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E finita... ormai tutti
lo sanno:l'industria
manifatturiera ha . |
perso lasfida schiac-
ciata dal costo\mi-
nuto. Dice Tony
Blair: "il futuro & di
Cinaelndiaeil cen-

di Giovanni Bonotto*

Si apre una nuova era del manifatturiero con grandi possibilita ancora inespresse

| territorio € la nuova «grande fabbrica»

Il tempo é il nuovo lusso,

centenario svuotato
di senso e buttato
via, 0 quasi.

Cosa fare?
Crediamo che I'in-
dustria manifattu-
rieradebbaripensa-
re i propri prodotti

tro del mondo si sta
spostando a Est con un cambia-
mento cosiradicale che Europae
Americanon possonoancoraca-
pirequalisarannoleripercussio-
ni". Stiamo entrando in una nuo-
vaepocain termini di potere.
Chefare?

Parole come ricerca, creativita
o crisi sono abusate e anacroni-
stiche. Credo che sia necessario
inforcare un paio di occhiali
nuovi per rileggere il mondo e
processi. Il problema é che oggi
non ci sono pitt orecchie dispo-
nibiliad ascoltare: siamosaturi.
Gli ultimi 20 anni ci hanno re-
galato rumore e saturazione,
perché il design si & concentra-
to sul decoro delle superfici di-
segnando la “buccia delle cose”,
perdendo il sacro rapporto for-
ma-funzione ele mode sono di-
ventate solo “glam” temporanei.
Gli industriali hanno creduto
soprattutto in macchinari con
performance ad alta velocita
produttiva per comprimere i
costi (perdendo sempre di pitt
le qualita artistiche/artigianali
espresse dall’infinita dei det-
tagli della manifattura) e quin-
di il prodotto, senzanima, &
scaduto sino a diventare solo
comunicazione. Meglio essere
tuttivelineetronisti...ed eccola
scomparsa dei maestri artigia-
ni e delle loro antiche tecniche
“aregola darte”. Tutto il nostro
patrimonio di know-how ultra

non pitt imbonen-
docidi“nuove novitd” (nessuno
ha pit1 voglia di ascoltarle), ma
ritraducendo nella contempo-
raneita tutta la storia e la me-
moria che il nostro territorio
ha prodotto per mezzo dell’ata-
vica saggezza del “fare a regola
d’arte”. Quindi forme che fun-
zionano e che non comunica-
no soltanto un’immagine. Non
produrre pilti prodotti-rumore
¢ una forma contemporanea di
ecologia. Crediamo che l'in-
dustria manifatturiera debba
convincersi che lo spendere
pil tempo per produrre “a re-
gola d'arte” oggetti con sapori
¢ il nuovo concetto di lusso. 11
sogno ¢ pensare alla fabbrica
lenta. Crediamo che il design
nondipendapitidalle “tendenze
moda” (es.: quest'anno facciamo
la giacca rossa o verde?), ma e la
scopertatecnologica che cam-
biaradicalmenteil prodottoelo
rende seducente per il consu-
matore annoiato. Il problema
é che oggi tutti noi preferiamo
comunicare, mentre dimen-
tichiamo il fare: cioe la nostra
grande storia di cultura artigia-
nale che a partire dalla bottega
rinascimentale e passando per
il boom economico del dopo-
guerra (dove il sapere artigia-
nale si & fuso con le procedure
industriali) ci ha fatto diventare
“made in Italy” in tutto il mon-
do. Oggi, ogni prodotto deve
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contenere una grande storia,
magari un mito, da raccontare
(ad esempio vedi il successo di:
il Codiceda Vinci, Harry Potter,
11 Signore degli Anelli...) e que-
sta si chiama identita. Guarda
caso, e per fortuna, noi italiani
siamo i pilt ricchi al mondo per
storia, cultura, arteeartigianato
diqualita. Oggi, e opportunoche
imanagers ritornino a essere in
primisi“maestrid’arte” dell’abi-

litamanifatturiera piuttosto che
virtuosi comunicatori. Oggi,
sarebbe opportuno spiegare ai
genitori che &€ meglio mandare
ifigli aimparare un mestiere “a
regolad’arte” piuttosto cheaspi-
rare al colletto bianco. Oggi, un
territorio forte él'unicasalvezza
delle imprese, perché la nostra
sola chance ¢ che i nuovi ricchi
del mondo diventino i miglio-
ri clienti della nostra cultura e

storia.

Ilterritorio ¢ la nostra nuova
fabbrica. Ecco perché le isti-
tuzioni come, ad esempio, la
Biennale di Venezia dovrebbero
uscire dai loro bellissimi giardi-
ni, ramificarsi dentro i luoghi
del quotidiano e contribuirealla
qualita dell’humus della vita di
tuttiigiorni. Marcel Duchamp
diceva: "l'opera piu grande che
puoi fare nella vita ¢ la tua vita".

Ecco perché un "pugno di so-
gnatori di buona volonta" cer-
ca di impollinare il territorio
credendo possibile un modello
di fabbrica della Cultura, Storia
e Identita Contemporanea che,
ci auguriamo, sorgera nell’ex-
macello di Bassano del Grappa.
Oggi, anche tutto questosi chia-
ma: INNOVeTION VALLEY.
*Industriale del tessile
www.archiviohonotto.org

Calendario

ADUNATA DEL CONTEMPORANEO

La piu alta densita di creativi in un’unica notte.
I 6 settembre 2008 a Bassano del Grappa (VI).

INNOVeTION MAGAZINE

La rivista/manifesto dell’INNOVeTION VALLEY.
Da ottobre 2008 in distribuzione con il Corriere della

Sera/Corriere del Veneto.

CREATIVE REVOLUTION®

Dieci incontri sulla contemporaneita in dieci luoghi del Nord-

Est ad alta specificita.

>

INNOVeTION VALLEY TOUR

dicembre 2008.

New York, ottobre 2008. Berlino, novembre 2008. Torino,

INNOVeTION VALLEY DESIGNSHOW

La visionaria mostra sul design Veneto alla Fornace di Asolo.
Primavera 2009. La Fornace delllnnovazione di Asolo (TV).

a “
ADUNATA DEL CONTEMPORANEO
La pili grande concentrazione di creativi italiani in una sola notte
Il 6 settembre 2008 a Bassano del Grappa (VI)
L J

la tecnologia é il nuovo design, l'artigianalita la nuova industria

Cos’é

[in.au've fon 'veel.i] neologismo, in
italiano “valle dell’innovazione”.
Viene chiamata “INNOVeTION”
per la fortissima concentrazione di
industrie della creativita e dell’in-
novazione che la caratterizzano:
una rete di 450 mila imprese tra
il mondo del fashion, del design,
della tecnologia, e “VALLEY” per
la sua estensione. Sostanzialmente
¢ lavasta regione che coincide con
il Nord-Est d’Italia. Un territorio
che non ha una citta principale,
perché la densita di protagonisti
e di centri importanti che gravi-
tano attorno alle sue province —
come Venezia o Trieste, Treviso o
Vicenza — e tale da non consentire
soluzioni di continuita. Un’unica,
vasta area metropolitana con circa
6.000.000 di abitanti. I suoi prota-
gonisti sono gli innovators.

Chi

INNOVeTION VALLEY é un pro-
getto ideato da Cristiano Segan-
freddo e prodotto da Fuoribiennale.
Il progetto si avvale di un comitato
scientifico e progettuale composto
da: Flavio Albanese (direttore di
Domus e presidente di ASA Studio
Albanese), Marco Bettiol (ricerca-
tore, Universita di Padova e Venice
International University), Massi-
miano Bucchi (sociologo, Univer-
sita di Trento, e coordinatore del
comitato scientifico di Observa
Science in Society), Luca De Biase
(giornalista e scrittore, responsabi-
le di Nova24/I1 Sole 24: Ore), Maria
Luisa Frisa (direttore del Corso di
Laurea in Design della moda, Uni-
versitd IUAV di Venezia), Stefano
Micelli (economista, Universita
Ca’ Foscari di Venezia, e direttore
di Venice International Universi-
ty), Pier Luigi Sacco (economista
della cultura, Universita [TUAV di
Venezia e direttore scientifico di
Goodwill), Cristiano Seganfred-
do (direttore di Fuoribiennale).

Il logo

I1logo & composto da sette esago-
ni, le sette categorie che compon-
gono 'INNOVeTION VALLEY:
moda, arte, design, architettura,
attivita performative, tecnologia
ericerca.



