design & sempre di piu al centro del dibattito sulla contemporaneita, anche per
i numeri raggiunti dal settore nel nostro Paese. Nel 2017, le imprese del design italiano
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risultano le piu numerose dell'area comunitaria — piu di 30mila — e offrono impiego

a 50.226 lavoratori. Rispetto all'anno precedente, crescono sia occupati (+1,9%) sia
imprese (+5,6%), che fatturato (3,8 mid di €) a un ritmo superiore alla media comunitaria
(+0,9% contro +0,6%)2. E I'ltalia che sa di futuro. Lo confermano il successo della XXII
Esposizione Internazionale della Triennale, I'inaugurazione del primo Museo del Design
italiano, sempre alla Triennale di Milano, e il successo del Salone del Mobile, in Italia

e all'estero, che ha registrato il 12,5% di presenze in piu rispetto all'edizione omologa

di due anni fad. A dimostrazione dell'attrattivita di Milano, arriva la scelta di colossi
mondiali dell'hi-tech, come Huawei, di aprire qui un centro R&S focalizzato su design

e fashion, elementi distintivi del made in Italy.

La sostenibilita si afferma ormai non solo come mantra di ogni processo che
coinvolge il progetto, il pensare € il produrre, ma anche come coscienza e sensibilita
che nessun designer puo ignorare, in ogni fase del processo di creazione. La centralita
di questo tema si spiega anche alla luce delle richieste del mercato, trainato da una
domanda sempre piu attenta a stili di vita e di consumo sostenibile. Il trend investe
molti settori della manifattura, coinvolgendo un numero crescente di designer: dal
legno arredo all'automotive, fino alla moda. D'altronde, il ruolo del design per la competitivita
€ ancor piu accentuato, se si considera il connubio con la green economy. Basti pensare
come, nella distinzione tra imprese, il vantaggio a favore di quelle che investono in
tecnologie green, puntando simultaneamente sul design, raggiunge i 21 punti percentuali
in termini di addetti — il 42,0% delle imprese green e design oriented dichiara un
aumento dell'occupazione, contro il 21,0% delle imprese inattive sui due fronti— 18
punti in termini di fatturato (46,0% contro 24,0%) e 17 punti in relazione alle esportazioni
(44,0% contro 27,0%)*.

Centralita evidente per le aziende del legno arredo. Collezioni nate dal riuso e
dal riciclo, sharing di oggetti e manufatti, economia circolare — sostenibile & anche bello,
oltre che buono. Al Salone del Mobile e al Fuorisalone, nella settimana piu intensa per
il popolo globale del design, non si & parlato d'altro. Rossana Orlandi lancia il progetto
“Guiltlessplastic”, una missione per sensibilizzare all'uso e al riuso consapevole della
plastica, invitando tutta la comunita del design a un concorso internazionale di
progettazione e a una grande mostra per promuovere l'uso della plastica riciclata. Tanti
i nuovi prodotti realizzati con materiali innovativi. Oltre alla sedia in magnesio Vela
di Magis, riciclabile al 100% e piu leggera del 30% rispetto all'alluminio, Kartell presenta
il primo mobile realizzato con bio-plastica di Bio.ON, lo storico Componibile disegnato
nel 1967 da Anna Castelli Ferrieri; Breath materiale tessile in grado di assorbire le sostanze
inquinanti presenti nell'aria, realizzato da Anemotech, societa che sviluppa tecnologie
per il benessere delle persone e collabora con Tecno nel design per I'ufficio; i pannelli
fonoassorbenti della nuova lampada Poly Esago Soundless, realizzati con licheni naturali
dall'azienda illuminotecnica Olev. Infine, la sostenibilita € al centro anche del Salone
Satellite — 550 esordienti si sono misurati con il tema Food as a design object, immaginando
il cibo come un oggetto di design, ripensandone i metodi di produzione, imballaggio,
trasporto e consegna, in relazione all'impatto sull'ambiente e ai cambiamenti climatici.

Il design sta inoltre ridisegnando anche I'auto del futuro, che sara elettrica e autonoma.
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L'obiettivo & dare una nuova forma a spazi che si liberano dagli ingombri dei motori attuali
e alleggerire il veicolo con materiali innovativi. Dallara, ad esempio, costruttore delle
scocche delle auto della Formula E, il campionato mondiale delle auto elettriche, ha
realizzato una scocca in fibra di carbonio robusta, compatta e molto leggera. GFG Style
(Giugiaro) ha presentato al Salone di Ginevra 2019 Kangaroo Concept, tra i primi suv
sportivi a propulsione elettrica, con telaio in alluminio e carrozzeria in fibra di carbonio.
In occasione dello stesso Salone, IED Torino ha collaborato con Honda Design per
disegnare il veicolo elettrico ideale per i giovani del futuro. Si chiama Battista la prima
hypercar dilusso al mondo completamente elettrica progettata da Pininfarina, la piu
potente e veloce mai progettata in Italia. Carrozzeria leggerissima e resistente in fibra
di carbonio, ha una potenza che raggiunge i 1900 CV e un'accelerazione 0-100 km/h
in meno di due secondi, da far invidia alle monoposto di Formula 1. Zagato, invece, ha
recentemente creato, assieme a 2getthere del Gruppo ZF, una navetta elettrica dalla
forma futuristica e dagli interni lussuosi, senza guidatore, che si muove lungo una banda
magnetica con fermate prestabilite. Le navette sono gia operative in diverse citta
del mondo, come Masdar City, Abu Dhabi, Dubai. Infine, anche i designer che progettano
nel mondo del tessile si misurano oggi con tematiche green, alla ricerca di una moda
piu sostenibile. Basti pensare all'azienda tessile Bonotto che, dopo anni di investimenti
in design e sostenibilita, si & aggiudicata il primo premio al Greencarpet Fashion
Awards 2018, nella categoria Sustainable Producer, con il filato Plastic Garden, realizzato
con oltre 300kg di plastica riciclata ottenuta dalle bottiglie di uso comune. Oppure
all'interessante servizio di e-commerce a livello internazionale lanciato sul suo sito
da C.L.A.S.S. (Creativity Lifestyle And Sustainable Synergy), per offrire a fashion start-up,
designer emergenti e studenti di moda, materiali sostenibili di ultima generazione
prima appannaggio esclusivo di grandi brand e retailer.

Imondo del design italiano sta, inoltre, vivendo un processo di aggregazione,
orizzontale e verticale. Se da un lato cresce il numero delle fusioni, in particolare
per quanto riguarda il mondo del Food e dell’Arredo-Designs, come dimostra la nascita
di Design Holding, il polo italiano del design, oggi maggior gruppo europeo nel settore
di alta fascia, la crescita delle acquisizioni va letta anche come risposta a un mercato
caratterizzato da una logica interdisciplinare che va oltre il prodotto, a favore di soluzioni
integrate e di una verticalizzazione della produzione. Nel mondo dell'arredo-design,
ad esempio, predominano ibridazione e contaminazione tra gli spazi abitativi e gli arredi,
e tra le aziende, che producono mobili destinati a usi differenti. Basti pensare alla
trasversalita espositiva di S.Project, I'innovativo format del Salone del Mobile che supera
le tradizionali divisioni merceologiche, all'evoluzione di Workplace 3.0 verso un ufficio
sempre piu smart e diffuso negli spazi pubblici — dalle aree lounge degli aeroporti
all'hotellerie e alla ristorazione — o al successo dell'outdoor, vista la fluidita dei confini
tra spazi interni ed esterni, merito di nuovi materiali piu resistenti, performanti ed
esteticamente piu ricercati.

Ulteriore tema che sta investendo il mondo del design sono le tecnologie che
entrano in relazione sempre maggiore, e migliore, con le persone attraverso il design
creativo, sia perché i robot entrano nelle case e nei luoghi di lavoro, sia perché si occupano
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della cura e del loro benessere. Nel campo dell'assistenza alle persone, ad esempio,
i robot, sempre pit umanizzati, assumono un aspetto confortante per l'utente che dovra
interagire con la macchina. | dispositivi protesici diventano piu simili alle parti del corpo
che vanno a integrare, garantendo maggiore precisione del gesto, comfort e resa estetica.
Nelle fabbriche, invece, non si parla piu di robot ma di cobot, macchine collaborative
che svolgono lavori al fianco degli umani, sollevandoli dai compiti piu ripetitivi e gravosi,
progettate per essere “user friendly” e garantire la massima sicurezza agli operatori.
Tra gli istituti di ricerca italiani piu attivi nel campo della robotica, per esplorare la relazione
uomo-macchina, vi sono il Sant’Anna di Pisa, che di recente ha stretto un accordo
di collaborazione con l'lsia di Firenze per sviluppare progetti di biorobotica, e I'lstituto
Italiano di Tecnologia.

E cosi, per tornare al Bauhaus, la scuola che univa arte e tecnica, si, siamo tutti figli
di questo grande movimento, ma siamo anche debitori a un grande architetto e designer
come Alessandro Mendini, scomparso il 22 febbraio di quest'anno a 87 anni, protagonista
di una vera rivoluzione del design, voce fuori dal coro, in grado di affascinare produttori,
come Alessi o Bisazza, e coinvolgere altri architetti, come Robert Venturi, Ettore Sottsass,
Achille Castiglioni, Riccardo Dalisi. Creatore di un universo di oggetti dotati di contenuti
emozionali e spirituali, esortava i giovani designer a intuire la filosofia dell'epoca che
stava per nascere, diversa da quella di oggi nelle sue ipotesi di comportamento, € a non
chiudersi in una involuzione vischiosa che sembra accettare, ma che di fatto esclude,
la diversita e la novita.
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Industrie creative

Architettura.
Crolli e incendi®

Il crollo del ponte Morandi a Genova e l'incendio di Notre Dame a Parigi pongono
con forza il tema della manutenzione nell'agenda politica, sia per le opere moderne sia
per quelle storiche, un fronte d'impegno in cui le professionalita italiane giocano un ruolo
importante. Potrebbe anche essere I'occasione per rilanciare il progetto di una filiera
del legno italiana che implica una corretta gestione e manutenzione dei boschi nelle aree
interne. La sensibilita ecologica si diffonde sempre di piu attraverso mostre, concorsi
di riutilizzo di aree dismesse e nuovi comportamenti virtuosi di massa, mentre la proget-
tazione di eventi diventa un campo collaterale della professione architettonica.

Passano sette mesi esatti fra il 14 agosto 2018 e il 15 aprile 2019, vale a dire fra
il crollo del viadotto del Polcevera, meglio noto come Ponte Morandi, e I'incendio del tetto
di Notre Dame a Parigi. Nel capoluogo ligure, polo del vecchio triangolo industriale
novecentesco oggi escluso dai grandi flussi economici, il crollo del ponte ha rivelato
la fragilita delle infrastrutture del dopoguerra progettate dai campioni italiani del cemento
armato — Pier Luigi Nervi, Riccardo Morandi, Silvano Zorzi —, oggi tutte sottodimensio-
nate rispetto al volume di traffico aumentato. Se pero il traffico automobilistico
aumenta, Genova diminuisce per abitanti ed economia e la catastrofe ha svelato le vere
capacita del suo porto oggi messe in crisi dal crollo. Le reazioni a queste due catastrofi
sono state espressioni di due diverse forma mentis, quella italiano e quella francese.
Da noi ¢ iniziata una discussione tutta mediatica sulle responsabilita del crollo seguita
da un lungo mercanteggiamento istituzionale e operativo sul da farsi— con proposte
di ricostruzione su modello megastrutturale avanzate dallo stesso ministro Toninelli —,
sfociato con una tardiva nomina a commissario del sindaco Marco Bucci e la scelta
di un progetto “regalato” da Renzo Piano, al di sotto del suo livello e contro la sua storia
di esperto di carpenterie metalliche modello Beaubourg. Il giorno dopo l'incendio di
Notre Dame, invece, il primo ministro francese Edouard Philippe si & presentato davanti
alle tvindicendo un concorso ufficiale per la ricostruzione della pit importante cattedrale
gotica. La nomina del sindaco a commissario ha azzerato la discussione: conviene
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di pit oggi fare un ponte in cemento armato o in metallo? L'azienda di Pordenone, Cimolai,
ha presentato autonomamente quattro progetti alternativi (tre dei quali firmati da Santiago
Calatrava) tutti pit interessanti del banale viadotto poi scelto. | costi della manodopera

per le grandi casseforme cementizie superano di gran lunga il costo dei materiali, viceversa
il piu alto costo dell'acciaio € compensato dal minor tempo di esecuzione e dunque
della manodopera, ma evidentemente I'analisi costi-benefici vale solo per la TAV

e non per gli altri cantieri. In Italia nulla & sistemico, non sono stati organizzati concorsi
neanche per nessuna citta media o piccola del cratere sismico del Centro ltalia,

solo incarichi diretti, preferibilmente sotto soglia, o progetti frutto di donazioni private
che sfuggono qualsiasi piano regolatore o territoriale, vedi il proliferare di scuole
iper-accessoriate in zone a natalita prossima allo zero. Manutenzione, pianificazione,
programmazione sono termini scomparsi dall'agenda del "governo del cambiamento”,
anche se il problema e certamente piu antico come diceva Leo Longanesi, alla manu-
tenzione, I'ltalia preferisce l'inaugurazione. L'incendio della grande cattedrale gotica
francese invece sottolinea ancora una volta I'importanza della dimensione simbolica
dell'architettura: 'immediata ricostruzione attraverso concorso e con una procedura
cosi rapida ha sollevato critiche per I'eccessiva rapidita: Umberto Napolitano dello
studio LAN, impegnato nel restauro del Grand Palais, ha osservato come da alcuni anni
si stia cercando di potenziare la filiera del legno in Francia, e come questo materiale
dovrebbe essere utilizzato nelle sue forme pit moderne (lamellare ad esempio)

anche in omaggio alla tradizione dei maestri d'ascia dell'lle de France che realizzarono
la copertura di Notre Dame. Sono molti i progetti di grattacieli in legno attualmente

in costruzione a Parigi, lo stesso studio LAN ne ha uno in corso, ma anche il Green Office
ENJOY di Scape (insieme con Baumschlager-Eberle) a Batignolles o la Forét blanche

di Stefano Boeri architetti e molti altri. Anche in Italia la questione dell'economia circolare
legata alla filiera del legno € stata posta dal padiglione italiano alla scorsa Biennale

di Venezia diretta da Mario Cucinella e dedicato alle aree interne appenniniche dove

i boschi sono triplicati o piu nel corso dell’'ultimo mezzo secolo, ma occorre un grande
sforzo di programmazione e manutenzione, appunto. E auspicabile che il prossimo
direttore del padiglione Italia, Alessandro Melis, appena nominato dal Ministero dei Beni
Culturali, possa riprendere il discorso I'anno prossimo grazie al tema scelto, Comunita
resilienti. In ogni caso la sensibilita verso il riscaldamento globale e la necessita

di procedere verso un‘economia circolare anche in edilizia si sta sviluppando anche

in Italia sull'onda del grande movimento d'opinione internazionale Fridays for Future
lanciato dalla teenager svedese Greta Thunberg, non scevro da risvolti millenaristi.

La citta piu ricettiva nel nostro paese, nonostante la grande manifestazione giovanile
svoltasi a Roma il 23 marzo, € senza dubbio Milano dove, nella Triennale rinnovata da
circa un anno € in scena la mostra Broken Nature curata da Paola Antonelli e da un team
di curatori che attraverso una serie di installazioni, oggetti, infografiche e padiglioni
nazionali mostra sia le informazioni principali sul deterioramento ambientale in corso
sia su possibili comportamenti da recepire per contrastarlo, con un ruolo preponderante
rivestito dal design. Non € un caso che sia Milano ad ospitare e condividere piu di altri
queste preoccupazioni, dato che ¢ la citta dove le pratiche del bike e car sharing sono
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piu e meglio diffuse, dove i mezzi pubblici sono sviluppati di piu e meglio, i taxi sono

tutti elettrici o ibridi ecc. Inoltre Milano organizza ancora concorsi come quello ambizioso
per il riutilizzo dell'ex Scalo Farini vinto dal gruppo formato da OMA (Ippolito Pestellini
Laparelli) e Laboratorio permanente (Nicola Russi e Angelica Sylos Labini): una nuova
grande area verde per la citta, ma dove vi saranno anche uffici, servizi, residenze e social
housing per contenere il rincaro continuo degli affitti che la cittd conosce ormai da

un po'. A Roma invece si procede in direzione del tutto contraria: il governo infatti procede
verso il varo della famigerata “centrale unica di progettazione”, un ente dirigistico,
paternalista, lesivo verso la libera professione e quanto di pili lontano dall'idea

di partecipazione propugnata nei fatti da Giancarlo De Carlo - di cui quest'anno ricorre

il centenario dalla nascita. A rendere ancora piu fosco il quadro c'é stata la violenta
campagna mediatica di Vittorio Sgarbi, candidato a sindaco di Ferrara, volta a bloccare
I'ampliamento del museo di Palazzo dei Diamanti, un padiglione reversibile progettato
nel parco retrostante dallo studio romano Labics che aveva gia ottenuto tutte le
autorizzazioni necessarie dagli enti previsti; un'operazione perfettamente riuscita. Per
quanto riguarda I'evoluzione della professione va segnalata I'attivita di alcuni architetti
come Pestellini Laparelli e altri che a Palermo ha dato vita a Manifesta, un grande
evento nella citta siciliana che durante la scorsa estate ha attirato artisti, galleristi,
collezionisti e piu in generale turisti solitamente non previsti. Il grande restauro di Palazzo
Butera attualmente in corso, il recupero di altri edifici abbandonati in parallelo con

la pedonalizzazione di alcuni assi viari centrali ed esperimenti sociali come il Giardino
planetario al quartiere Zen del gruppo francese Coloco legato a Gilles Clément,
segnalano la possibilita di una costruzione immateriale dell'architettura attraverso
una rete di eventi e interventi leggeri in grado di rivitalizzare, se non rigenerare,
alcune parti di citta cosi come a Matera capitale europea della cultura 2019 e, anche se
in modo diverso, a Venezia dove sempre di piu si stanno insediando Fondazioni culturali
internazionali come quella dell'architetto parigino Jean-Michel Wilmotte e molte altre
ancora. Roventi polemiche hanno investito inoltre il concorso per il padiglione italiano

al prossimo Expo di Dubai 2020, dove si sono classificati al terzo posto il gruppo di Dodi
Moss ed Edoardo Tresoldi con un edificio a struttura a rete leggera del tipo di quelle
ormai notissime dello scultore milanese, qui integrata con la vegetazione rampicante;
secondo classificato € Gianluca Peluffo & Partners con un insieme di architetture
eclettiche in sequenza che mimano una citta; infine il primo premio &€ andato al gruppo
diretto da Matteo Gatto, Carlo Ratti e Italo Rota: tre barche rovesciate e rivestite da

un grande panneggio che ai piu € parso una “svendita del progetto”, mentre chi conosce
Rota da vicino sa che pratica da sempre I'arte del riciclo (le navi fornite da Fincantieri,
torneranno indietro via mare dopo la chiusura) e si tratta dunque di una provocatoria
interpretazione della sostenibilita portata all'estremo.
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3.3
Industrie creative

Comunicazione. ldentita

e reputazione: quando

Il marketing mette al centro
il valore della relazione’

Dalla rinascita dei blog aziendali alla scelta di prendere posizioni in campo etico
e politico, con campagne anche divisive per il pubblico, i brand tornano a lavorare
sul rafforzamento della propria identita, mettendo al centro il rapporto con i consumatori
e la loro opinione. Cosa ha funzionato in questo ambito e quali sono state le migliori
buone pratiche italiane negli ultimi mesi.

Il giornale brasiliano Foha do Sau Paolo. L'azienda di prodotti di cosmetica Lush,
il gruppo Unicredit. Cos’hanno in comune questi tre brand? Il fatto che tutti e tre hanno
deciso di abbandonare Facebook e le piattaforme collegate Instagram e Messenger.
"Facebook e diventato un terreno inospitale per chi vuole offrire contenuti di qualita”,
aveva dichiarato un anno fa Sérgio Davila, direttore del quotidiano brasiliano, con una
pagina da 6 milioni di fan, oggi ferma con gli aggiornamenti all'8 febbraio 2018. Poi
e arrivata Lush UK, che ha deciso di sospendere le pubblicazioni nei suoi canali Facebook
e Instagram, puntando tutto sulla community: “Vogliamo che I'essere social torni nelle
mani delle nostre community, le persone che possono parlare per noi—usando i loro
account social, i loro feed e i nostri hashtag”. Una scelta basata su un'analisi dei dati
delle persone raggiunte in media dai post organici, sempre piu penalizzati dall'algoritmo
di Facebook: solo il 6% dei fan leggono i contenuti della pagina, una cifra davvero minima
se paragonata all'open rate del 20% delle newsletter del brand, come comunicato
dalla stessa Lush sul blog aziendale. In Italia il primo brand a prendere questa decisione
drastica & Unicredit, con un messaggio pubblicato nella propria pagina Facebook,
nel quale vengono spiegate anche le motivazioni: "Valorizzare i canali digitali proprietari
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per garantire un dialogo riservato di alta qualita”. 8 Daunaricerca
Se i contenuti prodotti sono di valore, se le persone sono disposte a uscire di State of Blogging

dai social per andare a cercarli, ha pienamente senso oggi costruire una propria 9 Dal rapporto State

identita editoriale, anche per essere ripagati nel lungo periodo, perché quei contenuti of Content Marketing

continueranno a essere raggiungibili anche in caso in cui una tech company decida 2019
di chiudere i battenti, come fu il caso di MySpace e quei migliaia di brani musicali
scomparsi per sempre a causa di “un progetto di migrazione dei server".

La decisione di investire nei canali proprietari € un trend: oggi il 36% delle aziende
inserite nella classifica Fortune 500 ha un blog, I'89% ritiene che questi spazi saranno
importanti nei prossimi cinque anni e il 60% li considera vantaggiosi per il proprio
business®. Il canale maggiormente utilizzato per pubblicare e distribuire i contenuti (79%)
& quello del proprio corporate blog®. E una strada che in Italia hanno intrapreso aziende
come Eni, puntando sul brand journalism e creando una redazione vera e propria che
pubblica contenuti dietro il marchio Eniday, ma anche Adecco con il blog Moming Future,
con interventi che si concentrano sul lavoro che cambia con l'innovazione tecnologica,
e Alce Nero con il sito Fatti di Bio.

Il vantaggio per un brand & poter comunicare la propria identita, gli aspetti sociali
di cui si preoccupa e gli elementi da cui trae ispirazione e che meritano quindi di essere
condivisi con il suo pubblico. Per lo stesso principio alcune aziende hanno deciso
di puntare anche sulle riviste cartacee: a livello internazionale c'é Airbnb che a partire
da gennaio offre a tutti coloro che affittano case degli Stati Uniti un abbonamento
annuale gratuito alla sua rivista cartacea e Netflix sta per fare altrettanto, e c'e Stripe,
la piattaforma di gestione dei pagamenti online per il business, che ha aperto la propria
casa editrice. Oltre all'autenticita, sono premiati i temi contemporanei, grafiche
accattivanti e firme autorevoli. Tra i casi italiani, ne ricordiamo tre che tracciano una
via tutta italiana, quella dei brand magazine di viaggio: La freccia di FS, Ulisse di
Alitalia, Atmosphere di Meridiana.

E se le aziende diventano editori, chi storicamente produce cultura e informa-
zione come sua mission, cosa dovrebbe fare? Valorizzare la community e le persone,
anche quelle che fanno parte dell'azienda stessa. Secondo unaricerca di Forbes
I'82% dei consumatori si fida di piu di un testimonial interno e i dati dell'agenzia di
pubbliche relazioni Msl affermano che le comunicazioni aziendali vengono condivise sui
social 24 volte di piu se provengono da colleghi piuttosto che dal brand stesso.

L'ha ammesso lo stesso Facebook alla conferenza degli sviluppatori: I'algoritmo
privilegia gli scambi tra persone, i link e i post che vengono condivisi tramite messaggi
privati, i commenti tra amici, non tra pagina e persone. Serve un grande lavoro di presa
di coscienza della propria identita per avventurarsi in questo cammino: in Italia ci sta
provando Generali Italia con Storymaker Club, il club dei colleghi che contribuiscono
al racconto delle iniziative del brand.

E se a parlare fossero invece i miei clienti? E quello che ha provato a fare I'agenzia
di viaggi italiana Weroad, con una campagna di comunicazione offline che mettesse
al centro le facce delle persone della community: “non abbiamo voluto raccontarci con
foto prodotte o con l'uso di attori ma direttamente con le foto UGC dei nostri viaggi.
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Anzi, con i selfie, scattatati spontaneamente dai WeRoaders con i loro smartphone”,
racconta Fabio Bin, uno dei fondatori. Anche I'agenzia di comunicazione Web Ranking
nel 2018 ha usato il community storytelling con la pubblicazione dell'ebook La mia
storia con internet, per raccontare il "bello della Rete, di come ha cambiato le nostre vite,
delle opportunita che ha creato, delle occasioni di crescita e di lavoro che ci permette

di avere e condividere ogni giorno”. Le persone sono state invitate a condividere
esperienze personali con I'hashtag #lamiastoriaconinternet, in occasione dei trent'anni
della rete e dei 20 anni dell'agenzia. Le migliori sono state poi scelte per la pubblicazione
dell’ebook.

Coinvolgere, sorprendere, creare format immersivi e rendere le persone
"dipendenti” dai miei contenuti € un altro trend di questi ultimi mesi, grazie alla crescita
esponenziale del consumo di storie su Instagram: 19 milioni gli utenti mensili del social
network in ltalia, di cui il 75% guarda le storie dei profili seguiti. Social di perditempo?
Non la pensa cosi la New York Public Library, che ha iniziato a pubblicare capolavori
della letteratura internazionale "da guardare”, con video e immagini realizzati da artisti
e designer. E c'é chi crede che il format del video verticale, che occupa tutto il telefono,
e poi scompare, tipico della storia di Instagram, puo essere usato anche per educare
e raccontare la Storia, quella con la S maiuscola: € il caso del progetto di Eva.stories,
che dal primo maggio racconta la vita, e la morte, di Eva Heyman, 13 anni, ebrea
di Nagyvarad, Ungheria. | contenuti arrivano dal diario scritto da Eva e sono pubblicati
su Instagram con l'obiettivo di ricordare anche ai piu giovani cosa € accaduto durante
la Seconda Guerra Mondiale, con il plauso del museo dell'Olocausto Yad Vashem
che ha fatto sapere che 'uso dei social media per commemorare le vittime & “legittimo”.

Un piccolo caso studio nel mondo della cultura italiana & quello di Tlon, casa
editrice di testi di filosofia e spiritualita e dall'altro impresa di ideazione eventi culturali,
fondata da Andrea Colamedici e Maura Gancitano. | due filosofi credono che stare
sulle piattaforme social sia anche una questione di partecipazione e di responsabilita:
nei loro account (seguiti da 8mila persone su instagram, 70mila su Facebook) parlano
quotidianamente di politica, etimologia delle parole di uso comune, filosofia del
quotidiano, e stimolano dibattiti sul mondo della cultura e dell'impegno civile in Italia.

A questo mondo si affacciano anche le aziende piu grandi, per avvicinarsi al
pubblico dei millennial e della generazione Z: c'e Buitoni, che si € affidato alla foodblogger
llaria Mazzarotta per proporre ricette stagionali e settimanali (grazie alla campagna
realizzata dall'agenzia social globale We are social che conta un team di oltre 180
professionisti in Italia), e Toyota, premiata da Facebook Italia ed Engage per la migliore
creativita pubblicitaria su Instagram con le Storie della campagna Start Your Impossible,
lanciata globalmente in occasione dei Giochi Olimpici e Paralimpici 2018. Bebe Vio
e la protagonista dei video che hanno raggiunto oltre 3,5 milioni di persone, permettendo
all'azienda di comunicare il suo nuovo posizionamento a favore della mobilita senza
barriere con il progetto Mobility For All.

Toyota non ¢ la prima a “schierarsi” nel sociale: sembra anzi che nell'ultimo anno
i brand abbiano deciso di usare il marketing per esprimere scelte politiche, non sempre
in linea con quelle dei propri consumatori. Stiamo parlando di Benetton in Italia, con la

116



GEOGRAFIE

campagna firmata da Toscani che ritraeva persone aggrappate ad un gommone che 10 Andrea Biondi, Le
indossano dei salvagente arancioni in attesa di essere tratte in salvo e delle donne e dei  delusioni maggiori arrivano
bambini in fila durante i primi soccorsi assistiti da un‘operatrice della Croce Rossa, e di ﬁ'as'oﬁgszt;"g: ggrﬁ 2019
Gillette, il cui video su come dovrebbero essere i veri uomini ha ricevuto piu dislike che like. o

Ma il 75% degli intervistati in Italia (indagine basata su 1000 consumatori) vuole 11 Secondo i dati
che le aziende siimpegnino per risolvere problemi a sfondo sociale. E il 72% si aspetta dell'Osservatorio Artificial
che le multinazionali guidino lo scambio di idee, prodotti e cultura anche in caso di Intelligence del Politecnico

politiche isolazioniste promosse dai Governi'. di Milano

E giusto quindi fare prendere posizione? S}, se in linea con la propria mission
e visione del mondo, e se si tratta di scelte che vanno al di la della comunicazione
e del marketing, aprendo la strada a vere e proprie collaborazioni con il territorio.
Airbnb ha lanciato di recente Esperienze per il sociale, un modo per raccogliere fondi per
le organizzazioni non profit, e a Palermo ha dato il suo sostegno concreto a un percorso
sperimentale di partecipazione civica, nato dall'idea di destinare una quota della tassa
di soggiorno al finanziamento di progetti, proposti e scelti dai cittadini, di riqualificazione
territoriale e di sviluppo locale attraverso la promozione turistica.

Spunti sull'etica e sul sociale non mancano neanche nel mondo del tech e
dell'intelligenza artificiale: dalle critiche sull'uso delle voci femminili negli assistenti
vocali e il rischio che le nuove generazioni crescano con l'idea che le donne siano
al loro servizio, a un report dell’Al Now Institute, che evidenzia il problema della mancanza
di "diversita” nello sviluppo e nella ricerca di questi software perché troppo “bianca
e troppo maschile”. Se a insegnare alle macchine a “pensare” e agire sono uomini,
occidentali, quale sara I'esito? Sono diversi i casi di discriminazione gia segnalati, come
quello di una studentessa di un college americano, originaria dello Sri Lanka e musulmana,
identificata per errore da un software di riconoscimento facciale come una sospettata
degli attentati di Pasqua. Il mercato é agli albori in Italia, con una spesa per lo sviluppo
di algoritmi di intelligenza artificiale di appena 85 milioni di euro nel 2018, ma dalle grandi
prospettive'. Attualmente solo il 12% delle imprese ha portato a regime almeno un
progetto di intelligenza artificiale, e sono diverse anche le testate che ci stanno lavorando:
nel febbraio di quest'anno, in occasione del Festival di Sanremo, il Corriere della Sera
ha pubblicato per la prima volta una serie di articoli realizzati in modo automatico, per
coinvolgere il lettore in una sorta di macchina del tempo dei ricordi legati alle canzoni
del festival. Non solo per migliorare la fruizione dei contenuti, ma i chatbot possono
anche essere usati per sperimentare nuove forme di collaborazione interne all'azienda:
¢ il caso dell'agenzia eFM che con Grace, questo il nome del bot, gestisce le postazioni
dilavoro in azienda. Altri settori di applicazione sono quelli del turismo, per esempio,
grazie alla possibilita di sfruttare i bot per il customer care: con BotMagellano, sviluppato
dalla web agency Marketing Informatico, le strutture ricettive possono raccogliere
le esigenze dei clienti e creare il proprio database di contatti. Nell'ultima conferenza degli
sviluppatori Facebook ha detto che “il futuro & privato”: chi lavora bene per valorizzare
le persone e migliorare la relazione con i propri consumatori, anche nella cura diuna
chat automatica, ha gia vinto.
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3.4
Industrie culturali

Audiovisivo. Un anno
di conferme in una
fase prolungata

di forte discontinuita™

Quanto avvenuto nel corso del 2018, nel mondo come in ltalia, rafforza le tendenze
che gia da tempo stanno facendo discutere e modificando il paesaggio cinematografico,
tanto che forse non ¢ piu possibile scindere industria cinematografica e industria
audiovisiva. Mentre il film nelle sale fa fatica, ne aumenta il consumo sulle nuove piattaforme
online, in prima linea anche come produttori di contenuti di qualita. L'ltalia si distingue,
in questo senso, per il suo contributo all'industria dei contenuti: non solo i prodotti
nazionali stanno conoscendo grande popolarita anche all'estero, ma il nostro paese
€ anche set privilegiato che attrae importanti produzioni internazionali. A questo risultato
contribuiscono ampiamente le Film Commission regionali, e la buona volonta del governo
nel continuare ad attuare la Legge Cinema del 2016.

Emblematica delle tendenze rilevate nel corso dell'anno ¢ la vittoria del film Roma,
del regista messicano Alfonso Cuaron, come miglior film in lingua straniera, nonché
miglior regia all'ultima edizione degli Academy Award. Questo premio e stato il culmine
di una lunga sequenza di riconoscimenti, apertasi con I'assegnazione del Leone d'oro
al 75° Festival del Cinema di Venezia. La, come a Los Angeles, ha suscitato scalpore
I'assegnazione del massimo premio a un film prodotto da Netflix, il campione mondiale
del video streaming. Pochi mesi prima il Festival del Cinema di Cannes aveva modificato
il regolamento, ammettendo a partecipare unicamente film che avessero una distribuzione
nelle sale cinematografiche, ed escludendo cosii titoli che saltassero questo passaggio
per approdare direttamente sul web — di fatto, i film prodotti o distribuiti da Netflix.

Il tempo ha dato ragione ad Alberto Barbera, direttore del Festival di Venezia, che ha
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avuto il coraggio di "spingersi oltre i limiti anziché erigere barriere”. E infatti a Cannes
stanno pensando di ritornare sui propri passi, mentre la Francia ha riformato, a dieci anni
dalle precedenti disposizioni, il rigido sistema delle finestre di distribuzione.

E il box office internazionale corrobora questo orientamento: a livello mondiale nel
2018 il cinema ha incassato $96.8 miliardi, +8.3% rispetto al 2017. Ma la maggior parte
di questa crescita é fuori dalle sale: i ricavi non theatrical sono aumentati del 16%
rispetto al 2017, raggiungendo $55.7 miliardi, mentre il box office € rimasto sostanzial-
mente piatto: € cresciuto solo dell'1.2%. Dunque quasi il 58% degli incassi € derivato
da visioni non theatrical. Il Nord America rappresenta il 12% del box office mondiale
(nel 2018 ha sfiorato la cifra record di $12 miliardi, +7.2% rispetto all'anno precedente),
mentre la regione Asia-Pacifico ha segnato un incremento del 5%. La Cina da sola
€ un mercato da $9 miliardi (+12%)'3. Sono invece 613 min in tutto il mondo gli abbonati
a servizi video online, 27 min in pit in un anno. Per la prima volta hanno superato
gli abbonati a servizi televisivi via cavo. Dunque il driver principale della crescita € stato
I'home entertainment digitale: negli Stati Uniti la spesa per questi servizi € aumentata
del 24%, nel resto del mondo del 34%.

Su questo versante, I'arena dello streaming si scalda e si amplia. Lo scorso 26
marzo Apple ha presentato il nuovo servizio, Apple Tv+, con cui pensa di fare concorrenza
a Netflix, frutto di anni di progettazione e un mid di dollari di investimenti in contenuti
originali. E sempre entro I'anno verra lanciata, dapprima negli USA e poi nel resto del
mondo, Disney+, la piattaforma streaming di Disney che raccogliera tutti i suoi contenuti,
vecchi e nuovi, e tutti i suoi marchi, compresi contenuti di 21st Century Fox e National
Geographic. Debutti importanti, che potranno impensierire Netflix, forte comunque
dei suoi 139 min abbonati in tutto il mondo, di cui circa 3 in Italia. Anche nel nostro Paese
le piattaforme di videostreaming si stanno consolidando: nel 2018 contano 5,2 min
di abbonati, coni 6,5 min della pay tv.

Le novita legislative anticipate lo scorso anno sono diventate concreti provvedimenti
nell'ambito dell'adeguamento del quadro normativo comunitario al Mercato Unico
Digitale. Tra molte polemiche e molti voti contrari (tra cui quello italiano), lo scorso marzo
€ stata approvata dal Parlamento europeo la nuova direttiva cosiddetta Copyright.

Le piattaforme di condivisione dei contenuti saranno direttamente responsabili di
quanto caricato dagli utenti, contrariamente a quanto previsto dal regime precedente.

| provider dovranno assicurare che sui propri server non siano disponibili opere in
violazione dei diritti dei titolari. Allo stato dell'attuale tecnologia I'unico modo effettivo

di assicurare tale obbligo di risultato € tramite le tecnologie di filtraggio. Infine, ad
ottobre, & stata approvata la nuova direttiva sui Servizi Media Audiovisivi: quest'ultima
prevede che i fornitori di contenuti online debbano inserire il 30% di contenuti europei
nei propri cataloghi al fine di sostenere la diversita culturale. Queste stesse piattaforme
dovranno inoltre contribuire allo sviluppo delle produzioni audiovisive europee, attraverso
investimenti diretti nei contenuti o contribuendo ai fondi nazionali.

Restando entro i confini nazionali, il 2018 verra ricordato, con €555 min, per
i peggiori incassi al box-office negli ultimi dieci anni. Solo otto pellicole hanno
superato i 10 min di € in incassi complessivi, e solo una, Bohemian Rapsody, ha superato
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i 20. Sono stati staccati 85,8 min di biglietti: e anche questo € un record negativo per il
decennio, quando non si era mai scesi sotto i 90 min.

E invece in crescita la quota di mercato delle produzioni italiane: 124 min di € di
incassi per 577 titoli, di cui 205 nuove uscite. E questa una cifra simile a quella del 2017,
ed in linea con gli anni precedenti, che conferma una bulimia produttiva non premiata
pero dai risultati: il 39% delle produzioni in sala & italiana, ma queste sono responsabili
solo del 23% degli incassi. Secondo molti produttori, il problema dell'industria nazionale
e il costo troppo basso delle produzioni: in media, nel 2018, in Italia un film & costato
2.3 min di €, e un terzo delle pellicole € costato tra i 330mila e gli 800mila €. Costi bassi
si traducono in minore impatto visivo, minore occupazione. Aumentare i budget
permetterebbe inoltre maggiore sperimentazione verso nuovi generi e linguaggi, mentre
un numero minore di titoli garantirebbe un piu grande impatto produttivo, creativo.

112019 non & iniziato meglio: i primi tre mesi dell'anno hanno fatto registrare una
flessione del 14% al botteghino, anche se nel mese di aprile c'é stata una ripresa.

In questo panorama, spicca l'iniziativa Moviement, Al cinema tutto I'anno, con cui
tutta l'industria cinematografica italiana si impegna per rilanciare il cinema come forma
di intrattenimento culturale per tutto I'anno. L'obiettivo & creare il mercato estivo a
partire dal 2019 che allinei I'ltalia a tutto il resto del mondo con un cinema attivo 12 mesi
I'anno, e passare da dai 12 min di spettatori estivi di media degli ultimi 5 anni a 20 min
nel 2019 e 30 min nel 2020. Il progetto e fortemente sostenuto dal Ministero dei Beni
e Attivita Culturali, che ha stanziato 1 min di € per la campagna istituzionale e 4.5 min
a sostegno delle sale che garantiranno la programmazione durante i mesi estivi.

Se il cinema nelle sale sta arrancando, la fiction italiana sta conoscendo grande
popolarita. Nel 2018, forte del successo editoriale planetario della tetralogia di Elena
Ferrante € statarilasciata la prima serie de L'amica geniale. Trasmessa da Rai1
ha raggiunto ascolti superiori al 30% (con picchi del 46% in Campania), diventando uno
degli eventi piu seguiti dell'anno, con la promessa di una seconda serie imminente.
Quasi contemporaneamente la serie € andata in onda su HBO, raggiungendo 300.000
spettatori, cifra in linea con le produzioni locali. La produzione di serie tv di alta gamma,
destinate all'export, &€ anche il riflesso di una tendenza all'internazionalizzazione delle
societa di produzione, in corso da qualche anno. Dopo I'acquisto della maggioranza
di Wildside da parte di Fremantle nel 2015, e quello di Cattleya da parte di Itv Studios
due anni dopo, pochi mesi fa & stato annunciato I'accordo con cui Mediawan, societa
francese di produzioni e distribuzione, ha acquisito il 71% di Palomar. In tutti questi
casi, la guida produttiva e creativa resta, almeno per il momento, nelle mani dei fondatori,
mantenendo le caratteristiche di produzione nazionale, ma con forti ambizioni di
presenza su tutti i mercati internazionali. E un‘occasione da non sprecare, anche come
sistema: I'ltalia & considerata come un Paese capace di dare un contributo
importante all'industria globale dei contenuti.

La dimensione industriale del cinema ha grande importanza per il sistema-Paese:
il settore della produzione audiovisiva nazionale conta quasi 8.500 imprese e piu
di 60.000 addetti. Inoltre il settore genera occupazione anche nelle filiere connesse,
stimata in piu di 112mila addetti. Proprio grazie alla forte integrazione con altri settori
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produttivi, per ogni euro di domanda aggiuntiva di servizi audiovisivi in Italia si attivano
1,98 euro di maggiore produzione, ripartita in tutti i settori dell'economia. L'effetto
moltiplicatore del comparto audiovisivo € tra i piu alti in tutti i settori industriali'.

Sicuramente I'ltalia continua ad attrarre importanti produzioni internazionali
e Netflix & in prima linea: tra i suoi investimenti, 'adattamento del romanzo di Federico
Moccia Tre metri sopra il cielo, il film originale italiano Lo Spietato di Renato De Maria
con Riccardo Scamarcio (BIBI film con Rai Cinema), tre stand-up comedy originali
(Dazzle e Aguilar), la seconda stagione di Baby (Fabula Pictures), la prima stagione di Luna
Nera (Fandango) e sta sviluppando I'adattamento di Winx Club in una serie tv live action.

E ancora, nel 2019 due set d'eccezione faranno da sfondo alle riprese di altrettanti
film. Matera ospitera infatti il prossimo episodio della saga di James Bond, Shatterhand,
mentre a Trieste il castello di Miramare e piazza Unita d'ltalia hanno fatto da sfondo
al sequel di Come tiammazzo il bodyguard. Lo scorso anno anche Netflix ha scelto
la Puglia, Taranto in particolare, per girare Six underground di Michael Bay. Sono ben note
le ricadute positive sui territori che diventano protagonisti delle storie che vediamo
al cinema. Ed & quanto capitato a Crema, che ha conosciuto un boom di cineturismo
grazie al film di Luca Guadagnino, Chiamami col tuo nome, Oscar per la miglior
sceneggiatura non originale. La cittadina, 35.000 abitanti, nei primi 7 mesi dello scorso
anno ha visto arrivare 7.000 turisti, superando cosi il flusso totale dell'anno precedente.
Tra questi, oltre 1.000 hanno dichiarato esplicitamente di visitare la citta per ragioni
legate al film.

E mentre Cinecitta siimpegna nel proprio riposizionamento nell'attrazione
delle produzioni internazionali, a Prato, in Toscana, € nata Manifatture Digitali Cinema,
la nuova struttura dedicata alle produzioni per il cinema, tv e web che ha I'ambizione
di trasformare Prato in una Cinecitta in miniatura.

Le Film Commission regionali si stanno dimostrando istituzioni sempre attive
nel sostegno di nuovi progetti e coordinamento di iniziative. Nell'autunno 2017 la Film
Commission Torino Piemonte ha lanciato il contest / Savoia, al fine di selezionare
il miglior concept per una Serie TV storicamente ambientata nell'epoca della dinastia
Savoia. Il progetto vincitore, Madama Reale, € stato reso noto a febbraio e ha ricevuto
un premio di 50mila €. Inoltre la societa di produzione francese Les Films D'Ici e la
produzione piemontese Lume ne hanno acquistano i diritti per lo sviluppo. Il Piemonte
€ un territorio particolarmente votato alla creativita: Film Commission Torino
Piemonte dal 2018 ospita la sede del Corso di animazione del Centro Sperimentale
di Cinematografia. L'ambizione ¢ fare del Piemonte un proprio hub creativo per il settore
dell'animazione. Tra le Film Commission piu attive in Italia, c'€ I'IDM Film Fund&Commission,
in parte finanziata dalla Provincia di Bolzano, che gestisce un fondo di € 5 min per
la produzione e post-produzione di film, documentari e serie tv. Cannes 2018 ha accolto
due film girati col contributo della IDM Film Commission: In my Room di Ulrich Kéhler
e in Solo: A Star Wars Story. Tra le altre iniziative si segnala Movie.lt!, la piattaforma
di formazione per film maker realizzata in collaborazione con ZeLIG, scuola di documentario,
televisione e nuovi media, ed ancora il laboratorio di scrittura Racconti, giunto alla 7a
edizione, che per la prima volta nel 2018 si & lanciato nell'arena digitale con il programma
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Digital Think Tank focalizzato sulla scrittura seriale per nuovi formati digitali per il web.

E in questo breve excursus sul territorio, si segnala come nel 2018 sia stato istituito
presso la DG Cinema del Mibac un Tavolo Tecnico di Coordinamento tra amministrazione
e Film Commission, con I'obiettivo di armonizzare e rendere piu efficaci gli interventi
statali e regionali a favore del settore, anche a livello di gestione finanziaria, nonché
di proporre azioni coordinate di promozione della produzione italiana all'estero. Lo stesso
Tavolo di Coordinamento si € recentemente occupato delle attivita a favore della
valorizzazione dei beni culturali e i rapporti tra beni culturali e audiovisivo. Per facilitare
gli operatori cinematografici, € in preparazione una bozza di tariffario sulla concessione
d'uso dei beni con condizioni economiche minime derogabili che prevede una revisione
dopo un anno.

E a proposito di cinema come strumento di veicolazione del territorio e del patrimonio,
anche nell'anno appena trascorso al cinema i documentari — tra mostre, racconti,
esplorazioni di musei — hanno visto un pubblico in netta crescita, con produzioni che
si susseguono a ritmo serrato. Merito € anche del gran lavoro di ricerca scientifica
di imprese come Magnitudo, una delle realta piu importanti al mondo per le pellicole sul
mondo dell'arte, grazie alla capacita di utilizzare tecnologie avanzate, tra cui il 4k e il 3D.
Dopo il successo mondiale de | Musei Vaticani, Firenze e gli Uffizi, Le Basiliche Papali,
Raffaello, e Caravaggio, I'anima e il sangue, a novembre 2018 & uscito in sala Bernini,
dedicato al grande scultore e architetto, realizzato con riprese in 8k, offrendo cosi attraverso
le proprie telecamere, sguardi su dettagli altrimenti non raggiungibili dagli occhi degli
spettatori e spiegati dai protagonisti della mostra.

I1 2018 ha visto anche un altro importante elemento di discontinuita: dopo le
elezioni del 3 marzo una nuova, inedita maggioranza si € insediata al Governo, a cui va
dato il merito di aver sostenuto la legge 220/2016 di riforma del settore del cinema
e dell'audiovisivo, incrementando di €4 min per il 2019 le risorse del Fondo per lo
sviluppo degli investimenti nel cinema e nell’audiovisivo. Inoltre ¢ in fase di attuazione
un fondo per le coproduzioni minoritarie dall'importo iniziale di 5 min di €. Occorre
mantenere salda questa traiettoria, perché sono ancora necessari interventi perché
la riforma vada a pieno regime. Uno di questi dovrebbe essere imminente: il Tavolo
tecnico istituito all'uopo sta terminando i propri lavori e presto dovrebbe essere trovato
un accordo su quote di programmazione televisiva e obblighi di investimento in opere
europee e italiane da parte dei servizi media audiovisivi.

Come haricordato il presidente della Repubblica Sergio Mattarella in occasione
della presentazione dei David di Donatello: “il cinema esprime cultura, industria, ricerca”.
Con il Piano Nazionale Cinema per la Scuola®’, il linguaggio, la storia, la produzione
cinematografica entrano a pieno titolo nel Piano dell'offerta formativa delle scuole di
ogni ordine e grado. |l Mibac e il Miur hanno promosso tre bandi di concorso, destinando
quasi 24 min di € per la realizzazione di strumenti didattico-educativi e iniziative
di sensibilizzazione e formazione degli studenti attraverso I'utilizzo del linguaggio
cinematografico e audiovisivo.

Un'importante novita per il nostro Paese € I'adozione, lo scorso novembre,

di un decreto che stabilisce una chiara cronologia delle finestre di distribuzione per
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le opere cinematografiche, fino ad oggi lasciata agli accordi tra le parti. Questo ha lasciato
spazio a molte sperimentazioni, come I'anno passato, I'uscita contemporanea su Netflix
e sale di Sulla mia pelle di Alessio Cremonini. Il nuovo decreto assicura una protezione
alle sale cinematografiche, assegnando loro prima finestra esclusiva di 105 giorni, ma mira
anche, attraverso un sistema di deroghe, a valorizzare le diverse tipologie di produzione
nazionale, inclusi film low budget e dalle minori potenzialitad di mercato, accorciando

la finestra a 60 giorni, o addirittura riducendola fino a 10 giorni se 'opera € programmata
solo per tre giorni feriali'e.

E ancora una volta prendiamo in prestito le parole del presidente della Repubblica,
che molto efficacemente inquadrano il contesto in cui il cinema opera, cio che oggi
rappresenta e tracciano la traiettoria a cui questo dovrebbe ispirarsi. Viviamo un tempo
diinnovazioni velocissime e di connessioni globali. | linguaggi si modificano con rapidita
inedita. Ma il cinema ancora oggi € sogno, € magia, ma anche una macchina complessa
e un'arte corale. Auspichiamo un cinema che sappia innovare, che sappia parlare nuove
lingue, che si ponga all'avanguardia delle nuove tecniche, ma che riesca a comunicare
con l'animo degli spettatori, con la loro voglia di sorridere, di pensare, di emozionarsi per
una storia.

3.4.1 Unarinascita del lungometraggio d'animazione?'?

Alivello internazionale, I'animazione si afferma sempre piu come un linguaggio
adatto per raccontare temi di attualita e storie morali al grande pubblico, puntando
su un target adulto che finalmente ne riconosce la capacita narrativa e linguistica nel
narrare "storie da grandi”. Assistiamo anche in Italia a una rinascita del lungometraggio
d'animazione per adulti e crossover (per un pubblico trasversale). Oltre al rinnovato
interesse verso le sala cinematografiche, il settore in maggiore espansione nel nostro
Paese rimane comunque quello televisivo per l'infanzia, caratterizzato da due tendenze
principali: da un lato, I'adattamento di prodotti editoriali e lo sviluppo transmediale;
dall'altro, I'innovazione linguistica e tecnologica con serie in animazione a 360 gradi
o prodotti studiati per essere fruibili anche a non vedenti e non udenti.

Alivello internazionale, I'animazione si afferma sempre piu come un linguaggio
adatto per raccontare temi di attualita al grande pubblico. Cosi come il fumetto si € oramai
affermato come un mezzo efficace per raccontare grandi pagine di giornalismo per
adulti e ragazzi, il cinema di animazione si sta sempre piu aprendo all'attualita e alla
cronaca. Basti pensare all'edizione 2019 di Anima, il festival internazionale del cinema
di animazione di Bruxelles, che ha ospitato nel suo programma tre lungometraggi che
raccontano la guerra civile in Angola, la repressione dei Khmer rossiin Cambogia, la vita
nei campi profughi di Beirut. Questa tendenza continua un filone che in passato & stato
aperto da film di grande successo internazionale, come Persepolis e Valzer con Bashir.
Tuttavia, tempi e costi di produzione di un lungometraggio richiedono produzioni
significative, capaci di puntare sulla diffusione nei festival internazionali, ma anche
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a forme di distribuzione sulle piattaforme OTT come Netflix (vedi I'americana Love, Death
& Robots). In ltalia, il mercato ancora poco maturo ha spinto fino ad adesso la maggior
parte degli studi a puntare sul mercato piu “sicuro” dell'intrattenimento (serie televisive
per un pubblico di bambini), piuttosto che su film per adulti. Ma le cose stanno
cambiando da qualche anno, grazie a nuovi bandi e leggi che incentivano la produzione,
come il recente Tax Credit: strumenti che mirano a far crescere il mercato, a favore
della crescita di nuovi talenti e studi piu forti, in grado di permettersi produzioni di
film piu "sperimentali”. A tal proposito nelle ultime edizioni di questa ricerca abbiamo
seguito con interesse la genesi di film d'autore per adulti come Gatta Cenerentola di Mad
Entertainment o il coraggioso Mani Rosse di Studio Mistral, prodotto dal taglio sociale
dedicato al difficile pubblico teen. Un lungometraggio e un medio metraggio nati per

le sale cinematografiche che hanno mostrato a critica, broadcaster ed esercenti come
I'animazione d'autore puo riempire le sale e aggiudicarsi premi spesso appannaggio

di prodotti pit mainstream.

E in quest'ultima stagione? E nuovamente Mad Entertainment di Napoli, con
Alessandro Rak, a lanciare I'ennesima sfida al grande schermo con un inedito progetto
di film in animazione dal titolo The Walking Liberty, una coproduzione che vede tra
i partner Rai Cinema, presentato al Cartoon Movie di Bordeaux. Il film di Rak non é stato
I'unico progetto italiano a incuriosire il pubblico di Bordeaux, un altro degli autori
pilu blasonati e lontani dal mainstream dell'animazione italiana, Simone Massi, infatti,
ha presentato Tre infanzie, il suo primo progetto di lungometraggio: un affresco che
racconta la campagna marchigiana e gli sforzi di una famiglia per emanciparsi attraverso
tre generazioni. Simone Massi che aveva gia fatto parlare di sé negli ultimi mesi firmando
le pregevoli animazioni del documentario La Strada dei Samouni di Stefano Savona,
vincitore del prestigioso Oeil d’Or come miglior documentario al Festival di Cannes.

La rinascita del lungometraggio d'animazione made in Italy perd ha ancora
in serbo altre sorprese. Nella stagione in cui La gabbianella e il gatto di Enzo d'Alo
compie venti anni e gli Oscar decretano Spider-Man — Un nuovo universo miglior film
d'animazione incoronando la fumettista italiana Sara Pichelli, coautrice del personaggio
di Miles Morales, altri due progetti fanno capolino trai titoli che vedremo nel prossimo
futuro nei cinema: stiamo parlando di Prendiluna, tratto dall'omonimo romanzo
di Stefano Benni, appena entrato in produzione per la regia di Christian De Vita e prodotto
da Cartobaleno e Studio Campedelli. E dell'atteso La famosa invasione degli orsi in
Sicilia, in concorso nella selezione Un Certain Regard dei premi del Festival di Cannes.

Il lungometraggio dall'imminente uscita nelle sale francesi segna I'esordio alla regia

di Lorenzo Mattotti, che dopo la fortunata esperienza di “scenografo” per il Pinocchio
di Enzo D'Al0, da vita all'adattamento del racconto illustrato di Dino Buzzati, per la
produzione dalla francese Prima Linea e dell'italiana Indigo Film.

Se il mercato dell'animazione cinematografica mostra segni chiari di espansione,
la stessa cosa puo dirsi per quello televisivo. Basti vedere il numero di progetti attivati
o in fase di attivazione da Rai Ragazzi per il 2019. Dalle serie per Rai Yoyo come Alice
e Lewis, un'originale trasposizione di Alice nel paese delle meraviglie firmata da MoBo,
la nuova societa che riunisce Studio Bozzetto e Movimenti Production; a // piccolo lupo
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cattivo, coproduzione franco belga realizzata da Maga Animation e la parigina Xilam.
A questi titoli si aggiungono altri due progetti particolarmente innovativi: Lampadino
e Caramella e Giu dal nido. |l primo, prodotto da Animundi, &€ studiato per essere
accessibile a tutti i bambini, applicando al suo interno espedienti che lo rendano fruibile
anche da soggetti non udenti, non vedenti o affetti da autismo. Il secondo, realizzato
da L&C, sara invece la prima serie in animazione a 360 gradi prodotta da Rai Ragazzi,
fruibile in maniera lineare in televisione e in modalita non lineare (lasciando allo spettatore
la possibilita di scegliere I'inquadratura) su Rai Play YoYo. Anche per Rai Gulp sono
in fase di sviluppo nuove serie d'animazione: da Klincus Corteccia, adattamento dell'omo-
nima collana editoriale nata dalla penna di Alessandro Gatti e dalla matita di Matteo
Piana, realizzato dal torinese Showlab e da Grid Animation; a Berry Bees, una nuova
produzione targata Atlantyca, anch'essa tratta da una collana di libri per ragazzi. La serie
che crea piu aspettativa perd sembra essere il nuovo progetto Dragonero, un fantasy
ideato in coproduzione con Sergio Bonelli Editore, basato sul brand Dragonero, gia
sviluppato in chiave transmediale su pil media: dai fumetti per adolescenti a quelli per
bambini, ai romanzi.

La stagione 2018/2019 dell'animazione televisiva italiana accanto alle novita
e ai successi e stata anche segnata da un fallimento per certi versi annunciato. Stiamo
parlando dell'attesissimo Adrian, la serie evento voluta da Adriano Celentano che
lo vedeva protagonista, ringiovanito e rinvigorito, in una Napoli distopica e futuristica.
Dopo una produzione durata oltre dieci anni e una serie di cambiamenti di broadcaster
(da Sky a Mediaset) e societa di realizzazione (da Cometa Film a Mondo Tv), con tanto
di cause giudiziarie, finalmente Mediaset ha mandato in onda la prima puntata della
serie prodotta dal Clan Celentano registrando una perdita di share dopo il primo episodio
e sollevando un vespaio di polemiche. Adrian, dopo quattro delle nove puntate previste
¢ stata interrotta fino a data da destinarsi.

A conclusione della nostra fotografia del settore, da rilevare una crescente
attenzione verso le nuove generazioni di autori e animatori che coinvolge le scuole
e gli enti di formazione o i festival che sono andati moltiplicandosi sul territorio e
specializzandosi. Un esempio virtuoso € la nascita, sotto I'ala protettrice dello Studio
T-Rex Digimation di Andrea Zingoni, di una sezione dello studio dedicata ai giovanissimi
creativi denominata T-Rex Young che ha realizzato per I'Unicef il video Non calpestateci!
Stiamo cercando di crescere presentato a Cartoons on the bay 2019. Inoltre, la stessa
Rai Ragazzilo scorso autunno ha lanciato un pitch dal titolo L ‘ora di tuffarsi, un'iniziativa
rivolta ai giovani (eta media venticinque anni) ai quali & stata data la possibilita di
presentare i loro progetti inediti (dieci in tutto) davanti alla struttura Cartoni animati di Rai
Ragazzi e ad altri esperti del settore, tra cui una delegazione di produttori indipendenti.
Una bella iniziativa che Rai Ragazzi sembra intenzionata a replicare in maniera ancora piu
strutturate nei prossimi mesi.
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3.4.2 Laradio cresce alla prova del digitale
e vince la concorrenza degli altri media™®

Sorellina povera della televisione? Abbandonata a causa di Spotify? Dimenticata
grazie ad Alexa? Nulla di tutto questo. La radio trionfa definitivamente nel 2018 come
mezzo di comunicazione pil seguito in Italia nella fasce di eta compresa trai 15-54 anni,
mentre I'lstat ne sancisce il titolo di mezzo piu credibile. La resilienza distributiva
ne conferma il primato come mezzo mobile per eccellenza ma la porta a conquistare
posizioni inedite nelle case e neilocali pubblici grazie alla Visual Radio e ad essere
utilizzabile anche da PC, Tablet e Smartphone. La capacita di individuare le specificita
dei vari target la rende un mezzo capace di servire tanti pubblici differenti.

E stato un altro eccellente anno per il mezzo radio: nel 2018 il mercato registra
una crescita dei ricavi del +5,5% sull'anno precedente®. Le buone notizie per la radio
non si sono fermate al lato commerciale ma hanno riguardato anche il fronte editoriale.

Nel convegno RadioCompass, organizzato annualmente dal centro media
Mindshare e dalla Federazione delle Concessionarie di Pubblicita, & stato sancito
un nuovo primato della radio: € il primo mezzo di comunicazione in Italia nel target
trai 15 e i 54 anni. E un primato rivoluzionario se si pensi allo strapotere della televisione
dagli anni '80 in poi, che evidenzia come il ciclo di vita del mezzo radiofonico sia tutt'altro
che esaurito e proprio nei segmenti di popolazione piu inclini a modernita e digitale.

La radio cresce nell'ascolto sui 7 giorni e le persone che I'ascoltano almeno una
volta a settimana sono 43.978.000, pari all'83,02% della popolazione contro I'82,66%
del 20172, Gli ascoltatori pit assidui, quelli che seguono la radio tutti i giorni, si sono
stabilizzati a quota 34.703.000, il 65,51% del totale degli individui, sempre oltre i 14 anni.
La durata di ascolto € pure cresciuta passando da una media di 200 minuti nel 2017
ai 205 del 2018. La radio € complessivamente e decisamente in crescita di ascolti.

A fronte del nuovo fondamentale conseguimento sul target piu giovane e attivo
della popolazione, la radio manifesta una debolezza significativa nei target piu adulti,
quelli oltre i 64 anni, e in particolare tra gli individui di scolarita bassa. La quota di ascolto
settimanale degli over 64 € scesa al 60,24% mentre quella giornaliera al solo 43,04%.
Per offrire un paragone, i giovani trai 15 e i 17 anni, che secondo taluni avrebbero
scordato I'esistenza stessa della radio, seguono il mezzo settimanalmente per il 96,23%
e quotidianamente per 1'81,22%, dati ben superiori alla media.

Laresilienza ha aperto la radio al Web offrendole un mezzo di rafforzamento della
propria distribuzione ma senza stravolgerne la missione storica e primaria di servizio
pubblico a libero accesso, sia in FM che sul DAB (Digital Audio Broadcasting) e sul DTT
(Digitale Televisivo Terrestre). La prova della solidita della funzione broadcast del mezzo
radio € nella constatazione che gli ascolti Web da smartphone, PC e Tablet raggiungono
nel 2018 solo il 5,89% del suo totale, mentre la fruizione dal DTT, principalmente
attraverso le Visual Radio, raccoglie un crescente 7,14%; tutto il restante 86,97% ¢ della
radio propriamente detta, FM + DAB.
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Nella specificita della offerta delle stazioni si registra il trend della chiusura,
con la relativa cessione delle frequenze in uso a soggetti attivi, per quelle emittenti locali
sofferenti o incapaci di finanziarsi dal mercato, tutte caratterizzate alla fine del loro
ciclo anche da emissioni minimali o automatizzate, solo musicali e senza conduzione e/o
senza informazione. La selezione naturale avviata con la legge Mammi del 1990 sta
continuando anche ad opera di fattori esterni, come la fruizione musicale da Spotify, che
rende le radio passive assai vulnerabili e poco appetibili come esperienze di ascolto.

Come prototipo di attivita e di gestione dinamica del brand ci sono due casi da
segnalare per il 2018. La emittente nazionale Radio Kiss Kiss si & riposizionata sul target
25-34 anni e ha realizzato la maggior crescita di ascoltatori giornalieri sia in termini
assoluti che di percentuale: +18,35% in un solo anno. | motivi del successo? Morning
Show mirato e vincente nella fascia tra le 5 e le 9 del mattino, una scelta musicale
coerente al target e senza timori per una certa ripetitivita, personalita giovani e originali
colte da mondi innovativi, propensione alla schiettezza e al rapporto diretto. Il secondo
caso di successo € quello di Radiofreccia, del gruppo RTL 102.5. Superata quota
1.000.000 di ascoltatori giornalieri con una crescita del 43,11% nell'ultimo anno. Si
tratta di una radio con una programmazione rivolta al rock, caratterizzata da una selezione
musicale libera e alternativa. | suoi conduttori hanno tutti degli pseudonimi e la forma
di mistero che li circonda ha certamente alimentato curiosita e immaginazione.
L'innovazione & nel tono mai professorale e nel contenuto sulla musica che & trasmesso
come storia e non come pezzo di informazione fondamentale.

E interessante come le due storie di successo radiofonico dell'anno non siano
originate dai grandi gruppi (RAI, Radio Mediaset, Gedi, Gruppo 24 Ore) ma da editori
indipendenti. Un altro segno della vitalita della radio: la legge del piu forte non paga
automaticamente.

Nell'ambito di una importante ricerca condotta e pubblicata da Istat nel corso
del 2018 si afferma che la radio sia oggi considerato dalla popolazione italiana il
mezzo di comunicazione piu credibile, prima di quotidiani, televisione e Internet.
Nessuna meraviglia, la radio & storicamente plurima, indipendente, libera. Come amava
sostenere Lucio Dalla: “La radio &€ una Repubblica”.

In un contesto di un mezzo che non tradisce, che sa filtrare le fake news
nell'autenticita e nella responsabilita del servizio verso il pubblico, siinserisce il trend
del rafforzamento dell'offerta informativa che al momento riguarda soprattutto
la fascia di maggior ascolto, quella tra le 7 e le 9 del mattino, e che ha visto svilupparsi
anche con nuovi investimenti alcuni News-Show. Sono 4 le emittenti che si distinguono
al mattino con i News Show e i loro Giornali Radio estesi: Rai Radio 1, RTL 102.5,

Radio 24 e Radio Capital. Alle ore 7:00 in punto da sole totalizzano il 25,4% della share
complessiva e i loro programmi fino alle 9 coprono classi di eta differenti: RTL 102,5

€ sui 35-55, Radio Capital sui 45-64, Radio 24 sui 55-over 64 e RAl Radio 1 & focalizzata
sugli over 64.

Nel 2018 sono cresciute anche non poche emittenti radiofoniche a carattere
locale. Radio Italia Anni ‘60, Radio Birkina, RadioO Company e Radio Kiss Kiss Italia
hanno tutte avuto crescite nell'ascolto (misurato in AQH sulle 24 ore) a due cifre.
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In comune hanno posizionamenti distintivi dal core target radio dei 35-55 verso cui
insistono tante radio nazionali. La differenziazione premia.

Le stazioni vincenti nel 2018 sono quelle che hanno caricato il loro ascolto di
valore di appartenenza. Il caso di Radio Kiss Kiss a livello nazionale e di Radio Mitology
70 80 in quello locale. L'ascolto come forma di ingresso e di militanza in un mondo,
una vicinanza maggiore tra stazione e individuo.

In questo ultimo anno, al centro del dibattito c'é stata anche la questione relativa
alla quota fissa obbligatoria per legge della musica italiana trasmessa nelle stazioni
radiofoniche. La proposta di legge presentata in Parlamento vorrebbe imporre
almeno un terzo della programmazione radiofonica giornaliera riservata alla produzione
musicale italiana. Il dibattito ha visto infiammarsi il presidente della SIAE e molti
promotori degli interessi e della cultura italiana si sono professati a favore della scure
tricolore sull'emittenza radio. Nella realta, e grazie al sistema EARONE, su un campione
assai rappresentativo di circa 150 emittenti si & palesato come la quota oggi esistente
di musica italiana sul complesso di quella trasmessa sia del 33,4%. Quanto si vorrebbe
imporre per legge € gia vigente in modo spontaneo e, dunque, liberamente in base
alla domanda e all'offerta del mercato.

L'uso dei social network comincia a creare molti dubbi e perplessita nelle
stazioni radio. WhatsApp & un caso a parte perché ¢é efficientissimo nel raccogliere
audio di alta qualita dagli ascoltatori, il contenuto primario della interattivita della radio.
Le emittenti con piu interazioni su FaceBook, Twitter e Instagram non crescono piu
nell'ascolto settimanale come se la spinta propulsiva si fosse fermata. Infine,
I'associazione pericolosa al mondo social delle fake news & altro tema di grande
riflessione.
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3.5
Industrie culturali

Le nuove frontiere
del videogioco?'

Il settore dei videogiochi non solo appare in ottima salute, ma si conferma oggi
come uno dei catalizzatori dell'intero sistema culturale nel mondo e in Italia. Sia a livello
internazionale che nazionale, il digitale si afferma come la piattaforma di vendita
d'eccellenza e, anche nel nostro Paese, & imminente I'arrivo di nuovi servizi, che potranno
rivoluzionare l'intero settore in breve tempo. Il cloud gaming € oggi la tendenza seguita
con piu interesse dall'industria mondiale: dopo musica, cinema e tv, anche per il videogame
e cominciata l'era dello streaming e della liberazione dal supporto fisico della console
in diversi Paesi del mondo, Italia inclusa. La nascita di nuove aziende promettenti e
il consolidamento di team gia presenti a livello nazionale migliorano, infine, le prospettive
delle nuove generazioni in Italia, favorendo anche l'interesse delle istituzioni.

Gli ultimi dati?? sull'industria del videogioco parlano di una crescita esponenziale
del settore grazie a un fatturato mondiale nel 2018 di 137.9 mid di dollari, in crescita
del 10.9% rispetto al 2017. Questa tendenza viene confermata anche in Italia%, dove
il fatturato complessivo del mercato dei videogiochi € arrivato a incassare 1.7 mid di €
alla fine del 2018, registrando una crescita del 18.9% rispetto al 2017. Allo stesso
modo, nonostante le console e i videogiochi fisici siano riusciti a realizzare un fatturato
rispettivo di 426 min di € e 1,3 mid di € nel 2018, ¢ il mercato digitale ad aver dominato
la crescita del mercato videoludico in Italia, con un fatturato paria 548 mindi € e
una crescita percentuale dell'86,6%. Questi dati mettono in chiaro un definitivo cambio
di tendenza del videogioco, che mai come ora & improntato all'acquisto digitale.

Con una crescita ulteriore della popolazione che gioca, il videogioco coinvolge
oggi il 37% dell'intera popolazione italiana, soprattutto le due fasce di eta comprese
trai 15-34 e il 45-64 anni?4. Per quanto riguarda le tendenze internazionali, anche per
il videogame & cominciata I'era dello streaming e della liberazione dal supporto fisico
della console. Questo cambiamento rivoluzionario & stato reso possibile grazie alla
nascita di servizi quali PlayStation Now e Google Stadia, tecnologie che consentono
di giocare ai videogiochi tramite la sola connessione alla rete. Questo servizio, anche
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noto come cloud gaming, € stato gia testato attraverso I'uscita ufficiale del servizio di
Sony in diversi Paesi del mondo — Italia inclusa — ed € riuscito, nel solo 2018, a fatturare
oltre 253 miIn di dollari a livello internazionale?.

In Italia, in parallelo, 'eSport si sta facendo conoscere da un numero consistente
di giocatori-spettatori, con un giro d'affari che & ormai arrivato ad attrarre 1.3 min di
persone?®. E mentre Giochi Elettronici Competitivi?’ continua a supportare brand e giocatori,
regolamentando numerosi tornei ed eventi, significativo € lo spazio dedicato al videogioco
organizzato e professionistico durante importanti eventi nazionali, come la Milan Games
Week, in cui una nuova area di circa 16 mila metri quadrati, curata da ESLGaming e PG
Esports, ha dato la possibilita agli appassionati del genere di seguire dal vivo spettacolari
tornei nazionali e internazionali. Da citare, inoltre, la nascita di percorsi formativi interamente
dedicati alla competizione elettronica, come eSports Academy.

Il contesto culturale del videogioco appare in grande fermento, grazie a un processo
di legittimazione che ha attirato inevitabilmente I'attenzione da parte delle istituzioni.
Forti le contaminazioni con il mondo dei beni culturali e, nello specifico, del settore
museale. L'Italia si sta dimostrando pioniera in questo settore specifico, con una serie
di interessanti e inedite iniziative lanciate da diversi musei, tra cui spiccano quelle che
portano il nome dell'associazione TuoMuseo per i musei di Napoli (Father and son, oltre
4 min di download, per il MANN), Firenze (Firenze Game per delocalizzare i flussi turistici)
e Taranto (Past for Future per il Museo Archeologico di Taranto, in collaborazione coniil
Mibac). Altro caso interessante in ambito museale & A Night in the Forum, un environmental
narrative game?® frutto della collaborazione tra il Cnr-Itabc e la societa maltese di sviluppo
VRTRON, con il supporto del Museo dei Fori Imperiali, che per la prima volta in Italia
ricorre al videogioco in 3D destinato ad un sito archeologico. A conferma del trend
in crescita, c'e l'interesse dimostrato dalla DG Musei del Mibac a fare da tramite tra i due
settori. La valorizzazione del nostro patrimonio pu0 trovare validi alleati nel mondo degli
sviluppatori di videogiochi per riuscire a parlare il linguaggio delle nuove generazioni
e non solo. Sempre pit numerosi sono gli studi pedagogici che dimostrano, infatti,
come il gaming sia uno strumento che faciliti I'apprendimento: attraverso il gioco, dati
€ conoscenze rimangono piu impressi, grazie al coinvolgimento emotivo che assicura,
all'interattivita e agli schemi ripetitivi proposti. Per questi motivi, il settore degli applied
games, che coniuga divertimento e formazione, ha visto la nascita di numerosi altri
progetti interessanti nel nostro Paese, rivolti ai campi piu disparati. Cybercity Chronicles,
ad esempio, nato dalla collaborazione tra DIS - Dipartimento delle informazioni per
la sicurezza, la Presidenza del Consiglio dei Ministri, MIUR e AESVI, mira a sensibilizzare
gli studenti italiani all'uso consapevole di Internet, dei social media e delle nuove tecnologie.
Dal virtuale al mondo animale, con Don-Ay: Pet Land, della bergamasca Affinity Project,
che unisce il gioco free-to-play per smartphone con microtransazioni all'interno, per
raccogliere somme di denaro da devolvere ad associazioni che si prendono cura degli
animali. Sema Land della modenese Melazeta, invece, &€ un'applicazione per smartphone
che insegna ai bambini dai 5 ai 10 anni a leggere, scrivere e fare di conto, utilizzando
personaggi, musiche, animazioni, giochi e storie legati alla cultura africana.
Dall'alfabetizzazione alla sensibilizzazione dei bambini e degli adolescenti sui temi della
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sicurezza e della prevenzione, grazie a ScacciaRischi della pugliese PM Studios. Sempre
rivolto ad un pubblico compreso tra i 7-12 anni, c'e Maggie — Il Tesoro di Seshat, ideato
da Soroptimist di Firenze e sviluppato da Studio Evil per avvicinare i piu giovani alle
discipline scientifiche per lo sviluppo di competenze logico-matematiche. Infine, Mi Rasna
di Entertainment Game Apps, azienda con sede londinese fondata da uno sviluppatore
italiano, fa invece rivivere sui cellulari degli appassionati la storia della civilta etrusca.
Completamente dedicata agli applied games € la kermesse organizzata all'interno degli
Studi di Cinecitta Rome Video Game Lab. Il festival, prodotto da Istituto Luce Cinecitta
con la collaborazione di Aesvi e QAcademy e con il sostegno del MiBAC e della Regione
Lazio, riunisce professionisti del mondo del cinema e del videogame con l'obiettivo

di esplorare le connessioni tra cinema e videogame, due arti narrative la cui contaminazione
puo contribuire a far crescere entrambi i settori. Nella stessa direzione va First Playable,
che si terra per la prima volta ad inizi luglio a Pisa, un evento promosso da Aesvi

e Toscana Film Commission in cui gli studi di sviluppo avranno occasione di presentare
i propri prodotti a piu di venti publisher internazionali. La Toscana Film Commission

ha deciso di fare parte di questa iniziativa, individuando un’'opportunita di innovazione

e diinternazionalizzazione per tutto il comparto audiovisivo italiano. Gli eventi del settore
in Italia, tra fiere legate all'intero mondo dell'intrattenimento e luoghi dedicati specifica-
tamente al videogioco, sono ormai numerosi. Oltre a quelle gia citate, ricordiamo le ormai
storiche Lucca Comics & Games e Romics.

Tra i riconoscimenti nazionali pit importanti c'€ il Premio Italian Video Game
Awards, promosso da AESVI, che ha celebrato i migliori videogiochi pubblicati nell'anno,
premiando infine Red Dead Redemption 2 (realizzato dalla statunitense Rockstar Games)
come Game of the Year; mentre, il Premio DStars ha chiesto agli sviluppatori stessi
di votare i titoli e le aziende da premiare, decretando cosi il premio di studio dell'anno
alla romana Kunos Simulazioni e quello di gioco dell'anno a Remothered: Tormented
Fathers, realizzato in collaborazione tra le due siciliane Stormind Games e Darril Arts.
Quest'ultima € una produzione catanese che ha ottenuto numerosi riconoscimenti
nazionali e internazionali grazie alle sue velleita da videogioco horror per il grande pubblico
che, a fianco alla qualita del prodotto dal punto di vista stilistico, dimostra anche una
maturazione sul piano industriale riuscendo ad ottenere un buon posizionamento sul
mercato internazionale. Stesso merito riconosciuto a Alaloth — Champions of The Four
Kingdoms, realizzato dalla padovana Gamera Interactive e noto in tutto il mondo per
essere uno dei giochi di ruolo piu ambiziosi in Italia (grazie anche a una collaborazione
diretta con Chris Avellone, leggendario game designer americano) e Close to The Sun,
ancora sul genere horror, ideato dalla romana Storm in a Teacup, capace di rievocare
le atmosfere dello storico BioShock (a firma dell'altrettanto leggendario game designer
americano Ken Levine) e di attirare I'attenzione di molteplici testate internazionali.

Da citare anche Slap and Beans della bolognese Trinity Team, videogioco a scorrimento
cheripercorre la storia filmica di Bud Spencer e Terence Hill, grazie a cui ha ottenuto
il riconoscimento di Best Italian Debut Game agli IVGA 2019.

Crescono le possibilita di occupazione e le aziende di sviluppo: I'esempio piu

rilevante di questa maturazione & Mario + Rabbids Kingdom Battle, titolo di Ubisoft Milan
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lanciato due anni fa e costantemente aggiornato negli anni con nuovi contenuti, uscito
anche in Giappone, migliorando cosi la reputazione del game development italiano nel
resto del mondo. Tra le aziende italiane di grande e media dimensione citiamo Milestone,
autore dei recenti Gravel, Monster Energy Supercross, MotoGP 18 e Ride 3, ma anche
le milanesi Ovosonico € il suo publisher 505 Games, al lavoro per l'uscita di una non ancora
annunciata produzione, e la gia citata Kunos Simulazioni, attualmente al lavoro sull'ambizioso
Assetto Corsa Competizione.

E, per facilitare lo sviluppo di network e collaborazioni tra sviluppatori italiani
ed europei con l'industria internazionale, i videogiochi sono stati, inoltre, i protagonisti
assoluti di “"Gaming e gamification”, seminario ideato in collaborazione tra Link Campus
University, Fondazione VIGAMUS, Goethe-Institut e Alternative Europee, che ha coinvolto
universita italiane e istituzioni di rilievo internazionale, come la Commissione Europea.
L'evento ha dato il via alla terza edizione di Gamerome, Developers Conference internazionale,
che ha catalizzato oltre 500 delegati da tutto il mondo.
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3.6
Industrie culturali

Libri da leggere.
Libri da ascoltare.
Libri da guardare®®

I mondi narrativi sono tanti. Milioni di milioni recitava un vecchio claim pubblicitario.
E il mercato del libro finalmente se ne sta accorgendo. Gli italiani infatti dichiarano
di usare “porte” sempre piu diverse per entrare nei mondi e universi narrativi. Non
ne escludono nessuna. | lettori "leggono” i loro libri anche guardandoli al cinema, con le
serie tv, nelle community on line, grazie ai blog e ai social, affollando le letture pubbliche

nei festival culturali, con le cuffiette o in macchina grazie alle voci recitate degli audiolibri.

La narrativa per ragazzi rimane trainante nell'editoria italiana, soprattutto per capacita
di internazionalizzazione.

Le storie insomma non sono in crisi. Con buona pace dei teorici della fine del libro
di carta che esiste e resiste. Perché leggere sulla carta fa bene, al fisico e allo spirito.
Secondo una ricerca condotta da E-Read, Concerning the Future of Reading discussa
dalla Conferenza ministeriale del Consiglio d'Europa, I'idea che i nuovi modi in cui
leggiamo possano o debbano sostituire quelli tradizionali € profondamente sbagliata.
Non bisogna rifiutare il testo digitale, ma comprendere che esso non & esente da rischi
che possono diventare dannosi se li si sottovaluta. Leggere significa, ad esempio,
comprendere prima di tutto quello che leggiamo. L'attivita di lettura su schermo nelle
modalita tipiche del cosiddetto e-learning attuale ha pesanti ripercussioni sulla piena
comprensione dei concetti, sulla loro articolazione e complessita, sulla loro memorizzazione.

Come iricercatori di E-read spiegano nella loro dichiarazione finale, il testo
digitale ha indubbi vantaggi in termini di rapidita di trasmissione e di selezione delle
porzioni di testo; e ha una sicura efficacia quando ad essere veicolati sono concetti
semplici espressi in forma schematica. Cioe quando il testo € costruito in modo
specifico per un uso digitale. Ma cid non vale né puo valere per qualsiasi tipo di testo,
scritto nel passato o anche concepito nel presente. E se non capiamo, rischiamo la
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superficialita. L'indagine condotta su una platea di circa 170mila soggetti mostra che

i lettori tendono a sovrastimare le proprie capacita di comprensione quando leggono
un testo digitale, soprattutto quando leggono di fretta, risultando molto piu esposti al calo
della concentrazione e a una lettura selettiva e superficiale.

Spesso, quando leggiamo digitale, abbandoniamo la lettura. Kobo, la societa
canadese che produce I'e-reader Kobo (anagramma di book), ha fatto sapere che il tasso
di completamento dei libri che vengono letti sul dispositivo & solo del 20%. Sebbene
Amazon non diffonda dati di nessun tipo, si & notato che la grande parte delle evidenzia-
zioni pubbliche su Kindle (Popular Highlights) si ferma al primo capitolo e difficilmente
si spinge nelle parti successive del testo.

Mentre in Europa impazza il dibattito sulla supremazia della lettura su carta noi
per fortuna leggiamo sempre piu storie e idee italiane. Cosa acquistano infatti gli italiani?
E la narrativa, italiana (in crescita del +1,7%) e straniera (in diminuzione dell'1,4%),

a trainare le vendite di libri con il 35,9% del mercato. Segue, con buone performance,
la saggistica (+0,8%) e la manualistica (+0,4%).

Se guardiamo ai libri piu letti nel 2018 troviamo ai vertici i romanzi di Elena Ferrante
che ¢ statarilanciata dalla fortunata fiction andata in onda su Rai 1 e la conferma
di Andrea Camilleri. Scorrendo i titoli, dalle vendutissime Storie della buonanotte
per bambine ribelli di Francesca Cavallo ed Elena Favilli al successo enorme e inatteso
de Le assaggiatrici di Rosella Pastorino, da The game di Alessandro Baricco e Giuro
che non avro pit fame di Aldo Cazzullo, alle conferme degli autori Sellerio (da Manzini
a Robecchi a Malvaldi) le classifiche nazionali confermano l'interesse per la narrativa
e la saggistica made in Italy.

Si assesta, invece, la crescita dei ragazzi: nel 2018 la narrativa per bambini e
ragazzi ha registrato un -0,9% rispetto all'anno precedente. Tuttavia, nonostante questa
tendenza negativa sopraggiunta dopo 3 anni di crescita, la narrativa per ragazzi rimane
trainante nell'editoria italiana. Questo settore costituisce difatti il sescondo segmento
di maggior peso per fatturato del mercato di varia® (dopo la fiction), con un valore complessivo
pari a 235,8 milioni di euro (escluso Amazon). E se l'editoria italiana incontra sempre
maggiore successo in ambito internazionale, primo per I'export dei diritti risulta essere
proprio il settore per bambini e ragazzi con il 39% del complesso dei diritti italiani
venduti. Anche nell'ambito delle coedizioni, importante fattore di internazionalizzazione
della nostra editoria, I'apporto del genere bambini e ragazzi risulta trainante con
il 62,7%. Il sempre pit ampio e forte apprezzamento verso il lavoro degli autori ed editori
italiani per ragazzi dipende anche dalla sempre maggiore capacita di essere presenti nel
mercato internazionale, grazie all'organizzazione di appuntamenti fieristici che diventano
importanti occasioni di scambio e di conoscenza. La piu grande fiera dell'editoria
per bambini e ragazzi in Italia € certamente il Bologna Children’s Book Fair che, anche
nell'ultima edizione dell'aprile 2019, ha visto la partecipazione di espositori provenienti
da tutto il mondo. Un profilo prestigioso che ha consentito di sviluppare e consolidare
importanti partnership internazionali con la creazione di un network internazionale
che prevede un appuntamento a New York, con il New York Rights Fair (NYRF), a maggio,
ed un altro a Shangai, con il China Shangai International Children’s Book Fair (CCBF),
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a novembre. Occorre tuttavia rilevare come anche il settore dell'editoria per bambini

e ragazzi risenta della generale fragilita del mercato librario in Italia, per cui dopo

la leggera flessione del 2018, il primo quadrimestre del 2019 registra un ulteriore battuta
d'arresto pari a -1,2%. Molto attivi nel mercato internazionale dell'editoria per ragazzi
sono alcuni editori come il milanese Il Castoro (quelli de I/l diario di una Schiappa), che

ha annunciato I'accordo con la casa editrice pontina Tunué per creare un polo nel
mondo del graphic novel italiano e internazionale. Il mondo del fumetto e del graphic
novel & attualmente tra i piu innovativi e in trasformazione e rappresenta circa il 4%

del mercato editoriale italiano globale®'. Tra i suoi obiettivi, I'alleanza vuole portare anche
alla creazione di un ponte tra fumetterie e librerie, guardare al mercato estero con
I'ideazione di progetti editoriali, vendita e acquisizione di diritti e la partecipazione a fiere
internazionali. Da segnalare I'attivita di Atlantyca nella vendita dei diritti di traduzione

sui libri di Geronimo Stilton e suoi spin off, gia pubblicati in 42 lingue, oltre alla vendita
dei diritti di traduzione su marchi come Ulysses Moore, Century, Bat Pat, Agatha Mistery,
Milla & Sugar, e altri, ceduti ad Atlantyca da Edizioni Piemme.

Comunque si legga, se guardiamo agli ultimi dati presentati all'ultimo Salone del
Libro di Torino®?, si legge un po’ di piu e si comprano un po’ meno libri. La lettura di
libri (romanzi, narrativa di genere, graphic novel, manuali e saggistica) tra il 2018 e primi
mesi del 2019 (marzo) € cresciuta, passando dal 58% al 60% tra 14-75enni. Le persone
che si dichiarano lettori, non solo di libri, ma anche di ebook o di audiolibri, passano
dal 60% al 64% del campione rappresentativo®. La lettura e stabile, ma restiamo agli ultimi
posti in Europa: dietro ci sono solo Slovenia, Cipro, Grecia e Bulgaria.

Dopo tre anni di crescita, nel 2018 le vendite di libri hanno invece registrato
un modesto segno negativo (-0,4%). Molte le ragioni: la crisi economica e culturale della
classe media e soprattutto il cambiamento del clima di fiducia delle famiglie che spesso
faticano a vedere nell'investimento culturale un fattore di crescita sociale soggettivo
e collettivo. Le cose sembrano stiano un po' migliorando. Il fatturato dei primi 4 mesi
del 2019 segna, infatti, un +0,6% per il mercato del libro nei canali trade (librerie, online,
grande distribuzione organizzata, a cui & stata aggiunta la stima di Amazon)34: dopo
una chiusura negativa il 2019 registra una lieve inversione di tendenza. Diminuiscono
pero del -2,2% le copie vendute, che si assestano sui 22,07 1milioni (494mila in meno
dello scorso anno).

Dove li compriamo i libri che leggiamo? Piu dei 2/3 dei libri acquistati in Italia
sono venduti nelle librerie: il 43,5% nelle librerie di catena e il 24% nelle librerie
indipendenti (molte delle quali perod si sono collegate con la forma del franchising alle
principali catene). Le vendite negli store online sono arrivate al 25,9% sul totale: in altre
parole, ormai piu di un libro su 4 si acquista o su una piattaforma di e-commerce
o nelle librerie indipendenti. Diminuisce ulteriormente il peso della grande distribuzione
organizzata, sceso al 6,6%.

Cambiano i modi in cui scegliamo un libro da leggere: si conferma prevalente
il passaparola con il consiglio di chi il libro lo ha gia letto (gli amici) con il 26% e il consiglio
del libraio che pesa un buon 7%; aumenta il peso dei blog e dei motori di ricerca con
il 9% (era il 6% lo scorso anno), rispetto all'esposizione in libreria (9%, era il 13% lo scorso
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anno) e ai media tradizionali (pesa per il 5% la recensione, per il 5% la presenza dell'autore
in tv). Tra chi compera onling, ben il 51% si fa ispirare spesso o talvolta da informazioni

e suggerimenti di siti e blog dedicati ai libri e alla lettura e ben il 73% lo cerca su un motore
diricerca, accedendo poi direttamente ai link di acquisto che questo suggerisce.

Il digitale € sempre piu un emisfero chiuso che si autoalimenta: segnalazione, consiglio,
recensione, condivisione, engagement, acquisto.

Dopo i libri da leggere ci sono i libri da guardare. Dalla carta allo schermo e
viceversa. Una ricerca a cura dell'Ufficio studi AlE, in collaborazione con IE - Informazioni
Editoriali - fotografa per la prima volta il rapporto tra libri e serie tv: il profilo di chi
le guarda coincide o meno con quello dei lettori? E di che tipo di lettori? Sono le serie tv
uno stimolo alla vendita dei libri? Ma sono anche una distrazione dalla lettura? La ricerca
mostra I'andamento delle vendite (in un arco temporale di dieci anni) in libreria e store
on-line (escluso Amazon) dei titoli da cui sono state tratte otto altrettante, famose, serie
tv: Gomorra e Il Trono di Spade (Sky), L ‘'uomo nell’alto castello (Amazon Prime Video),

Il Commissario Montalbano, L'’Amica Geniale e Il Nome della Rosa (Rai), Suburra e Tredici
(Netflix). L'identikit di chi guarda le serie tv coincide con il lettore abituale. Chi segue
le serie tv legge in genere piu della media nazionale (il 65,2% rispetto al 57% della media),
legge libri ed ebook (mix di lettura) piu della media (il 31,9% rispetto al 22% della media),
frequenta le librerie e usa I'e-commerce pitl della media. E un lettore abituale, che legge
in particolare tra gli 1 e i 6 libri all'anno (il 34,7% contro il 25% della media nazionale
nella fascia 1-3 libri e il 17,1% rispetto al 15% di media nella fascia 4-6 anni). L'indagine
conferma, grazie ai numeri, che le serie tv costituiscono un driver di vendita notevole
per il libro. Tutti gli otto titoli presi in esame mostrano maggiori crescite delle vendite,
pur con modalita diverse. Ma non solo vendono durante tutta la serie tv: I'effetto traino
prosegue anche nei mesi successivi. Quasi che finito I'effetto della trasmissione si
andasse in libreria per «vedere» dalla prospettiva della pagina, e non piu dell'immagine,
la stessa storia. Quasi che si volesse continuare su un‘altra piattaforma tecnologica
(quella del libro) cid che si & appena smesso di vedere attraverso l'altra. Ne & un esempio
quest'anno, il rinnovato ed enorme successo di vendita di Elena Ferrante.

Viviamo il boom dei libri da ascoltare. Gli audiolibri ormai hanno un successo
importante e alimentano una nuova forma di impresa creativa. Lo sono diventati grazie
alla diffusione negli ultimi anni in Italia di piattaforme in streaming come Audible e
Storytel che offrono il servizio on line in abbonamento. Paghi un canone e hai a disposizione
un archivio enorme di titoli e una serie di nuove uscite mensili. Gli Stati Uniti rappresen-
tano il mercato dominante, con un valore superiore a 2 mid/$ e con un pubblico di fruitori
abbastanza giovane (il 50% di chi ascolta i libri ha meno di 35 anni). In Germania
gli audiolibri sono popolari come gli eBook e in UK il mercato era significativo (piu di 200
mil/£) gia cinque anni fa. Secondo una ricerca presentata nell'ultima edizione di Piu libri
piu liberi, il 7% degli italiani — soprattutto nella fascia di eta 25-44 anni — nel 2018
ha ascoltato almeno un audiolibro (il 75% lo ha fatto attraverso lo smartphone).

Per quanto riguarda i podcast, tra il novembre 2015 e il novembre 2018 gli ascoltatori
abituali nel nostro Paese sono passati da 850mila a 2,7 milioni (equivalenti al 4,4% della
popolazione), con una crescita del 217%; il podcaster medio italiano hatrai 18 e i 40
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anni®®. Si tratta di numeri destinati ad aumentare velocemente. Le novita in uscita ogni 35 Secondo unaricerca
mese sono centinaia e coprono qualsiasi genere, con decine di soggetti editoriali,