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INTRODUZIONE

di Maria Rosaria D Esposito

La collaborazione tra attori privati, attori pubblici o tra entrambi rappre-
senta uno degli elementi chiave per I’attivazione di processi di innovazione
e sviluppo in un territorio (Lee et al., 2012). Nel caso di attori quali le imprese
dell’artigianato artistico «1’interazione e le forme di cooperazione sono in
grado di veicolare informazione, innovazione, economie di scala, specializ-
zazioni produttive e professionali, ottimizzazione di risorse» (Istat, 2018,
pag. 121). Partendo da queste considerazioni ¢ stato sviluppato il progetto
RICART (Rete Innovativa di Collaborazione dell’Artigianato artistico in
Campania) sostenuto finanziariamente dalla Regione Campania con fondi
POR 2007-2013". 11 progetto ha visto come partner partecipanti le 7 univer-
sita della Campania, il consorzio Universitario CUEIM, I’Istituto di Ricerca
su Innovazione e Servizi per lo Sviluppo del CNR (IRISS — CNR), I’agenzia
di formazione Prisma Consulting — e le societa PROTOM GROUP e ARES
2.0, con capofila I’Universita di Salerno e Comitato Scientifico costituito dai
rappresentanti dei soggetti partner. Il progetto si € posto 1’obiettivo di esplo-
rare la possibilita di adottare modelli di Reti Innovative di Collaborazione tra
le imprese del settore dell’artigianato artistico, dove una Rete Innovativa di
Collaborazione ¢ una rete di soggetti con una visione e obiettivi comuni che
utilizza strumenti avanzati di ICT e del WEB2.0 per condividere idee, infor-
mazioni e lavoro.

Alla base della scelta del settore dell’artigianato artistico come ambito di
ricerca del progetto RICART ci sono due ordini di motivi. Il primo ¢ legato
alla rilevanza del settore dell’artigianato artistico in Campania, che lo porta
a rappresentare un perimetro potenziale su cui deve poggiare un progetto di
sviluppo del territorio che voglia dare risposte concrete in termini di valori

! www.ricart.unisa.it.
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competitivi di carattere tecnologico, organizzativo e di marketing. Il secondo
¢ legato alla consapevolezza che 1 servizi avanzati, necessari allo sviluppo
del settore, sono quelli che con maggior difficolta una micro o piccola im-
presa riesce ad acquisire sul mercato, quando opera in modo isolato e non
trova soluzioni di cooperazione e sinergia. Il settore dell’artigianato artistico
quindi si presenta naturalmente come un ambito in cui la costruzione di una
rete di collaborazione appare di grande importanza sia per lo sviluppo del
settore che per il valore aggiunto per I’intero territorio.

Il volume si compone di tre parti che scandiscono le fasi della conoscenza
del settore necessarie ai fini della costruzione di una rete di collaborazione.

I capitoli che costituiscono la prima parte concorrono a comporre il qua-
dro dello stato del settore dell’artigianato artistico in Campania in termini di
localizzazione delle imprese, stato produttivo e patrimoniale, propensione
alla collaborazione, livello di internazionalizzazione, modalita di commer-
cializzazione e formazione, rapporto con le istituzioni.

Quando poi si passa a riflettere sulla struttura di rete possibile per aziende
quali quelle dell’artigianato artistico bisogna considerare che da un lato oc-
correra costruire un team di imprese omogeneo circa le motivazioni che
possa fungere da attivatore della rete, dall’altro che la rete dovra essere il
luogo dove condividere idee, informazioni e lavoro e dove costruire una
struttura di supporto nelle relazioni con 1’esterno. Data la collocazione delle
imprese sul territorio quale quello della Campania, con la impossibilita di
avere in molti casi prossimita geografica, la rete dovra configurarsi come uno
spazio virtuale attraverso 1’utilizzo di una infrastruttura tecnologica abili-
tante. Su tutto questo riflettono gli autori dei contributi contenuti nella se-
conda parte del volume, partendo dalle considerazioni sulla struttura di si-
stema complesso del settore dell’artigianato artistico, sulle radici della com-
petitivita e sulla creazione di valore. Le riflessioni si snodano anche partendo
da esperienze positive gia attuate e dalla consapevolezza che la collabora-
zione di rete si potra sviluppare solo attraverso modalita di condivisione quali
lo scambio informativo continuo, la diffusione e condivisione di idee € co-
noscenze tecnico-scientifiche e tecnico-produttive e commerciali, la condi-
visione e fruizione di servizi reali per la promozione per il marketing, la for-
mazione e |’internazionalizzazione. Infine, nell’ultimo capitolo della se-
conda parte si propone una infrastruttura tecnologica abilitante secondo un
modello di Virtual Enterprise che possa servire a creare uno spazio virtuale
per la collaborazione in rete.

La terza parte presenta una riflessione sulle modalita di formazione degli
artigiani e casi di comunita artigianali esistenti, anche se non strutturate come
reti. Si discute anche sulle possibili ricadute positive in termini di formazione

12
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e sviluppo di attivita artigianali organizzate ¢ su come una struttura di rete
possa essere di ausilio nella fase di valutazione delle politiche messe in atto
per favorire lo sviluppo del territorio.

Il Comitato Scientifico del progetto RICART, che cura la pubblicazione
del volume, confida che I’insieme delle riflessioni sviluppate nel corso del
progetto e qui presentate possano costituire lo spunto per ricerche ulteriori
sul tema delle reti di collaborazione tra imprese e sulle modalita di sviluppo
del settore dell’artigianato artistico.

Riferimenti bibliografici

Istat (2011), 9° Censimento dell industria e servizi, Roma.

Istat (2018), Rapporto annuale 2018, Roma.

Lee Y., Lee L.W., Feiock R.C. (2012), Interorganizational Collaboration Networks
in Economic Policy: An Exponential Random Graph Model Analysis, Policy
Studies journal, 40, pp. 547-573.
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1. L’ARTIGIANATO ARTISTICO IN CAMPANIA:
CONSISTENZA, LOCALIZZAZIONE
ED EVOLUZIONE

di Giuseppe Giordano, Ada Mancuso, Stefano Perna ¢ llaria Primerano

1.1. Introduzione

L’ambito di intervento del progetto Ricart', da cui si sviluppa questo la-
voro, rientra nel macrosettore dell’Industria Creativa, ovvero quelle attivita
per le quali la cultura diventa un input “creativo” al processo di produzione
di beni non culturali, quali ad esempio le attivita di design (sistema moda,
design d’interni, progettazione di prodotti, architettura), I’artigianato arti-
stico, nonché la ristorazione di qualita basata su produzioni tipiche.

Nello specifico il progetto Ricart si ¢ focalizzato sull’ambito costituito
dalle imprese del settore dell’artigianato artistico campano.

Per analizzare il comparto dell’artigianato artistico campano ¢ utile evi-
denziare il perimetro normativo di riferimento entro cui collocare questa spe-
cifica attivita che appartiene al pit ampio settore artigianale.

La Legge 8 agosto 1985, n. 443 (Legge quadro sull’artigianato) ha indi-
viduato la natura artigiana di un’attivita economica nella produzione di beni
e servizi sulla base della prevalenza del lavoro personale, anche manuale,
dell’imprenditore nel processo produttivo e piu in generale sulla base della
prevalenza del lavoro rispetto al capitale tra i fattori di produzione. Gli ele-
menti soggettivi circa le caratteristiche dell’imprenditore artigiano e le fun-
zioni da lui assunte e la prevalenza del lavoro tra i fattori produttivi rappre-
sentano gli aspetti essenziali della natura artigiana ma la legge attribuisce lo
status di impresa artigiana solo a quelle attivita che non superano determinate
soglie dimensionali rispetto agli addetti e solo se operano in settori econo-
mici ammessi (sono escluse le imprese artigiane dentro la PA e la Sanita) e

I Progetto RICART “Rete innovativa di collaborazione dell’artigianato artistico in Campania”
(1° gennaio 2015 — 31 maggio 2016) —- POR CAMPANIA FESR 2007-2013-Asse 2 Obiettivo
Operativo 2.1.
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solo se assumono forme giuridiche consentite (non sono ammesse, ad esem-
pio, le societa per azioni)®.

Si qualificano, poi, come imprese artigiane svolgenti lavorazioni artisti-
che e tradizionali le imprese che possiedono le caratteristiche definite dal
Decreto della Repubblica 25 maggio 2001, n. 2882 (“Regolamento concer-
nente I’individuazione dei settori delle lavorazioni artistiche e tradizionali,
nonché dell’abbigliamento su misura”) e dal successivo Decreto del Presi-
dente della Regione 20 dicembre 2002.

«Sono da considerare lavorazioni artistiche le creazioni, le produzioni e
le opere di elevato valore estetico o ispirate a forme, modelli, decori, stili e
tecniche, che costituiscono gli elementi tipici del patrimonio storico e cultu-
rale, anche con riferimento a zone di affermata ed intensa produzione arti-
stica, tenendo conto delle innovazioni che, nel compatibile rispetto della tra-
dizione artistica, da questa prendano avvio e qualificazione, nonché le lavo-
razioni connesse alla loro realizzazione»”.

Per quanto riguarda la Regione Campania la Legge Regionale 5 aprile
1993, n. 18, rimandando alle disposizioni nazionali, non ha introdotto speci-
ficazioni aggiuntive rispetto alla normativa precedente, ribadendo cosi 1’in-
dividuazione dei settori dell’artigianato artistico gia previsti dal D.P.R. del
2001 che peraltro ha ripreso gli elenchi preesistenti individuando i comparti
dell’artigianato tradizionale a livello macro. La Legge del 1993 volta a fis-
sare strumenti operativi per contribuire al rilancio del settore attraverso fi-
nanziamenti ¢ stata ripresa da norme successive sempre finalizzate ad isti-
tuire regimi d’aiuto per I’artigianato (Legge Regionale n. 10/2001).

2 Anche le attivita artigiane artistiche sono state individuate dalla legge. L’art. 4 della Legge
quadro per 1’ Artigianato, nel fissare i parametri del numero di addetti entro cui collocare le
attivita artigiane si € preoccupato di distinguere per quel comparto le “lavorazioni artistiche e
tradizionali” e gli antichi mestieri dal resto del comparto, anche se ha rimandato ad un suc-
cessivo regolamento da emanare con decreto del Presidente della Repubblica — sentite le re-
gioni ed il Consiglio nazionale dell’artigianato — la compiuta individuazione dei settori delle
lavorazioni artistiche e tradizionali.

3 Dette attivitd sono svolte prevalentemente con tecniche di lavorazione manuale, ad alto li-
vello tecnico professionale, anche con ’ausilio di apparecchiature, ad esclusione di processi
di lavorazione interamente in serie; sono ammesse singole fasi meccanizzate o automatizzate
di lavorazione secondo tecniche innovative e con strumentazioni tecnologicamente avanzate.
Rientrano nel settore anche le attivita di restauro consistenti in interventi finalizzati alla con-
servazione, al consolidamento ed al ripristino di beni di interesse artistico, od appartenenti al
patrimonio architettonico, archeologico, etnografico, bibliografico ed archivistico, anche tu-
telati ai sensi delle norme vigenti”. Nella classificazione, il DPR ha provveduto anche ad elen-
care, sia pure con funzione esemplificativa, le classificazioni delle leggi precedenti ma la-
sciando anche un’ulteriore definizione specifica alle regionali e agli interventi normativi locali
sulla base di quanto stabilito dalla legge quadro del 1985.

18
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Quanto sopra ¢ cio che ¢ previsto dalle norme. Per caratterizzare piena-
mente il settore bisogna anche ricordare il suo grande valore culturale (Bal-
letta, 2008). L impresa artigiana artistica ¢ infatti una sede di accumulo di
saperi che spesso contraddistinguono anche I’appartenenza ad una comunita;
si assiste alla traduzione della soggettivita in qualcosa di collettivo, che di-
venta costruzione di una comunita di pratica (Gosetti, Bordato, 2012). L’ar-
tigianato artistico per il consumatore rappresenta un’esperienza di acquisto
di prodotti a forte carattere di “unicita” e valenza artistica e culturale,
un’esperienza che nasce dalla consapevolezza che i manufatti originano da
processi produttivi non standardizzati o seriali, in cio distinguendosi dalla
produzione manifatturiera piu qualificata, compresa quella di “design”.

Accanto all’importanza culturale ¢ da segnalare per la Campania I’ impor-
tanza economica del settore. La Campania ¢, infatti, una delle regioni italiane
dove I’artigianato artistico rappresenta una voce importante nella cultura e
nell’economia locale. Esso rappresenta infatti 1’11% del complessivo uni-
verso manifatturiero (Istat, 2011).

1.2. Delimitazione del settore, fonti e base dati

Allo scopo di approfondire 1’analisi del settore dell’artigianato artistico
in Campania si ¢ innanzitutto provveduto ad acquisire i dati sulle imprese
operanti nel settore al momento del progetto Ricart e aggiornati ai fini della
presente pubblicazione a febbraio 2018.

Per quanto riguarda i contenuti dell’attivita artigiana ed in particolare di
quella artistica e tradizionale emerge una prima difficolta di classificazione
sulla base del sistema Ateco che non riesce a fotografare correttamente il
settore. Ulteriore elemento di difficolta rispetto alla rappresentazione del
comparto artistico artigiano risiede nel fatto che, per effetto del vigente qua-
dro normativo, per essere riconosciute come artigiane, le imprese che hanno
i requisiti devono iscriversi presso un apposito Albo provinciale delle im-
prese artigiane, depositato presso le Camere di Commercio. Nonostante que-
ste difficolta e tenuto conto dei limiti dei codici Ateco sopra descritti, € stato
comunque possibile ricostruire il perimetro dell’artigianato artistico in Cam-
pania cosi da rappresentare correttamente le dimensioni generali del com-
parto su base territoriale.

Visto lo scopo del presente studio, si ¢ scelto di delimitare il settore
dell’artigianato artistico ad un’area circoscritta legata alle produzioni piu tra-
dizionali che rappresentano comparti storici quali i settori della ceramica, del
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vetro, della pietra, della lavorazione del legno (tra cui il settore dell’intarsio),
dei gioielli, del corallo, della legatoria e servizi connessi

Per classificare le attivita economiche si ¢ scelto di adottare la versione
nazionale Ateco 2007 disponibile al momento della rilevazione. La classifi-
cazione presenta le varie attivita economiche raggruppate, dal generale al
particolare, in sezioni, divisioni, gruppi, classi, categorie e sottocategorie.

I dati utilizzati per la classificazione sono stati forniti dalla Camera di
Commercio di Salerno.

I codici richiesti alla Camera di Commercio sono stati 59 con un livello
di dettaglio fino a 5 cifre (Tabella 1). Il database ottenuto dalla Camera di
Commercio ¢ composto dalle 4.772 aziende artigiane attive nella regione
Campania, per le quali sono state rese disponibili le seguenti informazioni:
denominazione dell’azienda, ragione sociale, numero di addetti, informa-
zioni di contatto (indirizzo, numero di telefono, indirizzo e-mail e di posta
certificata), localizzazione geografica (provincia e comune) e categoria mer-
ceologica. Oltre ai 59 codici Ateco richiesti per 1’interrogazione al registro
delle imprese, il database contiene anche i codici Ateco delle attivita secon-
darie svolte dalle singole aziende. Tale database ¢ stato opportunamente trat-
tato per renderlo adatto alle successive elaborazioni statistiche. In partico-
lare, sono state eliminate le aziende fallite o liquidate (37 aziende) e alcune
variabili sono state ricodificate. I 59 codici Ateco sono stati classificati sulla
base delle prime due cifre identificative dei settori scelti per la presente ri-
cerca: 16 — industria del legno e dei prodotti in legno e sughero — esclusi i
mobili; fabbricazione di articoli in paglia e materiali da intreccio; 18 —
stampa e riproduzione di supporti registrati; 23 — fabbricazione di altri pro-
dotti della lavorazione di minerali non metalliferi; 31 — fabbricazione di mo-
bili e 32 — altre industrie manifatturiere. Alcune variabili sono state discre-
tizzate, quali anni di presenza sul mercato (5 classi di eta) e capitale alla co-
struzione (6 classi di valori); altre dicotomizzate, quali numero di addetti
(meno di 3 dipendenti — piu di 3 dipendenti) ed eta dei conduttori (meno di
40 anni — piu di 40 anni).
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Tab. 1 — Elenco delle lavorazioni artigianali — Regione Campania — Ateco 2007-Elenco esem-
plificativo delle lavorazioni artistiche

321 Fabbricazione di gioielleria, bigiotteria e articoli connessi; lavorazione delle pietre preziose

32.11 Lavori di argenteria ed oreficeria in oro, argento e platino (con lavorazione, prevalentemente manuale,
escluse le lavorazioni in serie anche se la rifinitura viene eseguita a mano)

32.11.0  Lavori di cesellatura

32.12 Lavori della filigrana

32.12.1  Lavori di incisione di metalli e pietre dure, su corallo, avorio, conchiglie, madreperla, tartaruga, corno,
lava, cammeo

32.12.2 Lavorazione ad intarsio delle pietre dure

3213 Incastonatura delle pietre preziose

32.13.0  Lavori di miniatura

32.2 Lavori di smaltatura

32.20 Formazione di collane in pietre preziose, pregiate e simili (corallo, giada, ambra, lapislazzuli e simili)

32.20.0 Infilatura di perle

23 Fabbricazione di altri prodotti della lavorazione di minerali non metalliferi
23.1 Fabbricazione di vetro e di prodotti di vetro

23.11 Lavori di applicazione di vetri

23.11.0  Lavori di decorazione del vetro

23.12 Fabbricazione di perle a lume con fiamma

23.12.0 Lavori di incisione di vetri

2313 Lavori di piombatura di vetri

23.13.0 Fabbricazione di oggetti in vetro

23.14 Fabbricazione di vetrate

23.14.0 Molatura di vetri

23.19 Modellatura manuale a fuoco del vetro

23.19.1  Soffiatura del vetro

23.19.2  Fabbricazione di specchi mediante argentatura manuale
23.19.9

23.3 Produzione di ceramica, grés, terrecotte, maiolica e porcellana artistica o tradizionale
23.31 Fabbricazione di materiali da costruzione in terracotta

23.31.0 Fabbricazione di piastrelle in ceramica per pavimenti e rivestimenti

23.32

23.32.0

234 Fabbricazione di altri prodotti in porcellana e in ceramica
23.41
23.41.0
23.42
23420
2343
23.43.0
23.44
23.44.0
2349
23.49.0

23.7 Taglio, modellatura e finitura di pietre

23.70 Fabbricazione di figurini in argilla, gesso, cartapesta o altri materiali

23.70.1  Lavori di formatore statistica

23.70.2  Lavori di mosaico

23.70.3  Lavori di scalpellino e di scultura figurativa ed ornamentale in marmo o pietre dure
Lavorazione artistica del marmo e di altre pietre affini, lavori in mosaico

16 Industria del legno e dei prodotti in legno e sughero (esclusi i mobili); fabbricazione di articoli in paglia
e materiali da intreccio
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16.29.19 Fabbricazione di altri prodotti vari in legno (esclusi i mobili) Lavori di intaglio (figure, rilievi e decorazioni),
16.29.2 intarsio e traforo
16.29.3  Fabbricazione di oggetti tipici (botti, tini, fusti, mastelli, mestoli e simili)
16.29.4 ebanisteria
Fabbricazione di pipe
Fabbricazione di oggettistica ornamentale e di
articoli da regalo in legno
Fabbricazione dei prodotti della lavorazione del sughero Fabbricazione di articoli in paglia e materiali
da intreccio Fabbricazione di ceste, canestri, bigonce e simili
Fabbricazione di oggetti in paglia, rafia, vimini, bambu, giunco e simili
Lavori di impagliatura di sedie, fiaschi e damigiane
Laboratori di corniciai
Fabbricazione e montaggio di cornici

31.09.5 Finitura di mobili
Lavori di doratura, argentatura, laccatura e lucidatura del legno

18.14 Legatoria e servizi connessi
18.14.0 Legatura e finissaggio di libri, opuscaoli, riviste, cataloghi
Rilegatura e finissaggio di carta e cartone stampati

1.3. Il profilo delle imprese dell’artigianato artistico campano

Grazie alle informazioni contenute nel database fornito dalla Camera di
Commercio ¢ possibile evidenziare le principali caratteristiche delle aziende
campane individuate come popolazione di riferimento. In particolare, se si con-
sidera la localizzazione geografica (Fig. 1)*, si evince chiaramente la preponde-
rante presenza delle aziende napoletane che costituiscono il 43.58% del totale.
Seguono le imprese localizzate nella provincia di Salerno e Caserta, per un am-
montare pari rispettivamente al 24,71% e 16.45%. Le province di Avellino e
Benevento mostrano una consistenza minore (rispettivamente 8,58% e 6,67%).

Per quanto concerne 1’attivita delle imprese si evidenzia la prevalenza delle
aziende operanti nei settori vetro-ceramica e pietre per una incidenza pari circa
al 50% (per una consistenza totale di 2.362 imprese di cui 1.230 per il settore
pietra, 743 ceramica e 875 vetro), oreficeria (comprendente gioielli e corallo)
per una incidenza pari al 26,11%, seguite dalle imprese della lavorazione del
legno (per il 12,01%), del settore librario (per il 4,79) e dal settore della lavora-
zione dei mobili per il 7,09%. La localizzazione nella regione Campania dei 5
macro-settori individuati ¢ rappresentata rispettivamente nelle Figure 2, 3,4, 5 ¢
6. E evidente per ciascun settore la concentrazione in specifiche aree della re-
gione con una variabilita differente a seconda del settore.

4 Le figure sono state realizzate utilizzando il tool interattivo
http://www.datafactorylab.it/works/ricart/
http://www.datafactorylab.it/works/ricart/space.html
http://www.datafactorylab.it/works/ricart/time.html

realizzato nell’ambito del progetto Ricart. Per ulteriori dettagli sulle funzionalita e le modalita
di utilizzo del tool si rimanda all’Appendice 1.
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Fig. 1 — Localizzazione geografica delle imprese artigiane in Campania per settore di attivita
(N.B. intarsio = lavorazione del legno)
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Numero imprese

2.361

Vezreceramics
2361

dr+ableau

Fig. 2 — Localizzazione geografica delle imprese artigiane in Campania operanti nel settore
“vetro-ceramica”

Goe

Fig. 3 — Localizzazione geografica delle imprese artigiane in Campania operanti nel settore
“gioielli”
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Fig. 4 — Localizzazione geografica delle imprese artigiane in Campania operanti nel settore
“mobili”

#+ableau < L

Fig. 5 — Localizzazione geografica delle imprese artigiane in Campania operanti nel settore
“lavorazione del legno” (N.B. intarsio = lavorazione del legno)
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Fig. 6 — Localizzazione geografica delle imprese artigiane in Campania operanti nel settore
“libri”

Le aziende sono in gran numero (pari al 34,16 % del totale) operanti da
piu di 20 anni. Il restante insieme di aziende presenta una maturita quasi uni-
formante distribuita nelle classi da 0 a 5 anni di attivita (16,18 % del totale),
da 5 a 10 anni di attivita (14,49% del totale), da 10 a 15 anni di attivita
(15,04% del totale) e infine da 15 a 20 anni di attivita (16,03% del totale).

L’andamento delle iscrizioni al registro delle imprese (obbligatorio a
partire dal 1° novembre 1996, D.P.R. 7 dicembre 1995, n. 58) ¢ oscillante
(Fig. 7).

I settori artigianali mostrano un andamento simile nelle iscrizioni, con
un’incidenza nei settori della vetro-ceramica e dei gioielli che negli anni si
mantiene superiore a quella degli altri settori.
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Vetrocaramics Gisielli
1464 822

Fig. 7— Imprese artigiane in Campania per settore di attivita e anno di iscrizione al Registro
delle Imprese (N.B. intarsio = lavorazione del legno)

I conduttori delle aziende artigiane hanno in prevalenza (77.53%) un’eta
superiore ai 40 anni. La presenza di conduttori giovani, con un’eta inferiore
a 40 anni, ¢ invece limitata, pari al 22.47%.

La localizzazione delle aziende i cui conduttori hanno un’eta inferiore ai
40 anni appare piu concentrata nell’area costiera, a differenza di quella delle
imprese con conduttori di eta superiore ai 40 anni. (vedi Bisceglia, Ragozini
in questo volume). Infine, se si considera il numero di dipendenti, si ha che
¢ quasi pari la percentuale di aziende con un numero di dipendenti minore di
tre 0 maggiore uguale a tre (50,15 e 49,85 rispettivamente). E da notare che
per le imprese con meno di tre dipendenti I’andamento delle iscrizioni al re-
gistro delle imprese nel tempo ¢ piu oscillante rispetto a quanto accade per
le imprese con piu di tre dipendenti (Figg. 8 ¢ 9).
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Fig. 8 — Imprese artigiane in Campania con “meno di tre dipendenti” per settore di attivita
e anno di iscrizione al Registro delle Imprese (N.B. intarsio = lavorazione del legno)
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Fig. 9 — Imprese artigiane in Campania con “piu di tre dipendenti” per settore di attivita e
anno di iscrizione al Registro delle Imprese (N.B. intarsio = lavorazione del legno)

Anche se di interesse, per un gran numero di imprese (47,76%) non ¢€ stato
possibile rilevare il dato sul capitale sociale. Tra le imprese per le quali que-
sto dato ¢ rilevabile, si ha che il 13,60% delle imprese registra valori com-
presi nelle classi da 10.000 a 50.000 euro e il 12,83% valori compresi tra
5.000 a 10.000 euro.
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In conclusione, si puo tracciare un profilo per 1’azienda artigiana che la-
scia intuire alcune caratteristiche prevalenti: la concentrazione sul territorio
in specifiche aree, una netta specializzazione per le attivita di lavorazione del
vetro e della ceramica e dei gioielli, una consistenza di capitale medio-bassa,
nonostante la discreta maturita delle attivita con una presenza sul mercato
negli ultimi 20 anni.

1.4. Una mappa dell’artigianato artistico in Campania

11 profilo delle imprese artigiane puo dettagliarsi tenendo conto che le infor-
mazioni relative alle imprese artigiane campane, contenute nel database sono
molteplici e di natura diversa. Si possono sintetizzare a partire dalla mappa (Fig.
10)° considerando le interazioni tra i diversi aspetti (settore di attivita, provincia,
dimensione del capitale, anni di registrazione dell’azienda, numero di dipendenti
ed eta del conduttore) che contraddistinguono il comparto.

Mobili
-
Avellino i
Vetro - Ceramica s
Benevento o> Alta Capitalizzazione
1K oas . "
Bassa Capitalizzazione Salerno i ft\? Oltre 250.000 euro
Libri Pida
Fino a 10.000 euro [ 8.2
’ Media Capitalizzazione
Eta degli artigiani 3
.v Da 10.000 p 250.000 euro Imprese Mature
€ >
Lavorazione Eta degli artigiani
: Gi X del legno
mprese Giovani W
s ]
. Napoli
Gioielli
Caserta
%
v 4

Fig. 10 — Mappa delle aziende sulla base di: settore di attivita, provincia, dimensione del
capitale, anni di registrazione dell’azienda, numero di dipendenti ed eta del conduttore

5 Con I’obiettivo di verificare se ci sia una tipologia possibile, si & proceduto ad una analisi
fattoriale seguita da una cluster analysis (Kaufman, Rousseeuw, 2009). Nello specifico, data
la natura prevalentemente qualitativa dei descrittori delle imprese artigiane e considerata la
presenza rilevante di informazioni mancanti, ¢ stata utilizzata una analisi delle corrispondenze
multiple con la possibilita di porre alcune modalita in supplementare (si consideri ad esempio
che la variabile relativa al capitale sociale presenta poco meno della meta di dato mancanti).
I primi due assi fattoriali ottenuti tra mite tale procedura, utilizzando la rivalutazione di Ben-
zecrl, spiegano 1’82% della variabilita totale
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Il primo asse rappresenta chiaramente il fattore di taglia delle aziende,
opponendo le aziende con basso capitale, caratterizzate da pochi anni di at-
tivita e con artigiani al di sotto dei 40 anni (a sinistra del grafico), alle aziende
con un capitale oltre i 250.000 euro operanti da piu di 20 anni.

Il secondo asse invece divide le aziende sulla base del settore di attivita e
rispetto alla collocazione geografica, fornendo una sorta di mappatura
dell’imprese artigiane campane. Sul secondo asse, si oppongono, da un lato
(in alto a sinistra), le aziende localizzate nelle provincie di Salerno, Avellino
e Benevento, maggiormente caratterizzate da settori produttivi come i mo-
bili, la legatoria e i libri e la ceramica, a quelle localizzate nelle provincie di
Napoli e Caserta (rispettivamente in basso a destra e a sinistra), operanti
maggiormente nel settore dell’intarsio e del gioiello. Si evince inoltre una
maggiore presenza nella provincia di Napoli delle aziende piu mature, ov-
vero piu grandi e di lunga tradizione.

Poiché I’analisi mette in evidenza la presenza di una struttura di associa-
zione fra le varie categorie, ¢ chiaro che nell’ambito del settore ¢ possibile
definire delle tipologie®. Si evidenzia cosi la presenza di sette gruppi (Fig.
13). Nel primo gruppo (Cluster 1), che ammonta a circa il 12%, troviamo le
aziende prevalentemente localizzate nel beneventano che lavorano nel set-
tore del legno; sono per lo pit piccole imprese con un conduttore non giovane
e con una storia aziendale mediamente lunga. Il secondo gruppo (Cluster 2),
anche questo pari circa al 12% del totale, aggrega i gioiellieri del casertano
in aziende attive da piu di dieci anni. E chiaro che in questo caso, questo
gruppo ¢ fortemente caratterizzato dalla presenza del TARI’ localizzato a
Marcianise e, in parte, anche dalla presenza del Consorzio OroMare, sempre
a Marcianise. Tali poli nel tempo hanno attratto molti degli orafi presenti nel
piu tradizionale distretto orafo di Borgo degli Orefici a Napoli e, in parte
degli operatori del corallo del vesuviano. Per una disamina di tali fenomeni
di delocalizzazione e creazione di reti e nuovi sistemi locali grazie a colla-
borazioni virtuose fra imprese si vedano i lavori Izzo e Ricciardi (2006),
Vinci (2008) e di Acconcia et al. (2018), in questo volume. Nella terza classe
(Cluster 3) che raccoglie il 39% delle aziende troviamo quelle con capitaliz-
zazione medio bassa operante in vari settori (vetro-ceramica, oreficeria e mo-
bili) localizzati tra Napoli, Avellino e Salerno. Questo gruppo in realta piu
ampio e disomogeneo comprende le aziende orafe di Napoli (quelle preva-
lentemente localizzate a Borgo degli Orefici), i vetro-ceramisti di Napoli e
Salerno (prevalentemente localizzati nella penisole Sorrentina che prende
entrambe le provincie) e i meno conosciuti ceramisti irpini localizzati preva-
lentemente tra Calitri e Irpinia d’Oriente, dove ¢ presente la zona di argille

6 Si ¢& effettuata attraverso una cluster analysis a partire dall’ispezione del dendrogramma e
dall’analisi delle variazioni della varianza tra i gruppi e nei gruppi.
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azzurre legata ad una scuola ceramista di antica scuola faentina, e ad Ariano
Irpino, dove ci sono le ceramiche tipiche di tradizione osco-sannita, cui ¢
dedicata anche parte del Museo Civico (Giorgio e D’ Antuono, 2010). In que-
sto gruppo ricadono anche i presepisti napoletani.

Accanto a questi gruppi di aziende a media capitalizzazione, si ritrova un
gruppo pari al 12% del totale che comprende le grandi aziende ad alta capi-
talizzazione (oltre i 250 mila euro) di lunga tradizione operanti prevalente-
mente nel settore della vetroceramica localizzati in provincia di Napoli. In
questo gruppo si ritrovano le grandi aziende napoletane legate alla produ-
zione delle porcellane di Capodimonte. Altro gruppo piuttosto consistente
(circa il 15%) ¢ costituito dalle piccolissime aziende artigiane (con un capi-
tale che non supera i 5000 euro) e che sono presenti nei registri da meno di
5 anni, con artigiani per lo piu giovani. In questo gruppo c’¢ una certa pre-
senza di imprese operanti nel settore del mobile e in provincia di Salerno.

Dall’analisi dei gruppi emerge anche un gruppo (Cluster 6) di artigiani
legati al mondo del libro, con una capitalizzazione medio alta, operanti per
lo piu tra le provincie di Avellino e Salerno.

Infine, si ritrova una classe residuale (Cluster 7), pari circa al 3%, com-
posto da aziende caratterizzate esclusivamente da una capitalizzazione me-
dio alta (tra i 100 mila e i 250 mila euro) con artigiani imprenditori giovani.
In questo caso non appare nessun discrimine per localizzazione geografica e
tipologia di attivita.

Ads2 - 681%

*Mobili
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BN*
Capitale oltre 250
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Fig. 11 — Tipologie di aziende e fattori caratterizzanti
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1.5. Conclusioni

In conclusione, si puo tracciare un profilo per 1’azienda artigiana che la-
scia intuire alcune caratteristiche prevalenti: la concentrazione sul territorio
in specifiche aree, una netta specializzazione per le attivita di lavorazione del
vetro e della ceramica e dei gioielli, una consistenza di capitale medio-bassa,
nonostante la discreta maturita delle attivita con una presenza sul mercato
negli ultimi 20 anni. A contrastare la polverizzazione del settore si eviden-
ziano alcune aggregazioni sotto forma distrettuale che fungono da poli di
attrazione per le imprese impegnate in attivita simili, innescando fenomeni
di delocalizzazione e creazione di reti e nuovi sistemi locali. Specificita si
rilevano poi per la presenza di un piccolo un piccolo gruppo di grandi aziende
ad alta capitalizzazione di lunga tradizione, che si contrappongono alla mag-
gioranza delle aziende a bassa-media capitalizzazione, e per la presenza di
un consistente gruppo di piccolissime aziende artigiane che sono presenti nei
registri da meno di 5 anni.
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1.6. Appendice

1.6.1. Tool interattivo per la localizzazione e [’analisi delle imprese
dell’artigianato artistico in Campania

http://www.datafactorylab.it/works/ricart/
http://www.datafactorylab.it/works/ricart/space.html
http://www.datafactorylab.it/works/ricart/time.html

11 progetto del tool ha previsto I’elaborazione di una serie di visualizzazioni
e di routine di interazione che potessero di volta in volta fornire approfondi-
menti differenti sulla realta osservata. Si ¢ deciso dunque di lavorare su due
dimensioni principali, sulle quali fondare il sistema di rappresentazione delle
informazioni: la dimensione spaziale e la dimensione temporale. Altra caratte-
ristica ritenuta necessaria ai fini dello sviluppo di un tool efficace era la pre-
senza di strumenti per filtrare e selezionare le informazioni in maniera dina-
mica.

Seguendo un approccio metodologico consolidato nel campo dell’ Infor-
mation Design e della Data Visualization, si € deciso di procedere secondo
il modello definito da Shneidermann (1996) come Overview first, zoom and
filter, thendetails-on-demand. Secondo questo modello, che utilizza un ap-
proccio User-Centered alla progettazione, la visualizzazione viene proget-
tata secondo un percorso che presenta all’osservatore in prima battuta 1’in-
sieme dei dati nel loro complesso, in modo tale da lasciar emergere visiva-
mente pattern e con figurazioni di alto livello nei dati, e successivamente,
lascia I'utente (che in questo caso possono essere ricercatori, artigiani, sta-
keholders, ecc.) libero di interrogare visualmente i dati attraverso operazioni
di zoom, di selezione, di filtro. Infine, i dati possono essere esplorati a livello
ancora piu granulare selezionando i singoli data-points attraverso 1’interfac-
cia. Inoltre, I’interfaccia ¢ stata progettata utilizzando un sistema di visualiz-
zazioni multilivello e interconnesse, in cui ad una visualizzazione principale,
se ne affianca una secondaria dinamicamente collegata alla prima; questa se-
conda visualizzazione, oltre a fornire informazioni ulteriori sul dataset,
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funge anche da legenda dinamica e da filtro interattivo per la visualizzazione
primaria.

Dal punto di vista delle tecnologie utilizzate si ¢ optato per la scelta di
strumenti open e basati sul web. In particolare, per il data-wrangling, la rifi-
nitura e il pre-processing necessari per rendere il dataset pronto per essere
elaborato dai software di visualizzazione, sono state utilizzate le seguenti
piattaforme: OpenRefine per il preprocessing dei dati; Google geocoding
API per il geo-tagging dei dati. Per quanto riguarda la data visualization ¢
stato utilizzato il software Tableau Public, scelto in particolar modo per la
caratteristica di essere estremamente flessibile e ben congegnato per I’espor-
tazione dei risultati in formato adatto alla costruzione di un prodotto interat-
tivo per il web.

1.6.2. Funzionalita e modalita di utilizzo

Entrando nel dettaglio, il tool ¢ dunque organizzato intorno a due viste
principali, denominate RICART space € RICART time.

Per quanto riguarda la prima, Ricart space, I’interesse primario era quello
di mostrare la distribuzione geografica delle aziende censite, tenendo perd
anche contemporaneamente conto di altre dimensioni presenti nel dataset,
quali la data di iscrizione alla Camera di Commercio, il settore e il capitale.
Si ¢ dunque optato come metodo di visualizzazione primario per una propor-
tionalsymbolmap, tramite cui, oltre alla localizzazione delle aziende sulla
mappa geografica, rendere visibili mediante altre visualcues (colore, dimen-
sione dei simboli) le dimensioni aggiuntive.

11 primo passo per I’implementazione del progetto ¢ stato quello di effet-
tuare il geo-tagging dei dati. Il dataset originario, infatti, forniva 1’indirizzo
delle aziende e non le loro coordinate (latitudine e longitudine). Per questo
punto si € proceduto al geo-coding dei dati attraverso uno script realizzato
ad-hoc che, sfruttando ’accesso pubblico alla Google geocoding API, ha
permesso di ottenere per ogni singolo data-point le coordinate necessarie per
I’elaborazione della mappa.

A questo punto si € potuto procedere al primo passaggio di visualizza-
zione geografica. Si ¢ deciso di aggregare i dati al livello dei comuni, che,
dunque, sono rappresentati come dei cerchi all’interno della mappa.

Nell’immagine i cerchi indicano i comuni all’interno dei quali le aziende
sono localizzate. La dimensione dei cerchi ¢ proporzionale al numero di
aziende registrate in quello specifico comune. Il colore, invece, rappresenta
il settore di attivita delle imprese.
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Per quanto riguarda le possibilita di interazione, la visualizzazione ¢ dotata
di una serie di filtri e possibilita di selezione, presenti in una colonna dedicata
specificamente a queste funzioni. filtri permettono di esplorare il dataset se-
guendo diversi percorsi e livelli di approfondimento. I primi due filtri sono
dedicati al livello geografico di dettaglio (Provincia o Comuni); selezionandoli
¢ possibile restringere la visualizzazione al livello desiderato. 11 terzo filtro
consente, invece, di assegnare la dimensione dei cerchi di volta in volta a due
variabili: il numero di imprese presenti nello specifico comune, oppure la
somma del capitale delle aziende presenti. Il quarto filtro € uno s/ider che per-
mette di selezionare solo le aziende registrate alla camera di commercio all’in-
terno dell’intervallo temporale desiderato. Il quinto filtro permette di filtrare le
aziende in base al possesso (0 meno) di un indirizzo e-mail.

Un discorso a parte merita il sesto filtro. Si tratta in realta di un’altra vi-
sualizzazione — la visualizzazione secondaria cui si faceva riferimento sopra
—realizzata con il metodo della treemap. L’area rettangolare ¢ suddivisa di-
namicamente in rettangoli proporzionali rispetta ad una variabile determi-
nata. In questo caso I’area dei rettangoli interni € proporzionale al numero di
imprese registrate per settore di attivita. Si tratta di un altro sguardo sui dati,
che mette in risalto un’altra prospettiva, diversa ma complementare rispetto
a quella geografica. Questa visualizzazione secondaria funziona inoltre da
legenda e da filtro dinamico per la visualizzazione primaria.

Selezionando uno dei quadranti ¢ infatti possibile filtrare sulla mappa solo
le aziende appartenenti al settore di attivita desiderato. Combinando i filtri
tra loro ¢ possibile andare ad esplorare il dataset fino a un livello di dettaglio
molto specifico. Ad esempio (nell’immagine sotto): solo le aziende del set-
tore di lavorazione del libro nella provincia di Caserta.

La seconda vista, RICART time, da, invece, maggiore risalto alla dimen-
sione temporale dei dati. In questo caso si ¢ optato, come metodo di visua-
lizzazione, per un multi-line chart. L.’asse orizzontale indica I’anno di iscri-
zione alla Camera di Commercio, 1’asse verticale il numero di iscrizioni. Le
singole linee rappresentano lo specifico settore di attivita. In questo modo ¢
possibile analizzare e confrontare i trend di iscrizioni tra i diversi settori. An-
che in questo caso la presenza di filtri multipli consentira la selezione e
I’esplorazione di regioni specifiche del dataset.

11 tool cosi composto permette, dunque, numerose possibilita di esplora-
zione interattiva dei dati. Attraverso di esso ¢ possibile operare confronti tra
settori, territori e periodi determinati: alternando le due viste (time e space)
e lavorando sui filtri e le selezioni dinamiche tutti i soggetti interessati pos-
sono ricavare uno sguardo sui dati sia generale sia dettagliato. II tool cosi
realizzato ¢ infine ottimizzato per essere diffuso e reso fruibile attraverso il
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web. L’interfaccia grafica infatti € gia pronta per essere collocata all’interno
di una pagina html visualizzabile mediante un qualsiasi browser (IE,
Chrome, Firefox, Safari, ecc..) direttamente dall’utente finale. 11 software
utilizzato, Tableau Public, permette infatti di esportare il prodotto realizzato
pronto per 1’incorporazione su qualsiasi pagina web senza costi addizionali
di sviluppo. Si tratta, dunque, di un tool dinamico e flessibile adatto tanto a
scopi conoscitivi e di approfondimento quanto alla comunicazione ¢ alla dif-
fusione dei risultati della ricerca.
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2. DIFFERENZE GENERAZIONALI NEL SETTORE
DELL’ARTIGIANATO ARTISTICO IN CAMPANIA

di Antonietta Bisceglia e Giancarlo Ragozini

2.1. Introduzione

11 lavoro artigiano si presenta come uno dei tratti distintivi della cultura e
dell’economia italiana. Sebbene venga riconosciuto il peso ¢ il valore culturale
di un saper fare manuale ancora radicato, un certo imbarazzo si percepisce nel
declinare al futuro I’eredita dei mestieri artigiani italiani (Micelli S., 2001).

A tal proposito, Bagnasco (1996) ricorda come, fino alla fine degli anni
Sessanta la persistenza dell’artigianato e della piccola impresa sia stata perce-
pita come un ritardo da superare. Tale concezione, pero, ¢ stata scardinata a
partire dalla crisi petrolifera di quegli anni, in cui il dinamismo dell’imprendi-
toria minore si ¢ mostrato particolarmente adatto a cogliere le esigenze di fles-
sibilita del momento. La diffusione dell’artigianato e della piccola impresa in
regioni economicamente attive dell’Italia settentrionale e centrale, ha cosi con-
traddetto, nei fatti, ’associazione dell’imprenditoria minore con 1’idea di arre-
tratezza economica (Ambrosini, 1999).

Oggi, tuttavia, il settore artigiano lamenta scarsa attrattiva verso i giovani e
difficolta di ricambio generazionale; sempre piu imprenditori del comparto, al
momento del ritiro, sono costretti a cessare la propria attivita per mancanza di
successori sia all’interno che all’esterno della linea familiare. Ma quali sono le
ragioni per le quali i giovani non vogliono intraprendere piu questa carriera?

Il dato certo ¢ che tra i giovani si sia diffusa 1’idea che la formazione
orientata al lavoro artigiano, presupponga una rinuncia alle opportunita di
confronto internazionale e di mobilita sociale, nonché una rosa di chance di
gran lunga inferiore rispetto a quella offerta da una formazione intellettuale
(Micelli S., 2001).
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Al fine di tracciare il panorama dell’artigianato artistico in Campania in
termini generazionali, evidenziandone eventuali differenze territoriali, nei
paragrafi successivi saranno tracciate le principali caratteristiche dell’im-
prenditoria artigianale artistica regionale relativamente alla variabile “eta del
titolare”. In particolare, saranno illustrati i risultati emersi dall’analisi esplo-
rativa, condotta sul data-set del registro delle imprese fornito dalla Camera
di Commercio di Salerno e aggiornato al mese di gennaio 2018.

2.2. L’ anagrafica dell’artigianato artistico in Campania: un con-
fronto nella conduzione under e over 40

Le imprese operanti nell’artigianato artistico a conduzione giovanile, os-
sia con a capo un titolare di eta compresa tra i 20 e i 39 anni, in Campania al
26 gennaio 2018 rappresentano circa il 22% (N=1061) dell’universo delle
imprese artigianali regionali operanti in questo settore di attivita (N=4722);
e si concentrano principalmente nelle provincie di Napoli (38,1%) e Salerno
(28,7%) (Figure 1, 2, 3 e 4).
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Fig. 1— Distribuzione % delle imprese artigiane per  Fig. 2 — Distribuzione provinciale delle
eta del titolare (N. 4722) imprese artigiane campane con titolare
under 40 -(N. 1061)

Fonte: Nostra elaborazione su banca dati Camera di Commercio di Salerno agg. al /01/2018.
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Numero dipendenti
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Vetro-ceramica Gioielli
1838 565
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Dimensiane punti per:

Numero Imprese
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Fig. 3 — Distribuzione delle imprese artigiane campane con titolare under 40. Fonte: Nostra
elaborazione su banca dati Camera di Commercio di Salerno agg. al 01/2018. (N.B. intarsio
= lavorazione del legno)
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Fig. 4 — Distribuzione delle imprese artigiane campane con titolare under 40. Fonte: Nostra
elaborazione su banca dati Camera di Commercio di Salerno agg. 01/2018. (N.B. intarsio =
lavorazione del legno)
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Cio che distingue sensibilmente queste imprese ¢ la loro composizione
anagrafica. I dati mostrano che nella provincia di Napoli le imprese artigiane
con a capo un conduttore over 40 (N=3661) sono in quota maggiore, mentre
nella provincia di Salerno ad essere in quota maggiore sono le imprese con
conduttore under 40 (N=1061) (Fig. 5).

-
w20 7%
Salerno 3.5%
m 28,7%
Napoli
W 16,5% Total
m 16,6% = Tota
Caserta = 16,1% m Ovre 40
® Under 40
6,7%
o
Benevento m 6,5%
m 7,3%
m 8,6%
Avellino = 8,2%
= 9,8%
J0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
A

Fig. 5 — Distribuzione provinciale delle imprese per eta del conduttore. Fonte: Nostra elabo-
razione su banca dati Camera di Commercio di Salerno agg. 01/2018.

In generale si tratta di imprese attive sul mercato da oltre 15 anni (n=2370),
ma la maggior parte delle imprese artigiane con titolare under 40 sono attive
sul mercato da non piu di 10 anni rappresentando, a livello regionale, il 57%
delle imprese artigianali a conduzione giovanile (N=1047) (Fig. 6).
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I NMeneo i 23 anni
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. A

Fig. 6 — Distribuzioni delle imprese per Eta in classi di anni. Nostra elaborazione su banca
dati Camera di Commercio di Salerno agg. 01/2018
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Rispetto al numero di dipendenti, le imprese condotte dagli under 40 con
piu di 3 dipendenti sono in quota maggiore rispetto a quelle con meno di 3
dipendenti, (rispettivamente 566 e 465 — Tab. 1). Le imprese guidate dagli
over 40 si caratterizzano, invece, per una quota sensibilmente piu alta di
aziende artigiane costituite da meno di 3 dipendenti (1873 su 3661, Fig. 7).

Tab. 1 — Distribuzione % delle imprese per numero di dipendenti ed eta del titolare. Fonte:
Nostra elaborazione su banca dati Camera di Commercio di Salerno agg. 01/2018

Etadd Titdare
Numerodi dipendenti dl'impresa Menodi40anni  Piudi40anni Totle
495 187 2368
Meno di 3 dipendenti 26,7% 5,2/ 501%
788 2354
Pilidi 3 dipendenti 53,3% 488% 499
1061 3661 4TR
Totele 100,0% 1000%  100,0%
4 ™\

Pitidi 3 dipendenti

Meno di 3 dipendenti

42,0% 44,0% 46,0% 48,0% 50,0% 52,0% 54,0%

W Totale MPiudid40anni M Menodi40anni
o J

Fig. 7 — Distribuzione % delle imprese per numero di dipendenti ed eta del titolare. Fonte:
Nostra elaborazione su banca dati Camera di Commercio di Salerno agg. 01/2018

Passando poi all’analisi delle distribuzioni provinciali delle imprese arti-
giane a conduzione giovanile in relazione al numero di dipendenti (Tab. 2)
emerge che, in ordine, nelle provincie di Avellino, Napoli e Caserta la quota
delle imprese costituite da piu di tre dipendenti ¢ piu alta rispetto a quella
costituite da meno di tre dipendenti (rispettivamente 64 su 104, 232 su 404 ¢
97 su 171). Per le imprese artigiane condotte da titolari meno giovani, in
ordine sono soprattutto Caserta e Benevento a caratterizzarsi per una quota
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piu alta di imprese con piu di tre dipendenti, (rispettivamente 334 su 606 e

238 su 117).

Tab. 2 — Distribuzione provinciale delle imprese per il numero dei dipendenti ed eta del tito-
lare. Fonte: Nostra elaborazione su banca dati Camera di Commercio di Salerno agg.

01/2018

Eta del N. dipendenti

Provincia dell'impresa

Titolare Avellino Benevento Caserta Napoli Salerno Totale
Meno di 3 40 40 74 172 169 495
dipendenti 38,5% 51,9% 433% 12,6% 55.4% 467%
Meno di i di3 64 37 97 136 566
40 anni dipendenti 61,5% 48,1% 56,7% 44,6% 53,3%
104 77 171 404 305 1061

Totale

100,0% 100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%
Meno di 3 157 121 272 861 462 1873
dipendenti 52,0% 50,8% 44.9% 52,1% 53,6% 51,2%
Pitt di 40 Piindi3 144 117 793 400 1788
anni dipendenti 47,8% 49,2% 47,9% 46,4% 48,8%
301 238 606 1654 862 3661
Totale 40,0% 100,0%  1000%  100,0%  1000%  100,0%

2.3. I settori artistici dell’impresa artigiana regionale: quali diffe-

renze?

Per quanto concerne il settore di attivita in Campania 1’artigianato arti-
stico si caratterizza soprattutto per la lavorazione della vetro-ceramica e dei
gioielli, che rappresentano rispettivamente il 50 % e il 25% della produzione
artistica campana (Tab. 3).

Tab. 3 — Distribuzione dell'attivita di riferimento per eta del titolare. Fonte: Nostra elabora-
zione su banca dati Camera di Commercio di Salerno agg. al 31/01/2018

Attivita di Eta del titolare
P Totale

riferimento Under 40  Over 40
Lavorazione legno 12,0% 12,0% 12,0%
Libri 5,1% 4.7% 4.8%
Vetro-ceramica 49,3% 50,2% 50,0%
Mobili 8,4% 6,7% 71%
Gioielli 25,3% 26,4% 26,1%
Totale 100,0% 100,0% 100,0%
N 1061 3661 4722
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Non si riscontrano particolari differenze fra le imprese artigiane a condu-
zione giovanile e non; in entrambi i sottogruppi, under e over 40, la lavora-
zione della “vetro-ceramica” e dei gioielli si caratterizzano come i settori
prevalenti della produzione artigianale artistico nella rispettiva proporzione
del 50% e 25% (Tabelle 4 ¢ 5).

Tab. 4 — Distribuzione provinciale delle imprese artigiane per settore di attivita condotte da-
gli under 40. Fonte: Nostra elaborazione su banca dati Camera di Commercio di Salerno
agg. al 31/01/2018

Attivita di

Riferi Avellino Benevento Caserta Napoli Salerno Totale

12 11 21 42 41 127

Lavorazione legno 1,1% 1,0% 2,0% 4,0% 3,9% 12,0%

2 3 10 22 17 54

Libri 2% 3% 9% 2,1% 16% _ 51%
64 50 58 64 187

Vetro-ceramica 0% e e $,7%-=-=- 55% ¥ 155% 17,6% 49,3%

11 5 13

Mobili 1,0% 5% 12% 2,8% 2,8% 8.4%

15 8 30 268

Gioielli 14% 8% __, 65% 13,8% 8% 25,3%

"" 104 171 404 305 1061

Totale 9,8% 7,3% 16,1% 1% 28,7%  100,0%

Tab. 5 — Distribuzione provinciale delle imprese artigiane per settore di attivita condotte da-
gli over 40. Fonte: Nostra elaborazione su banca dati Camera di Commercio di Salerno agg.
al 31/01/2018.

Attivita di

e o Avellino Benevento Caserta Napoli Salerno Totale
Riferimento

35 38 70 186 111 440
Lavorazione legno 1,0% 1,0% 1,9% 5,1% 3,0% 12,0%
26 10 20 62 54 172
Libri 1% 3% 5% 1,7% 1,5% 4,7%
181 153 263 708 533 1838
Vetro-ceramica 4,9% 4,2% 2% 19,3% 146% 5 502%
29 12 . — 246
Mobili ,8% 3% 1% 32% 1,6% 6,7%
30 25 225 580 104 965
Gioielli 8% 1% 6,2% 15,8% 2,8% 26,4%
301 238 606 1654 862 3661
Totale 82% 6,5% 16,6% 452% 23,5% 100,0%

Non si rilevano differenze territoriali neppure relativamente al settore di
attivita. La distribuzione provinciale delle imprese artigiane nei due sotto-
gruppi under e over 40 rispecchia proprio la vocazione artistica locale, che
vede le province di Napoli e Caserta protagoniste nella lavorazione dei gio-
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ielli e, quelle di Napoli e Salerno nelle lavorazioni della vetro-ceramica (Fig.
8 € 9). Per quanto riguarda la vetroceramica, ¢ infatti nota, nell’area napole-
tana la presenza di artigiani che si occupano della produzione delle porcel-
lane di Capodimonte; a Vietri sul Mare la presenza di artigiani che si occu-
pano delle variopinte ceramiche di consumo, e a Cava dei Tirreni quella degli
artigiani specializzati nella lavorazione delle piastrelle decorate a mano.

Fig. 8 — Distribuzione delle imprese artigiane nel settore della vetro-ceramica. Fonte: Nostra
elaborazione su banca dati Camera di Commercio di Salerno agg. al 26/01/2018

Relativamente al settore dei gioielli, invece, ¢ nota 1’esistenza di una fi-
liera campana del gioiello che ha i propri punti di forza nel Borgo degli Ore-
fici di Napoli, nelle imprese di Torre del Greco e nel Tari di Marcianise (Fig.
8). In particolare, a Napoli il Borgo Orefici ¢ il quartiere situato nel cuore
della citta tra il porto e il centro storico e commerciale, nel quale hanno sede
molteplici botteghe dedite alla produzione ed alla vendita di gioielli di grande
valore artistico. La citta di Torre del Greco ¢, invece, famosa per la lavora-
zione del corallo e rappresenta uno dei pit importanti settori economici e
lavorativi di quell’area territoriale. Ed infine a Caserta, ricordiamo il Tari,
situato nella zona industriale di Marcianise; una cittadella dell’oro che riuni-
sce in forma consortile piu di 200 aziende operanti nella progettazione, lavo-
razione e vendita di oreficeria e gioielleria (Agenzia delle Entrate, 2006).
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Fig. 9— Distribuzione delle imprese artigiane nel settore della vetro-ceramica. Fonte: Nostra
elaborazione su banca dati Camera di Commercio di Salerno agg. al 01/2018

La distribuzione del numero dei dipendenti delle imprese per eta del con-
duttore e settore di attivita non mostra differenze fra le imprese a conduzione
giovanile e non, infatti in entrambe le distribuzioni si evince che la lavora-
zione dei mobili ¢ il settore di attivita che richiede pitt manodopera e dunque,
si caratterizza per un maggior numero di dipendenti. Il settore riguardante,
invece, la lavorazione dei gioielli ¢ quello che presenta un livello di dipen-
denti piu basso (Fig. 10).
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Gioielli Lavorazione legno  Vetro-ceramica Libri Mobili

Fig. 10 — La distribuzione del numero dei dipendenti delle imprese per eta del conduttore e
settore di attivita — (% delle imprese con piu di tre dipendenti). Fonte: Nostra elaborazione
su banca dati Camera di Commercio di Salerno agg. al 26/01/2018
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2.4. Alcune riflessioni conclusive

Il panorama regionale dell’artigianato artistico fin qui descritto non fa al-
tro che confermare il trend nazionale relativi alla progressiva senilizzazione
del comparto, nonché alla maggiore contrazione degli imprenditori artigiani
under 40. Se da un lato tale tendenza ¢ da rintracciarsi nell’invecchiamento
demografico della popolazione italiana, dall’altro deve essere messo in rela-
zione anche con la minore attrazione del comparto artigianale sulle giovani
generazioni (D’ Agostino, Ferritti, 2006).

Ma quali sono le ragioni della mancata predisposizione dei giovani verso
I’imprenditoria artigianale? Bisogna dire che 1’imprenditorialita come rea-
zione allo svantaggio e alla mobilita sociale ¢ suscettibile di diverse interpre-
tazioni a seconda se si studia il fenomeno artigiano dalla visuale della realta
meridionale, o da quella centro-settentrionale, oppure nell’ottica della di-
mensione culturale e formativa.

Alcuni filoni di studio sostengono che il fenomeno in Italia, ¢ il frutto del
divario economico che ha sempre caratterizzato le regioni del Settentrione e
quelle del Mezzogiorno. Nel Mezzogiorno il lavoro indipendente, infatti,
viene interpretato in una prospettiva pauperistica, come una risposta alle dif-
ficolta di accesso all’occupazione salariata, stabile e garantita, mentre nei
contesti economici sviluppati dell’Italia centro-settentrionale il lavoro auto-
nomo non ¢ un ripiego, ma una scelta di chi ha aspettative individuali piu
elevate (Ambrosini, 1999).

Un’altra interpretazione in tal senso ci ¢ fornita dalle analisi condotte da
Waldinger, Aldrich e Ward, (1990) sul ricambio della classe dei lavoratori au-
tonomi urbani. Secondo questi studiosi, la mancata predisposizione dei giovani
verso I’imprenditoria artigianale, nei contesti economici sviluppati ¢ il frutto
dell’incapacita della piccola borghesia indipendente di auto-riprodursi in ma-
niera adeguata. I figli istruiti degli artigiani scoraggiati dall’intraprendere le
occupazioni dei loro padri, per i rischi, la fatica fisica e mentale, i luoghi ed
orari di lavoro, vedono questo mestiere in un’accezione negativa. Pertanto,
mentre per i loro padri I’artigianato ha rappresentato una promozione rispetto
ai lavori manuali e salariati della societa capitalistica, per i figli esso rappre-
senta un’occupazione mediocre e non gratificante (Ambrosini, 1999).

Altri, invece, indipendentemente dalla prospettiva di studio, interpretano
le ragioni di tale atteggiamento come I’esito di un processo di destruttura-
zione che, alcuni governi che nel pretesto di riequilibrare la giustizia sociale,
hanno operato in tutto il comparto delle scuole professionali. In particolare,
nella costruzione di un sistema scolastico che ha azzerato il valore dei per-
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corsi che preparavano alle professioni artigiane e ha cosi contribuito ad au-
mentare la quota di potenziali “disoccupati intellettuali” (Bramanti, 2012).

Il mondo artigiano non deve essere percepito, in particolare dai piu gio-
vani, come un ripiego, come un mondo di meno rispetto al mondo delle
grandi organizzazioni e del terziario avanzato ma come approccio alla rea-
lizzazione di manufatti e servizi (Pirola, Fea, 2007). E opportuno, quindi,
identificare le potenzialita dell’artigianato quale ambito produttivo di svi-
luppo, cogliere le specificita territoriali per implementare nuove politiche per
I’occupazione giovanile, che puntino anche al supporto del ricambio genera-
zionale in questo settore di attivita.
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3. GLI ARTIGIANI TRA CRISI
E DESIDERIO DI SVILUPPO

di Sara Corradini, Ada Mancuso, llaria Primerano, Laura Prota
e Marco Serino

3.1. Introduzione

La valenza economica e culturale che 1’artigianato produce nello sviluppo
dei territori, valorizzando identita e tradizioni locali nello spazio competitivo
globale (Micelli, 2011), ha avuto sempre maggiore riscontro nel corso degli
ultimi anni; anni in cui il lavoro artigiano ¢ stato al centro di numerosi dibat-
titi e riflessioni (Sennett, 2008; Garibaldo, Grandi, 2007), anche alla luce
degli effetti che la crisi economica ha avuto sul tessuto produttivo nelle di-
verse aree del Paese.

In tale cornice, va osservato che una lavorazione si puo definire apparte-
nente alla sfera dell’artigianato artistico quando fa leva sulla creativita e
sull’ideazione di modelli (Gordini, Rancati, 2014) e non si affida esclusiva-
mente all’abilita tecnica e a modelli routinari propri dell’artigianato. La ca-
pacita di rinnovamento e la creativita individuale che contraddistinguono
questo tipo di produzione da quello di massa ha rafforzato nell’immaginario
collettivo I’idea che il lavoro artigianale porti alla definizione di un prodotto
caratterizzato da unicita, singolarita: “etichettare” un manufatto come frutto
di una composizione di stampo artigianale, percepita sul mercato come una
forma di produzione culturale, descrive un passaggio rilevante nel rapporto
tra mondo artigiano e processi industriali, e questo appare ancor piu vero per
I’artigianato artistico.

11 settore, ad oggi, si trova di fronte ad un difficile percorso: continuare a
rappresentare gli antichi mestieri, le antiche tradizioni, riproducendo valori
consolidati nell’ambito di un continuo processo creativo, e al contempo ali-
mentare processi di innovazione. Le nuove direttrici di sviluppo potrebbero
essere colte, dunque, nella capacita delle imprese di coniugare tradizione e
innovazione: 1’artigianato artistico ancor piu delle altre forme di artigianato
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sembra essere chiamato a far leva sull’innovazione per reinterpretare i mo-
delli tradizionali e quindi creare nuovi valori per la domanda (Corradini,
2017). La capacita di sviluppo delle imprese dell’artigianato in generale e di
quello artistico in particolare ¢, pertanto, strettamente connessa alla combi-
nazione armonica del sapere locale con le conoscenze codificate (Segenber-
ger et al., 1997) e cresce ancor piu in quelle imprese capaci di cogliere le
opportunita offerte dal progresso tecnologico e organizzativo ed in cui ci si
muove verso network collaborativi.

Va evidenziato che la crisi finanziaria degli ultimi anni ha contribuito ad
amplificare alcune delle debolezze strutturali del settore; cid pone con forza
I’esigenza di un’accelerazione nel rinnovamento organizzativo, che parta an-
che dai cambiamenti strutturali avvenuti nei mercati nazionali ed internazio-
nali, per auspicare un rilancio dell’artigianato artistico nel suo complesso.
Infatti, se da un lato vi ¢, in questi ultimi anni, un incremento di consumi
legati a produzioni industriali e di basso valore artistico-artigianale, dall’altro
vi € un ritorno a valori riconducibili al patrimonio storico-culturale del terri-
torio, che il consumatore prende sempre piu in considerazione nelle sue
scelte di acquisto. Questo ritorno ¢ da ascrivere al profondo legame che le
attivita connesse all’artigianato artistico locale hanno con il patrimonio sto-
rico e artistico del Paese (Corradini, 2017).

A partire da tali premesse, in questo capitolo si provera a fare luce sulle
caratteristiche che connotano oggi il settore nella regione Campania. In Cam-
pania, regione in cui si & svolto il progetto Ricart' dal quale prende avvio
questo lavoro, I’artigianato artistico ¢ contraddistinto da un sistema molto
rarefatto, in cui si assiste ad una decisa prevalenza di piccole e microimprese,
nella maggior parte dei casi caratterizzate da una conduzione di tipo fami-
liare. Le diversita territoriali regionali implicano poi anche specificita cultu-
rali, con un particolare riferimento a Napoli e al suo centro storico. Nel na-
poletano 1’organizzazione territoriale dell’artigianato artistico presenta ca-
ratteristiche di localizzazione piu vicine al concetto di distretto industriale
per la concentrazione di attivita produttive in determinate aree (Balletta,
1991; 2002).

L’analisi sara condotta osservando anche il grado di innovazione nelle
piccole e microimprese (che in caso positivo rimettono in discussione i mo-
delli tradizionali in contesti organizzativi di piccole dimensioni), analizzando

! Progetto Ricart “Rete innovativa di collaborazione dell’artigianato artistico in Campania”
(1° gennaio 2015 — 31 maggio 2016) - POR CAMPANIA FESR 2007-2013-Asse 2 Obiettivo
Operativo 2.1. Si ¢ scelto di delimitare il settore dell’artigianato artistico ad un’area circo-
scritta: settore ceramicolo, del vetro, della pietra, della lavorazione del legno, dei gioielli, del
corallo, della legatoria.
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le resistenze al cambiamento, la propensione all’innovazione ed esaminando
la presenza o meno di rapporti collaborativi tra le aziende.

Il complesso dei risultati dell’analisi permettera di fare luce sulle condi-
zioni in cui si trova oggi il settore dell’artigianato artistico in Campania con-
tribuendo cosi al dibattito sull’artigianato in Italia, in cui, se da un lato viene
riconosciuto il peso culturale ed il valore del saper fare manuale proprio
dell’artigianato, dall’altro, si percepisce una difficolta nel declinare al futuro
un’eredita, quella dei mestieri artigiani italiani, sentita da molti come ingom-
brante.

3.2. Le indagini sviluppate e i risultati
3.2.1. Considerazioni generali

Per analizzare il quadro dell’artigianato artistico in Campania, sono state
condotte nel biennio 2014-2016 tre indagini sul campo. La prima ¢ stata una
indagine esplorativa (una survey che ha utilizzato una metodologia cawi)
svolta al fine di mettere a punto uno strumento (questionario) da utilizzare in
una successiva indagine rivolta ad un campione probabilistico di aziende. A
queste due indagini quantitative ¢ stata poi affiancata una indagine qualitativa
costituita da un insieme di interviste a testimoni privilegiati (in appendice sono
riportate le note esplicative e metodologiche per il complesso delle indagini).

Le differenti indagini condotte sull’artigianato artistico campano ci resti-
tuiscono un settore che appare piuttosto debole, nonostante le sue grandi po-
tenzialita. L artigianato artistico ha notevolmente risentito del lungo periodo
di crisi iniziato nel 2009, ma anche della distanza che separa le sue dinamiche
produttive da quelle degli altri settori produttivi che hanno introdotto inno-
vazioni tecnologiche e organizzative. Dai risultati delle indagini emerge
chiaramente la necessita che hanno gli artigiani di affrontare i cambiamenti
del mercato cercando, al tempo stesso, di conservare le peculiarita del pro-
prio mestiere, quali 1’unicita delle proprie creazioni, la ridotta dimensione
dell’impresa e le tecniche di lavorazione, prevalentemente manuali. Spesso
¢ stato sottolineato dagli intervistati lo scarto evidente, legato ai maggiori
costi a loro carico, ritenuti ormai pressoché insostenibili, tra la propria atti-
vita e quella della grande produzione standardizzata (in particolare quella
cinese insediatasi nel mercato italiano dell’oggettistica).

Dall’analisi dei questionari raccolti ¢ stato possibile delineare un quadro
sufficientemente dettagliato dell’assetto dell’artigianato artistico in Campa-
nia rispetto alle differenti dimensioni analizzate: dalle caratteristiche generali
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alle principali linee evolutive del settore, passando per la congiuntura econo-
mica del settore e le strategie adottate per affrontare la crisi, il posiziona-
mento strategico delle imprese, le strategie di formazione, 1’utilizzo del web
e la creazione di network d’azienda.

In linea generale, I’analisi delle caratteristiche strutturali, organizzative e
strategiche delle imprese evidenzia una notevole somiglianza negli assetti e
nei meccanismi relazionali attuati dalle aziende. Le piccole imprese artigiane
tendono a sfruttare il know-how acquisito nel tempo basandosi su saperi taciti
locali (conoscenza dei materiali, delle lavorazioni, dei processi tecnico-crea-
tivi), sulla capacita di rispondere alle esigenze dei clienti locali e sulla com-
petenza relazionale. Tali aziende mostrano una condotta imprenditoriale
poco aperta alle sfide internazionali e poco propensa ad attivare processi di
innovazione e di differenziazione. Una problematica chiaramente emersa ri-
guarda la necessita di espansione delle imprese artigiane, troppo spesso do-
tate di scarse risorse finanziarie, a volte talmente esigue da non riuscire a
reggere un confronto concorrenziale oltre i propri confini geografici e/o set-
toriali. La crescita ¢ frenata anche da altri fattori da non sottovalutare: la
scarsa capacita imprenditoriale degli artigiani, poco attenti alle nuove tecno-
logie e alle possibili collaborazioni; la dimensione delle imprese, prettamente
familiari, e la conseguente incapacita di delegare; la paura di aprirsi a finan-
ziamenti esterni e I’incapacita di espandersi sui mercati internazionali.

Inoltre, per quanto concerne le attivita di promozione e valorizzazione
della propria attivita, le imprese dell’artigianato artistico campano si sono
mostrate molto interessate alle nuove tecnologie dell’informazione, come
evidenziato dalla loro presenza online mediante 1’utilizzo del sito internet
aziendale e dei principali social network, sebbene non credano a pieno alle
potenzialita di tali canali.

In sintesi, i risultati delle indagini restituiscono un quadro di ditte indivi-
duali o aziende di microdimensioni, molto destrutturate a livello organizza-
tivo, che si rivolgono ad una clientela caratterizzata prevalentemente da po-
chi investitori specializzati provenienti dalle aree limitrofe e alle prese con
una concorrenza principalmente locale. Questi elementi di base, caratteristici
della maggior parte delle imprese nel campione, si ripercuotono negativa-
mente sulla capacita di networking delle imprese stesse che, infatti, si tro-
vano da sole ad affrontare le sfide di mercato. Sono poche le imprese in grado
di fare rete e di avvalersi di collaborazioni esterne e che, in ogni caso, mo-
strano un sistema di relazioni locale e poco formalizzato.

Le analisi effettuate evidenziano I’assenza di una strategia di innovazione
generalizzata nel sistema dell’artigianato artistico della Campania. I1 modello
produttivo, infatti, appare ancorato alla logica tradizionale della bottega
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artigiana, con uno scarsissimo livello di integrazione tra le diverse imprese.
Anche la modalita di accesso alla formazione, che vede la famiglia e i rapporti
interpersonali fungere da canali pressoché esclusivi, rappresenta uno degli ul-
teriori ostacoli alla progressiva modernizzazione del sistema produttivo.

Le interviste ai leader di settore confermano quanto emerso dall’analisi
dei questionari. L ’artigianato artistico si presenta come un settore che po-
trebbe essere fondamentale per 1’economia campana, ma appare eccessiva-
mente frammentato sul territorio. Il settore ¢ stato messo a dura prova dalle
trasformazioni economiche che nell’ultimo decennio hanno colpito il nostro
Paese, che vanno dalla crisi economico-finanziaria al declino dimensionale
delle grandi unita produttive. In generale, gli intervistati hanno espresso evi-
denti perplessita su temi quali innovazione, internazionalizzazione, forma-
zione e collaborazione tra le aziende.

Come punti di forza comuni a tutti i settori considerati nel corso del pro-
getto Ricart sono visti la tipicita delle antiche tecniche di lavorazione dei
prodotti, ’unicita e la qualita dei prodotti stessi, la creativita dell’artigiano e
la cura dei propri clienti, generalmente estimatori delle opere manuali. Questi
elementi di competitivita sono contrastati pero dalla presenza di forti bar-
riere, legate all’onerosita dei processi e all’assenza delle istituzioni, che im-
pediscono la definizione di strategie di internazionalizzazione e 1’introdu-
zione di innovazioni. Uno degli ostacoli principali per 1’artigianato artistico
appare legato ai meccanismi di finanziamento, avvertiti dai leader di settore
come un forte impedimento allo sviluppo della propria attivita a causa della
burocratizzazione delle procedure di accesso al credito. L’assenza di agevo-
lazioni fiscali frena gli investimenti in ricerca e sviluppo e, quindi, I’introdu-
zione di innovazioni nella propria attivita. Anche la mancanza di una licenza
artigiana e la conseguente scarsa valorizzazione delle proprie attivita sul ter-
ritorio sono percepite dagli intervistati come un forte limite per lo sviluppo
del settore dell’artigianato artistico.

Un ulteriore elemento da non sottovalutare, comune a tutti gli ambiti
dell’artigianato artistico, ¢ la natura consortile dell’associazionismo che, pur
non rientrando tra i punti di forza del settore, ¢ riconosciuto dagli artigiani
come un limite ed un’opportunita allo stesso tempo. Infatti, se da un lato la
concorrenza, molto sentita tra gli artigiani operanti nello stesso ambito, deter-
mina una scarsa propensione degli stessi alla collaborazione, dall’altro la ne-
cessita di entrare a far parte di una rete di collaborazione ¢ dettata da fattori
quali la compresenza sul territorio, la possibilita di effettuare investimenti con-
giunti e, quindi, di abbattere i costi. Pur riconoscendo I’importanza di far parte
di una rete per superare la profonda crisi economica che attanaglia il settore,

52

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891795595



difficilmente pero le aziende artigiane sono unite da legami di tipo commer-
ciale, piuttosto le loro relazioni sono riconducibili alla filiera produttiva.

3.2.2. L’impatto della crisi economica sul settore dell’artigianato ar-
tistico

I risultati dell’indagine campionaria suggeriscono che nell’analisi del set-
tore dell’artigianato artistico non si puo prescindere dal dato morfologico di
base legato alle caratteristiche strutturali delle aziende, per dimensioni e fattu-
rato. Di fatto si tratta di una struttura organizzativa elementare, caratterizzata
dalla forte presenza di ditte individuali e microimprese, con un basso grado di
articolazione e un fatturato generalmente inferiore ai 100.000 euro annui.

Questi dati denotano una certa debolezza strutturale del sistema e in parte
dipendono dalla crisi economica che, a partire dal 2008, ha pesantemente ridi-
mensionato I’attivita economica dell’intero Paese e, quindi, della regione
Campania. Facendo riferimento all’ultimo triennio precedente all’indagine
(2011-2014), sinota che tra il 2011 e il 2014 il fatturato del 55% del campione
¢ drasticamente diminuito, portando molte botteghe alla chiusura. Nel 30% dei
casi la crisi ha comportato I’effettivo licenziamento di personale. Solo il 13%
degli artigiani intervistati ¢ riuscito ad avere un fatturato positivo nello stesso
periodo. Anche gli investimenti sono rimasti stagnanti. Solo il 21% del cam-
pione ha intrapreso investimenti produttivi nel periodo considerato.

Oltre che la congiuntura economica generale, altri fattori ritenuti dagli
intervistati influenti per lo stato del settore sono la concorrenza dei prodotti
industriali e/o provenienti dall’estero — e in particolare dalle economie in via
di sviluppo — e la mancanza di tutela e promozione dell’artigianato locale.
Solo in minima parte gli artigiani attribuiscono il calo del settore alla con-
correnza locale. Per fronteggiare la crisi, gli artigiani dichiarano di aver in-
trapreso differenti strategie. In particolare, buona parte degli artigiani ha gia
avviato un’iniziativa di razionalizzazione dell’attivita per ridurre i costi e au-
mentare la produttivita. Altri interventi realizzati in tal senso riguardano 1’in-
tensificazione degli investimenti in innovazione e/o tecnologia, il consolida-
mento delle attivita di integrazione con altre imprese o la ridefinizione della
propria strategia commerciale.

E significativo infine che il 20% degli intervistati abbia dichiarato che
I’unico modo per uscire dalla crisi ¢ quello di fare rete. Dalle risposte degli
artigiani intervistati si evidenzia, infatti, una visione molto coerente che vede
la bottega come laboratorio aperto e condiviso da diverse maestranze in col-
laborazione, connesso con il pubblico sia locale che virtuale. Gli artigiani
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pero riconoscono che questa visione innovativa necessita di un attivo ed ef-
ficace coinvolgimento delle istituzioni, al fine di orchestrare la rete e di ren-
derla inclusiva e trasparente. I singoli artigiani sono troppo dispersi sul terri-
torio o troppo coinvolti nel loro specifico contesto locale per poter farsi pro-
motori di una simile iniziativa.

3.2.3. Concorrenza e competitivita delle imprese dell’artigianato ar-
tistico campano

Il settore dell’artigianato artistico in Campania ¢ molto vario e comprende
aziende di diversa scala. Dall’indagine campionaria effettuata emerge chiara-
mente come la produzione dell’artigianato artistico campano si rivolga quasi
esclusivamente a un numero ristretto di clienti, con una netta prevalenza di
clienti provenienti da localita limitrofe alla sede artigiana (66,3%). Una minore
percentuale di clienti € situata fuori regione, ma comunque all’interno dei con-
fini nazionali. I clienti provenienti dall’estero sono ancor piu ridotti. Inoltre, la
produzione delle imprese artigiane intervistate ¢ rivolta prevalentemente ad
una clientela di tipo professionale, ossia ditte che si riforniscono dagli artigiani
per ottenere prodotti finiti o semilavorati, segno che una parte consistente degli
artigiani opera in un ambito non direttamente finalizzato al raggiungimento di
un cliente finale, dunque con una scarsa valorizzazione e riconoscibilita del
proprio prodotto. Per la restante parte della clientela, composta da turisti e altri
privati, siano essi collezionisti o “amatori” tale riconoscibilita ¢ invece pre-
sente ed ¢ talora alimentata dalla collocazione dell’impresa in un contesto for-
temente caratterizzato dal punto di vista turistico, o dalla capacita dell’arti-
giano di “farsi conoscere” attraverso catene di passaparola e altri canali formali
e informali di produzione e pubblicita.

In linea generale, le imprese artigiane identificano come diretti concor-
renti le aziende locali, seguite da quelle italiane e, in ultimo, da quelle estere.
Tale dato conferma la poca propensione degli artigiani all’internazionalizza-
zione dei propri prodotti. Le imprese artigiane continuano a individuare il
proprio mercato di riferimento quasi esclusivamente in prossimita del pro-
prio contesto produttivo.

Gli elementi su cui si fonda la competitivita dell’azienda artigiana sono
legati alla qualita, al design, all’originalita, al valore e al pregio estetico del
prodotto. Anche il buon rapporto qualita/prezzo, la personalizzazione del
prodotto e la collaborazione con il cliente in fase di progettazione, la rapidita
e la puntualita della consegna nonché 'unicita del prodotto offerto rappre-
sentano degli elementi importanti. Tra i fattori meno determinanti troviamo,
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invece, la capacita di gestire in modo flessibile i volumi in funzione delle
esigenze del cliente, I’ampiezza della gamma dei prodotti offerti, il contenuto
innovativo, la capillarita e I’efficienza dell’attivita commerciale e della rete
di produzione e di distribuzione. Inoltre, il legame con le tradizioni e la cul-
tura del territorio non ¢ stato ritenuto dagli intervistati uno dei fattori mag-
giormente determinanti per la competitivita della propria impresa. Questo
legame ¢ importante, invece, sul piano del riconoscimento del prodotto ri-
spetto alla sua unicita e particolarita, come nel caso della produzione dei co-
ralli e dei cammei nella zona di Torre del Greco e I’arte della ceramica
nell’area della Costiera Amalfitana e in parte nell’avellinese (Ariano Irpino)
e nel beneventano (Cerreto Sannita e San Lorenzello).

Anche se la personalizzazione del prodotto in base alle esigenze della clien-
tela ¢ stato indicato come uno degli aspetti fondamentali per la competitivita
aziendale, sono pochi gli artigiani che realizzano i propri manufatti su indica-
zione dei clienti. La maggior parte della produzione viene effettuata su modelli
di creazione dell’artigiano, solo una piccola parte ¢ realizzata su indicazioni di
professionisti del design e architetti ¢/o sulla base di altri modelli.

La concorrenza sleale ¢ stata indicata dagli artigiani come uno dei principali
ostacoli da superare per sviluppare la propria azienda. Tra gli altri importanti
aspetti da affrontare vi sono il costo della burocrazia pubblica e la mancanza
di risorse finanziarie. La concorrenza internazionale e 1’accesso all’innova-
zione tecnologica, invece, non sono percepiti dagli intervistati come impedi-
menti allo sviluppo dell’azienda. La mancanza di risorse finanziarie ¢ anche
uno dei principali ostacoli per la realizzazione di investimenti. Infatti, molti tra
gli artigiani intervistati (47%) affermano di non aver effettuato investimenti
nell’ultimo triennio, e pochi hanno acquistato macchinari e attrezzature (35%).
Un piccolo gruppo ha investito nello sviluppo di attivita commerciali e marke-
ting. In pochi hanno acquistato hardware e software da applicare alla produ-
zione e/o all’area amministrativa o hanno effettuato attivita di formazione. Alti
investimenti hanno riguardato la partecipazione ad attivita fieristiche, 1’au-
mento del numero di collaboratori, i servizi di consulenza e gli interventi di
riduzione dell’impatto ambientale e il miglioramento della sicurezza.

3.2.4. Internazionalizzazione e commercializzazione nel settore del-
["artigianato artistico

Un fattore chiave per la competitivita dell’artigianato artistico potrebbe
essere ’apertura delle imprese ai mercati internazionali. Sebbene la maggior

parte degli intervistati si dichiari interessato alla possibilita di operare su
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mercati esteri, vi sono fattori che rendono poco concretizzabile questa pro-
spettiva, quali la dimensione delle proprie botteghe, gli alti costi ed il limitato
sostegno della politica industriale. Una parte degli intervistati ha dichiarato
di avere contatti commerciali di tipo occasionale con clienti all’estero o di
aver intenzione nei prossimi anni di espandersi all’estero, benché al mo-
mento operi solo sul territorio nazionale. Alcune imprese artigiane sono pre-
senti con attivita commerciali sui mercati esteri e, in ottica futura, sono
pronte ad effettuare nuovi investimenti per consolidare ed estendere tale pre-
senza. Per altre, la presenza all’estero ¢ attualmente legata solo all’acquisto
da fornitori esteri. Purtroppo, c’¢ ancora una quota di artigiani poco propensa
allo sviluppo di strategie di internazionalizzazione della propria attivita.
Nello specifico, poco meno del 40% del campione svolge attivita
all’estero (i settori piu presenti sono quelli legati all’arte orafa e all’intaglio
sorrentino). I contatti con 1’estero si sono principalmente formati a partire
dalle relazioni personali dell’artigiano di natura sia commerciale (venditore,
cliente, agente) sia familiare, come dichiarato da circa il 57% degli artigiani
intervistati. Ulteriori canali di internazionalizzazione sono gli eventi specia-
lizzati, quali fiere di settore, mostre o visite presso la propria azienda (il 23%
del campione utilizza questo mezzo per raggiungere i mercati esteri). Oltre
all’organizzazione e alla partecipazione a tali eventi, altri servizi a supporto
della ricerca dei committenti esteri sono legati ai servizi promozionali, infor-
mativi e tecnologici, nonché all’assistenza commerciale, tecnica e legale, alla
consulenza finanziaria e alla formazione. In particolare, circa il 20% del cam-
pione ha utilizzato con successo Internet per ottenere il primo contatto con
I’estero. A conferma della scarsa propensione all’internazionalizzazione de-
gli artigiani vi ¢ un dato degno di nota. Nessuno degli intervistati si € rivolto
ad un consulente specializzato o ad un consorzio export per sviluppare atti-
vita commerciali oltre i confini nazionali, mentre sono pochi quelli che af-
fermano di avere una trattativa in corso con aziende di distribuzione o di aver
contattato, su propria iniziativa, un buyer che lavora con clienti all’estero.

3.2.5. Gli artigiani e ['utilizzo del web

In linea con il panorama nazionale, le imprese dell’artigianato artistico
hanno intrapreso un percorso finalizzato all’applicazione delle piu diffuse
tecnologie dell’informazione di tipo professionale che prevede, prima di
tutto, la presenza online della propria attivita.

Dall’indagine campionaria condotta tra gli artigiani campani emerge una
diffusione capillare dell’accesso ad Internet con una certa continuita di uti-
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lizzo da parte degli intervistati. Nel complesso, gli artigiani percepiscono po-
sitivamente la forza delle tecnologie dell’informazione per la promozione
della propria azienda, considerandole di gran lunga migliori rispetto ai tradi-
zionali canali di comunicazione. In particolare, tra gli strumenti ritenuti piu
efficaci, il sito internet aziendale ¢ considerato il migliore canale per valo-
rizzare la propria attivitd. Anche la presenza della propria attivita sui princi-
pali social network e sui siti di settore, e 1’e-commerce sono ritenuti impor-
tanti canali di promozione. Infatti, al fine di promuovere la propria attivita e
far conoscere i propri prodotti, gli strumenti di comunicazione maggiormente
utilizzati dagli artigiani sono il sito internet e i social network che affiancano
i canali tradizionali, quali il passaparola, le attivita fieristiche e mercantili, e
le attivita di promozione diretta presso il proprio punto vendita.

Per quanto riguarda la commercializzazione dei prodotti, il passaparola
resta il canale piu utilizzato in assoluto e quello considerato piu efficace
(67% del campione). Internet sta comunque diventando un importante mezzo
di connessione per gli artigiani che si sentono isolati nel loro contesto locale.
Circa il 70% degli intervistati utilizza regolarmente Internet per commercia-
lizzare ed organizzare la propria attivita a livello nazionale ed internazionale.
I collegamenti sono prevalentemente quotidiani (45% dei casi) o settimanali
(32%). Questo dato smentisce il luogo comune che ’artigiano sia incapace
di adattarsi al cambiamento e dimostra, invece, il desiderio di fare parte di
un mondo piu aperto rispetto a quello della realta locale e del territorio. Il
30% del campione che non usa affatto Internet ¢ persuaso che questo mezzo
sia utile per promuovere attivita di piccola scala, o produzioni realizzate su
misura. Si lamenta inoltre una certa carenza infrastrutturale caratterizzata da
collegamenti lenti o da mancanza di rete.

3.2.6. Innovazione nel settore dell artigianato artistico campano

Potrebbe sembrare contraddittorio parlare di innovazione nel settore
dell’artigianato artistico, dove la tradizione ha per diritto un ruolo centrale.
Eppure, gli artigiani sono profondamente consapevoli che in assenza di pro-
cessi innovativi basati sullo scambio e la cooperazione la sopravvivenza
dell’artigianato artistico campano sarebbe a rischio. L’85% dei maestri arti-
giani intervistati ha riconosciuto il nesso tra collaborazione ed innovazione
come essenziale per rilanciare il settore e rimanere competitivi sui mercati
globali. Ricorrente ¢ I’idea che la collaborazione debba avvenire tra artigiani
e professionalita diverse, per evitare dinamiche competitive.
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In tema di innovazione, le sfide affrontate dagli artigiani campani non
sono poche. Nonostante I’introduzione di varie forme di innovazione, la
mancanza di risorse finanziarie e i costi troppo elevati rappresentano le cause
principali della stazionarieta di tale settore. Tra gli altri fattori importanti in-
dicati dagli artigiani come causa frenante I’innovazione, troviamo la diffi-
colta di individuare partner con cui cooperare per avviare attivita innovative,
la mancanza di personale qualificato e di informazioni sui mercati e sulle
tecnologie disponibili. Sono molto pochi gli artigiani che non ritengono ne-
cessario introdurre nelle proprie imprese alcun tipo di innovazione per sod-
disfare le esigenze della clientela.

Nel corso delle interviste, gli artigiani sono stati chiamati a discutere di-
versi aspetti dell’innovazione, inclusa I’innovazione di prodotto, processo e
tecnica. Dalle risposte si evince che il campione € diviso tra chi ha introdotto
qualche tipo di innovazione negli ultimi tre anni e chi, al contrario, appare
conservativo ed incapace di affrontare il cambiamento. Questa incapacita,
lungi dall’essere il frutto di una scarsa attenzione al problema, ¢ da spiegare
come ’effetto dell’isolamento in cui versa la grande parte dei maestri arti-
giani e della piccola o piccolissima scala delle loro produzioni.

L’impatto della crisi economica ha stimolato nuove forme organizzative,
portando circa il 50% degli intervistati a indicare I’adozione di un cambia-
mento nel modo di organizzare la produzione. Le strategie di sopravvivenza
descritte sono molteplici e vanno dalla ricerca di nuovi fornitori alla diversi-
ficazione delle attivita svolte e ad una piu attenta gestione del credito, basata
meno sulla fiducia e piu sulla tempestivita e sulla garanzia del pagamento.

Dal punto di vista commerciale, invece, meno del 3% del campione ha
effettuato cambiamenti. Cid non deve sorprendere, dato che nel periodo con-
siderato il ciclo economico era fortemente negativo. In tempo di crisi, gli
artigiani hanno scelto di conservare i loro contatti commerciali e di restare
ancorati ai pochi canali di vendita a loro noti.

Infine, circa il 40% del campione ha deciso di innovare introducendo
nuove tecnologie nella produzione. Piu precisamente, gli intervistati hanno
dichiarato di aver effettuato investimenti in macchinari per modernizzare la
produzione ed abbattere i costi. Tra questi investimenti troviamo un cre-
scente uso delle macchine a controllo numerico e di macchine capaci di tra-
sformare le materie prime in semilavorati pronti all’uso (macchine leviga-
trici, molatrici, ecc.). Questa graduale industrializzazione della produzione
artigiana (almeno in alcune fasi della produzione) si offre ad una duplice
lettura: da un lato, la progressiva industrializzazione del settore ¢ un ulteriore
segno del suo indebolimento, spingendo i maestri artigiani ad allontanarsi
dal pezzo unico lavorato interamente a mano per rientrare in processi pro-
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duttivi di scala; dall’altro lato, tuttavia, questo dato indica anche un’apertura
degli artigiani alle nuove tecnologie ed un passaggio verso la multifunziona-
lita. La bottega artigiana si presenta come un laboratorio capace di servire un
piu ampio spettro di clienti e di accentrare al suo interno funzioni che erano
prima esternalizzate. In tale prospettiva, va sottolineato che la piccola scala
non ¢ una caratteristica determinante dell’artigianato artistico; quest’ultimo,
al contrario, deve essere visto come un settore chiave nella smart economy
dove progettazione, scala, ed originalita vengono ricombinate per creare pro-
dotti unici di alta qualita.

E molto importante notare che questo processo di modernizzazione delle
tecniche ¢ stato intrapreso attraverso investimenti diretti delle botteghe. Solo
il 20% del campione, infatti, dichiara di aver ottenuto finanziamenti pubblici.
Questo dato ¢ significativo, poiché indica I’emersione di una capacita impren-
ditoriale economicamente sostenibile, piuttosto che la dipendenza da un sov-
venzionamento di breve termine. Tale imprenditorialita andrebbe incoraggiata
e sostenuta fornendo servizi volti a favorirne la visibilita, il riconoscimento ed
il collegamento con altri settori attinenti, quali ad esempio turismo e cultura.

Tra le strategie attivate per fronteggiare la crisi, la costituzione di una rete
intelligente di artigiani che punti a creare un polo di eccellenza e di innova-
zione ¢ stata indicata come la piu necessaria. Tale strategia, tuttavia, non puo
prescindere da un attivo ed efficace intervento delle amministrazioni locali. In
mancanza di tale coinvolgimento, gli artigiani non possono che “resistere”,
nelle parole di un intervistato. Questa “resistenza”, tuttavia, lungi dal permet-
tere una evoluzione positiva del settore, non potra che portare ad un suo lento
declino.

3.2.7. Il network d’azienda: scarsa presenza di cultura cooperativa e
associativa

Studi sulla “dinamica relazionale” delle imprese hanno rilevato come lo
sviluppo di una rete di legami sociali, sottostanti ai rapporti di lavoro, incida
a sua volta sulla prestazione del contesto e su quella delle imprese che vi
prendono parte (Saxenian, 1994). La vicinanza geografica favorisce 1’intera-
zione costante e la fiducia reciproca, necessarie per consolidare le relazioni
di collaborazione ed accelerare la continua ricombinazione tra tecnologie ed
abilita personali. Ma la sola prossimita geografica non crea necessariamente
interdipendenze positive (Saxenian, 2002).

Le trasformazioni degli ultimi decenni hanno messo al centro dello svi-
luppo il ruolo della rete sociale sia come presupposto per I’innovazione ¢ la
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crescita economica, che come strumento per la creazione e la diffusione della
conoscenza. Si tratta di un rafforzamento dell’importanza delle pratiche di
networking che si configura come un’esigenza fondamentale, se pur diffe-
renziata, tra i settori economici.

Nelle aziende dell’artigianato artistico, le caratteristiche che abbiamo sin
qui delineato — microdimensioni, livello organizzativo molto destrutturato,
clientela e concorrenza concentrate nella propria area territoriale — si riper-
cuotono in modo negativo sulla capacita di networking.

I dati rilevati, infatti, mostrano come le aziende intervistate si dimostrino
particolarmente sole nell’affrontare le sfide di mercato. Parallelamente, le
poche imprese che sono in grado di fare rete, e di avvalersi di collaborazioni
esterne, mostrano una capacita di networking prevalentemente localizzata e
un sistema di relazioni poco formalizzato.

Vale la pena sottolineare come, nonostante la mancanza di coordinamento
e di una struttura di rete sia uno dei punti di debolezza piu evidenti del si-
stema artigianale campano, solo un artigiano su cinque avverte questa come
una problematica effettivamente in grado di condizionare la performance
aziendale.

11 60% degli artigiani intervistati non fa parte di nessuna rete sul territorio
né formale né informale. Questo ultimo dato ¢ indicativo dell’isolamento in
cui operano gli artigiani artistici, disconnessi da ogni tipo di iniziativa pubblica
o privata ed esclusi da ogni tipo di informazione che possa riguardarli. E pos-
sibile ipotizzare che se pure le amministrazioni locali intraprendessero inizia-
tive a favore della categoria, la maggioranza delle botteghe artigiane ne reste-
rebbe esclusa, non essendo parte di alcuna rete di informazione e/o azione sul
territorio. 11 40% degli artigiani che ha affermato di essere parte di una rete
risulta inoltre esattamente diviso in due: la prima meta rappresenta coloro che
sono parte di una rete formale, come ad esempio i consorzi’; la seconda meta
rappresenta coloro che sono parte di reti informali seppur stabili, di natura pre-
valentemente commerciale (troviamo, ad esempio, in questa categoria reti che
coinvolgono fornitori e committenti). Una pratica di reti, queste ultime, che
nascono con I’intento di consolidare rapporti di fiducia all’interno della filiera
artigiana e che si propongono di spezzare I’isolamento in cui gli artigiani ope-
rano e facilitare la circolazione delle informazioni.

Nel tempo, infatti, la complessita della gestione ha polverizzato la dicotomia
compra e produci. In questo percorso, quello della fidelizzazione dei partner &

2 Secondo quanto previsto dall’art. 2602 c.c. con il contratto di consorzio piu imprenditori
istituiscono un’organizzazione comune per la disciplina o per lo svolgimento di determinate
fasi delle rispettive imprese. In estrema sintesi, il consorzio svolge una fase, qualunque essa
sia, sostituendosi nei rapporti con i terzi, ai singoli imprenditori aderenti.
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uno dei temi ancora aperti, che nelle configurazioni sperimentate e avanzate rap-
presenta una problematica forte per le imprese (Barbato et al., 2016).

Le interviste hanno rilevato che le collaborazioni formali sono considerate
poco efficaci e, in generale, distanti dai problemi economici delle botteghe.
Queste, nella grande maggioranza dei casi, non sembrano riuscire a stabilire
dei legami di fiducia né tra gli artigiani né tra questi ultimi e le istituzioni. Le
occasioni di scambio e di collaborazione tra artigiani appaiono non solo molto
limitate, ma anche caratterizzate da un diffuso senso di sfiducia e di competi-
zione negativa. Il sistema appare, quindi, ancora fragile rispetto alle possibilita
di fare rete ed anche la forma piu avanzata di rete non esprime, per gli artigiani
intervistati, le risposte necessarie; nelle pratiche di rete non viene ancora tro-
vato un valore aggiunto per le microimprese artigiane osservate.

In conclusione, per quanto sia riconosciuto che la collaborazione possa
rappresentare un elemento essenziale per restare competitivi nei mercati glo-
bali, gli artigiani artistici campani vivono ancora una realta di isolamento e
spesso di sfiducia reciproca. Il loro isolamento non solo riguarda il difficile
rapporto con le istituzioni, mediato quasi esclusivamente da un rapporto fi-
scale e burocratico amministrativo considerato inappropriato, ma riguarda
anche la loro capacita di connettersi 1’un ’altro in rete per ottenere informa-
zioni ed avviare progetti comuni.

L’interazione non strutturata tra le imprese della Campania ¢ dovuta
all’assenza di strategie di lungo periodo. Questa modalita di interazione si
basa sulla fiducia tra le imprese che si struttura solo nei rapporti storici, di
lungo periodo, che pero la crisi economica ha nel tempo frantumato. Tali
trasformazioni rendono pertanto questa modalita di interazione quasi obso-
leta. Gli imprenditori artigiani percepiscono percio la necessita di attrezzare
spazi e forme per cooperare con modalita stabili e continue nel tempo (Bar-
bato et al., 2016).

3.2.8. 1l mestiere dell’artigiano: il processo di formazione

11 processo attraverso il quale si giunge, oggi, ad apprendere il mestiere
dell’artigiano rientra appieno nell’idea di tradizione che caratterizza questo
settore. Lontano dalle dinamiche produttive piu standardizzate, tipiche dell’in-
dustria, la peculiarita dei saperi e delle tecniche artigianali sembra tuttora ri-
chiedere meccanismi di apprendimento e trasmissione di conoscenze che ri-
chiamano I’idea di rapporto allievo-maestro, I’attivita di bottega, e cosi via. |
risultati dell’indagine campionaria restituiscono un quadro di questo genere.
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La formazione per gli artigiani intervistati ¢ legata soprattutto alla tradi-
zione familiare. La relazione con il primo maestro appare polarizzata tra il
rapporto di parentela e 1’assenza di rapporto. Per piu della meta degli inter-
vistati il primo maestro ¢ un membro della propria famiglia, ed ¢ quasi sem-
pre il padre dell’artigiano, mentre ’altra meta dichiara di non avere alcuna
relazione con colui che ha trasmesso loro, almeno in parte, le conoscenze
fondamentali del mestiere. Nel primo caso, la formazione ¢ avvenuta in
modo informale nell’azienda di famiglia, nella consueta “bottega” o in labo-
ratorio, luoghi frequentati spesso fin dalla prima infanzia o dall’adolescenza.
Tutti gli intervistati che hanno appreso il mestiere da un parente dichiarano
di aver iniziato per portare avanti la tradizione familiare, che in alcuni casi si
tramanda da piu generazioni. Inoltre, la maggior parte di costoro non ha se-
guito altri corsi o iniziative di formazione. Nel secondo caso, seguendo una
passione per I’attivita artigiana, maturata per svariate ragioni, la formazione
¢ avvenuta frequentando un istituto d’arte, oppure comunque in botteghe o
laboratori, e in alcuni casi in istituti specializzati di altre regioni d’Italia o
all’estero. Anche per gli artigiani che non avevano alcuna relazione con il
proprio maestro, la partecipazione ad ulteriori percorsi formativi, successivi
al primo apprendistato, non ¢ prevalente. Cio riguarda, in effetti, il 76% del
totale degli intervistati mentre tra coloro i quali hanno seguito altri corsi 1’ap-
prendimento ¢ stato perlopiu formale.

L’apprendistato ha una durata piuttosto variabile, soprattutto nel caso
della formazione in ambito familiare. Il dato piu interessante ¢ che I’appren-
distato finisce con I’essere una fase il cui inizio e la cui fine risultano sfumati,
ad eccezione del passaggio effettivo di consegna tra padre e figlio per la ti-
tolarita dell’azienda. Nel caso degli artigiani che hanno avuto maestri estra-
nei alla cerchia familiare, il lasso di tempo indicato ¢ per lo pit compreso tra
uno e cinque anni. In quest’ultimo caso, il periodo di formazione appare ef-
fettivamente circoscritto rispetto alla complessiva esperienza professionale.

Le modalita di apprendimento delle tecniche e dei saperi da parte dell’ar-
tigiano risultano legate, come si € visto, soprattutto alla tradizione familiare.
Da questo punto di vista, la situazione riguardante la trasmissione di quegli
stessi saperi dall’artigiano ad altre persone, ovvero la possibilita di traman-
dare il mestiere, risulta alquanto problematica. Mantenere una continuita con
il presente appare difficile per una serie di ragioni, legate in parte proprio alla
consuetudine di trasmettere le conoscenze del mestiere di padre in figlio.

Per molti (il 42%) trasmettere il mestiere ai giovani non ha senso, ¢ scon-
sigliabile o addirittura impossibile, poiché si ritiene che i potenziali allievi
siano “poco interessati” o attratti, oggi, quasi esclusivamente dalle nuove
tecnologie, o ancora perché i giovani si rivelano, secondo gli intervistati,
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poco adatti alla fatica e al sacrificio che caratterizzano il lavoro dell’arti-
giano. Per altri (il 37%), invece, la trasmissione delle conoscenze ¢ impor-
tante e va vista positivamente. In tal caso, viene notato I’interesse dei giovani
ma prima di tutto la necessita di alimentare un processo di formazione piu
ampio e consistente per far si che I’artigianato non scompaia. Insegnare alle
nuove generazioni i segreti dell’artigiano “€ importante per portare i giovani
a imparare un mestiere bello e interessante”. Qualunque iniziativa di forma-
zione richiede comunque determinate condizioni e misure specifiche. Anche
se appare complicato avvicinare i giovani a un lavoro duro e difficile, ¢ im-
portante farlo e questo ¢ possibile a patto che si rispetti, come anzidetto, la
natura dell’artigianato e i modi, i tempi e i luoghi attraverso cui si esprime.
“Ci vuole la bottega”, sostiene un intervistato; altri reclamano una tutela
dell’artigiano rispetto ai rischi economici delle attivita di formazione. Uno
dei limiti piu spesso denunciati ¢, infatti, la carenza di fondi dedicati a tali
attivita e iniziative, in particolar modo perché I’apprendistato toglie tempo e
denaro all’artigiano, e soprattutto perché non invoglia i giovani ad avviare
un percorso professionale in assenza di incentivi economici. Cio spiega an-
che, d’altra parte, perché la formazione professionale resti ancorata alla di-
mensione familiare, dove la trasmissione del mestiere avviene in modo per
cosi dire naturale.

E degna di nota I’opinione pessimistica di quanti lamentano che “I’arti-
gianato sta morendo”, aggiungendo, ovviamente, che 1’impossibilita di at-
trarre e sostenere giovani apprendisti tende a perpetuare tale situazione.
Conta altresi il fatto che mantenere una continuita nella produzione artigia-
nale, contrastandone la scomparsa e la perdita di interesse, debba basarsi pro-
prio sulla peculiare natura produttiva dell’artigianato, in modo particolare
quello artistico, e cio¢ il fatto di creare “pezzi unici”, lontano dall’imperante,
secondo il parere degli intervistati, standardizzazione e concorrenza, specie
se di produttori esteri. Commenta un intervistato: “L’artigianato ¢ morto in
quanto la gente non ¢ educata a distinguere tra oggetti seriali e artigianali.
Nel mio paese ci sono circa 15 negozi di cinesi che vendono oggettistica per
cerimonie a prezzi molto bassi. Io non posso competere con la loro concor-
renza e quindi chiudero”.

E risultata frequente la denuncia di come gli stessi acquirenti siano ormai
poco educati al gusto per I’artigianato artistico e non abbiano gli strumenti
per distinguere prodotti di serie e pezzi d’opera. Anche in questo ambito, un
intervento delle autorita ¢ fortemente richiesto al fine di promuovere 1’arti-
gianato artistico nel vasto pubblico attraverso campagne di sensibilizzazione
ed educazione.
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Quello che emerge dalla presente indagine, in definitiva, ¢ che il mestiere
si tramanda difficilmente oltre I’ambito familiare. E un tratto, al tempo
stesso, di forza e di debolezza dell’artigianato, un settore in cui contano le
relazioni e il saper fare, soprattutto quello manuale, e dove probabilmente la
conoscenza tacita assume notevole importanza. La trasmissione di padre in
figlio, tuttora in essere, in molti casi rischia di non riguardare le successive
generazioni. Dunque, in assenza di un processo di formazione pit o meno
strutturato, vi ¢ un palese rischio di interruzione della tradizione artigianale.
Occorre pertanto individuare opportune strategie di sviluppo nella forma-
zione dei nuovi artigiani, e sostenere 1’apprendistato con adeguate misure,
tenendo conto che la responsabilita di tali iniziative non puo ricadere sul sin-
golo imprenditore.

Le attuali disposizioni di legge sulla cosiddetta “alternanza scuola-lavoro”
potrebbero essere un valido strumento in tal senso, anche se vi ¢ una scarsa
informazione sulle opportunita di sostegno alla formazione e all’occupazione
giovanile che potrebbero coinvolgere il settore. Tra le esperienze di alternanza
da segnalare vi € senz’altro quella denominata “Bottega Scuola”, realizzata
con il coinvolgimento delle imprese che mettono a disposizione il loro sapere
e la loro professionalita, per consentire ai giovani di inserirsi in contesti im-
prenditoriali legati all’artigianato di qualita che caratterizza molti nostri terri-
tori. Si tratta di esperienze di tirocinio intese a costruire un raccordo fra giovani
senza lavoro e maestri artigiani, nelle quali anche 1’artigiano ¢ supportato nello
sviluppo delle capacita di trasferire la conoscenza della sua arte. Le Botteghe
Scuola sono state attivate in alcune regioni italiane, tra cui la Campania, nella
quale tale misura intende espressamente recuperare “la tradizione dell’inse-
gnamento dei mestieri artigiani, affidandola direttamente ai ‘Maestri’”, e pre-
vede contratti di apprendistato, ovvero contratti di lavoro subordinato®, a dif-
ferenza di quanto accade per le convenzioni relative all’alternanza scuola-la-
voro prevista dal D.L. n. 15/2005.

3.2.9. Le imprese artigiane e il rapporto con il territorio e le istitu-
zioni

Le imprese artigiane campane sembrano non avere un buon rapporto con
le amministrazioni locali, infatti per il 71% degli intervistati essere insediati

3 http://www.regione.campania.it/it/news/comunicati-2015-i0eq/07-04-2015-comunicato-
stampa-n-304-botteghe-scuola-pubblicato-bando-formazione-giovani-artigiani-da-domani-
le-domande.
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in un dato territorio non ha importanza o, nella maggior parte dei casi, ¢ ad-
dirittura penalizzante. Gli intervistati lamentano soprattutto il peso della bu-
rocrazia e I’eccessiva pressione fiscale, che nel caso degli artigiani risente
molto dell’equiparazione, per molti versi insensata, ad altre attivitd commer-
ciali e produttive con caratteristiche profondamente diverse da quelle delle
loro imprese.

Questa insofferenza verso un regime fiscale considerato inappropriato di-
venta ancora piu evidente se si considera il fatto che il rapporto tra gli arti-
giani e le istituzioni ¢ in moltissimi casi limitato esclusivamente all’ambito
fiscale. I servizi resi dalle associazioni di categoria e i finanziamenti stanziati
dall’ente regionale sono, infatti, percepiti come poco trasparenti, inefficaci e
scarsamente utili. Per alcuni intervistati, essere insediati altrove non farebbe
alcuna differenza o potrebbe essere piu favorevole.

Una lieve inversione di tendenza ¢ riscontrabile nel momento in cui si
considera il rapporto con il territorio e la tradizione di artigianato locale, ove
presente. In tal caso, il 58% dei rispondenti afferma che essere insediati in
uno specifico territorio € importante, e cio riguarda in particolare le province
delle aree costiere o comunque meno interne, e cio¢ Napoli, Salerno e Ca-
serta. Per quest’ultima, in particolare, la presenza del centro orafo denomi-
nato “Il Tari” di Marcianise ¢ fondamentale. Le tradizioni di ceramica della
provincia salernitana, unitamente ai benefici del turismo concentrato
nell’area costiera, rendono poi queste zone particolarmente favorevoli per gli
artigiani che vi operano. Lo stesso puo dirsi, almeno in parte, per la provincia
di Napoli, e specialmente per I’area di Torre del Greco, caratterizzata da
un’antichissima tradizione di lavorazione del corallo. Chi ha risposto in
modo negativo (42%), invece, lamenta I’assenza di tradizione, o il suo man-
cato sostegno o sviluppo; in altri casi, la questione della tradizione ¢ slegata
dalle ragioni per cui I’artigiano ha costituito la sua impresa in loco, anche
quando I’ha ereditata. Altro aspetto importante ¢ il fatto che, anche in questo
caso, viene ravvisata la mancanza di iniziative di promozione e sviluppo di
una tradizione che, anche se presente, rischia di scomparire.

In definitiva, se da un lato vi ¢ un potenziale di sviluppo piu che evidente,
data I’innegabile forza delle varie tradizioni locali, dall’altro ¢ da rilevare un
vuoto istituzionale, o quantomeno un’inefficienza e una disattenzione da
parte degli attori istituzionali, cosi come evidenziato dagli intervistati. Tra le
istituzioni chiamate in causa rientrano sia gli enti locali che le associazioni
di categoria, quali ad esempio Confartigianato o la Camera di Commercio,
ma soprattutto lo Stato, che viene sovente additato quale maggior responsa-
bile delle precarie condizioni economiche e fiscali che affliggono le imprese
artigiane. Appare ragionevole ipotizzare che tali attori non siano del tutto
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negligenti, ma che piuttosto vi sia la necessita di intervenire in maniera piu
specifica e mirata sulle condizioni del settore. Le aree di potenziale inter-
vento emerse nel corso delle interviste sono quelle dell’organizzazione di
fiere e di eventi comuni in spazi pubblici attraverso i quali ammortizzare
eventuali costi di “vetrina” per collegare in modo piu strutturato I’artigianato
artistico al turismo e alla cultura.

Inoltre, la creazione di un marchio per “I’artigianato artistico campano” &
vista dal 70% del campione come un’iniziativa utile. In particolar modo, il
75% del campione ha identificato come principale funzione del marchio
quella di proteggere la qualita del prodotto, fornendo una certificazione che
possa aiutare il consumatore a distinguere il prodotto artistico di artigianato
da altri prodotti industriali. Solo per il 20% del campione, un marchio servi-
rebbe a promuovere la commercializzazione dei prodotti artistici.

Infine, il 70% degli artigiani non ¢ iscritta all’ Albo dell’ Artigianato Arti-
stico (legge n. 443/1985) e spesso ne ignora del tutto ’esistenza.

3.3. Conclusioni

Il quadro emerso dall’analisi delle caratteristiche strutturali, imprendito-
riali, tecnologiche, relazionali del settore dell’artigianato artistico mostra che
il settore presenta alcuni tratti che potrebbero caratterizzare un distretto in-
dustriale: ambito territoriale delimitato, omogeneita di business, isomorfi-
smo organizzativo e strategico, frammentazione del processo produttivo,
compresenza di meccanismi di coordinamento di tipo competitivo € coope-
rativo. D’altro canto, pero, sono rinvenibili numerosi elementi di criticita,
mancando soprattutto 1’elemento dell’integrazione: in molti casi le scelte di
tipo collaborativo sembrano essere il risultato di strategie occasionali. Lad-
dove si configurano meccanismi di coordinamento formalmente strutturati
(il consorzio), si evidenziano elevate problematicita nel governo e nel fun-
zionamento effettivo degli stessi; appaiono cosi irrisolte alcune tematiche ri-
levanti, che evidenziano la presenza di aspetti critici rispetto all’espressione
di piu forti potenzialita sia nelle linee strategico-commerciali sia in quelle
organizzative del settore (Corradini, 2017).

Provando a tirare le somme di quanto fin ora detto, I’analisi ha eviden-
ziato come nel sistema dell’artigianato artistico della Campania non sia stata
ancora messa in atto una strategia di innovazione generalizzata, nonostante
la presenza di timidi tentativi attuati dalle imprese e la consapevolezza da
parte degli artigiani della necessita di avviare nuove strategie competitive per
evitare un’ulteriore crisi del settore.
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Il modello produttivo appare ancora ancorato alla «logica tradizionale
della bottega artigiana a cui si accompagna il radicamento di un modello ge-
stionale di tipo familiare, caratterizzato spesso da lavoro informale e occu-
pazione nascosta» (Testa, 2002, p. 509).

Il sistema esprime ancora oggi un forte ritardo e una scarsa capacita di
ristrutturazione, con gravi effetti di emarginazione dal mercato in contrasto
con quanto, come ricorda Sennett (2008), il mestiere artigiano abbia ancora
da insegnare: il profilo e le caratteristiche dell’artigiano, la sua passione per
la qualita del lavoro, il suo desiderio di migliorare nell’esercizio e nell’ap-
profondimento delle tecniche, il suo radicamento in comunita di pratiche so-
cialmente riconosciute. «IlI lavoro artigiano ¢ una delle cifre della cultura e
dell’economia italiana; se si tornasse a scommettere su di esso, contaminan-
dolo con i1 “nuovi saperi” tecnologici e aprendolo alla globalizzazione, la
Campania si ritroverebbe tra le mani un formidabile strumento di crescita e
innovazione» (Barbato et al., 2016, p. 426).
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4. L’ARTIGIANATO ARTISTICO
DA SISTEMA COMPLESSO
A RETE DI COLLABORAZIONE INNOVATIVA

di Alessandra Storlazzi e Maria Rosaria Napolitano

4.1. Introduzione

L’analisi delle imprese dell’artigianato artistico in Campania presentata
nella prima parte del volume si ¢ focalizzata sulla descrizione della loro con-
sistenza, della localizzazione e dei percorsi di evoluzione. Oltre alla descri-
zione del profilo dei giovani artigiani, I’indagine ha proposto un approfondi-
mento analitico-strutturale del sistema imprenditoriale regionale. Si ritiene
invece che le relazioni e le interrelazioni fra le imprese dell’artigianato arti-
stico, le istituzioni e gli stakeholder territoriali siano in grado di delineare
ambiti di osservazione differenti da quelli propri dell’osservazione e descri-
zione analitica sviluppate nel primo capitolo.

Le relazioni e le interrelazioni consentono, infatti, di osservare 1’artigia-
nato artistico in quanto insieme, sistema sociale complesso. L’analisi dei si-
stemi sociali complessi evidenzia caratteri e specificita dell’insieme, diversi
dalle unita che 1i compongono; I’essere insieme di parti componenti, come
avremo modo di approfondire, fa emergere un unitas che ¢ differente da
quella dei singoli elementi e consente pertanto di proporre scenari di amplia-
mento del raggio d’azione di tali imprese che, attraverso processi di intera-
zione ¢ collaborazione, sono in grado di realizzare percorsi di acquisizione
di risorse, condivisione di know-how e sviluppo di competenze nonché di
generare di nuova conoscenza, indispensabile per sopravvivere nel lungo pe-
riodo e competere con successo nei mercati oramai globali.

La collaborazione, come ¢ noto, emerge come la traiettoria di sviluppo che
ha assunto dimensioni significative in tutte le economie moderne, capace di
dischiudere interessanti opportunita di approfondimento e conoscenza dei fe-
nomeni indagati. Si tratta di un tratto distintivo dei sistemi economici moderni
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che ha avuto come protagoniste di rilievo le piccole e medie imprese (PMI) e
che ha riguardato tutti i settori di attivita. La globalizzazione dei mercati, la
crescente pressione competitiva e la diffusione delle Tecnologie dell’ Informa-
zione e della Comunicazione (ICT) hanno, infatti, allargato la divisione del
lavoro ed hanno profondamente cambiato 1’organizzazione della produzione,
le relazioni dei sistemi di creazione del valore e le dinamiche socioeconomi-
che. L’aumento del raggio d’azione e il maggior accesso alla conoscenza
hanno prodotto I’espansione dello spazio del valore e generato nuove oppor-
tunita per radicali riconfigurazioni dei processi di creazione del valore nei mer-
cati globali. Le attivita e i processi un tempo svolti dalla singola impresa, sono
stati “riallocati” presso altri attori del sistema, generando imprese geografica-
mente disperse, reti del valore complesse e differenziate, nell’ambito delle
quali le relazioni assumono dunque centralitad indiscussa, e aprono nuove
traiettorie innovative di collaborazione e apprendimento.

Alla luce di tali considerazioni, I’obiettivo di questo lavoro ¢ 1’analisi
delle imprese che compongono ’artigianato in Campania considerate nel
loro insieme, al fine di esplorare le grandi opportunita offerte dai processi di
interazione e collaborazione. La prospettiva analitica riduzionistica (al fon-
damento dell’indagine realizzata nel capitolo 1) trova integrazione nelle pa-
gine che seguono in una prospettiva olistica, dove le parti si fondono in un
tutto che assume caratteri e specificita proprie, diverse da quelle della somma
delle singole parti. Ed ¢ proprio a partire dai caratteri della complessita siste-
mica che sara possibile delineare innovative traiettorie evolutive per le im-
prese dell’artigianato artistico in Campania. Il singolo artigiano si fonde in
un insieme in cui I’“i0” diventa “noi” e assume una distinta identita che si
dota di valore nell’essere parte costitutiva di un sistema. E un’identita che
emerge grazie alle continue relazioni ed interrelazioni ed ¢ il contesto rela-
zionale che va alimentato alla ricerca di traiettorie evolutive di valore.

11 lavoro che si presenta in questo capitolo, nel delineare tale prospettiva
— a partire dalla descrizione della logica dei sistemi sociali complessi, 1’ap-
profondimento del filone economico che considera le relazioni come beni —
ha dunque ’obiettivo di sviluppare nuove proposte per favorire I’evolvere
del sistema complesso delle imprese dell’artigianato artistico in Campania in
rete di collaborazione innovativa.
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4.2. La logica sistemica

In ambito economico-aziendale si ¢ ampiamente sviluppato il dibattito
sulle condizioni per cui I'impresa si fa sistema (Cafferata, 2010). Inizial-
mente il dibattito ¢ stato sviluppato sulla base della similitudine fra mondo
biologico € mondo socio-imprenditoriale.

La scienza classica aveva separato e considerato isolatamente gli elementi
che componevano ’oggetto di osservazione senza considerare quanto fosse
determinante, anche ai fini dell’osservazione scientifica, I’interazione fra gli
elementi. La prospettiva classica analitica che si focalizzava sulle unita ato-
miche era riconducibile all’approccio scientifico di Galileo o Cartesio ed era
perd applicabile in assenza di interazione fra le parti.

Con la teoria generale dei sistemi si supera la parcellizzazione analitica
propria dell’approccio classico e si osserva il tutto, la globalita, la interrela-
zione fra un grande numero di variabili (Von Bertanlanffy, 1971)'. A partire
dalla consapevolezza dell’importanza di osservare il tutto e non le singole
parti, sono stati proposti differenti approcci per studiare la teoria dei sistemi.
La teoria dei compartimenti, degli insiemi, dei grafi, delle reti, dell’informa-
zione, degli automi, dei giochi, delle decisioni, delle code, la cibernetica sono
tutti approcci che sono riconducibili al superamento dell’osservazione par-
cellizzata dell’oggetto di studio (Von Bertalanffy, 1971). A volte, pero, que-
ste stesse teorie sono state caratterizzate da un’estensione della concezione
meccanicistica come ad esempio ¢ accaduto per la cibernetica (Bronowski,
1964) o hanno proposto delle tecniche matematiche piuttosto che dei modelli
(Tab. 1). La teoria generale dei sistemi, in definitiva, si delinea quale approc-
cio “rivoluzionario”, in cui si afferma ed emerge progressivamente un’idea
di sistema come entita sociale e non come somma di piccoli atomi (Von Ber-
talanfty, 1971, p. 53). Di seguito si riporta una rappresentazione schematica
degli approcci riconducibili alla teoria generali dei sistemi.

1 1a teoria generale dei sistemi viene definita una prospettiva scientifica rivoluzionaria
(Buckley,1967). Essa ha portato “una grande ricchezza di principi, di idee e di capacita d’ana-
lisi le quali hanno gia portato a un piu alto livello d’ordine e di comprensione scientifica molti
settori della biologia, della psicologia e di alcune fra le scienze fisiche. La moderna ricerca
sui sistemi, puo fornire le basi di una struttura che sia piu capace di render giustizia alla com-
plessita e alle proprieta dinamiche del sistema socio-culturale” (Buckley, 1967).
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Tab. 1 — Gli approcci riconducibili alle Teorie generai dei sistemi

TEORIA DEI Oggetto dell'attenzione sono delle sotto-unita o compartimenti che

COMPARTIMENTI attraverso una struttura che si definisce catenaria o mammillare
comunicano con compartimenti periferici (Rescigno e Segre, 1966)

TEORIA DEGLI INSIEMI Le proprieta formali generali dei sistemi aperti e chiusi possono essere
assiomatizzate in termini di teoria degli insiemi (Mesarovic, 1964;
Maccia, 1966)

TEORIA DEI GRAFI Molti dei problemi vertono sulle proprieta strutturali o topologiche dei

sistemi. La teoria elabora delle strutture relazionali elaborandole in uno
spazio topologico. Da un punto di vista matematico € collegata all'algebra
delle matrici (Rashevsky, 1956,1960; Rosen,1960)

TEORIA DELLE RETI E collegata con le teorie degli insiemi, dei grafi, dei compartimenti e viene
applicata ai sistemi quali reticoli nervosi (Rapoport,1949-1950)

CIBERNETICA E una teoria de controllo dei sistemi basata sulla comunicazione fra il
sistema e 'ambiente circostante e |a retroazione della funzione del sistema
rispetto all'ambiente, descrive il meccanismo regolativo

TEORIA L'informazione & usata come misura dell’'organizzazione (Shannon e
DELL’INFORMAZIONE Weaver, 1949)

TEORIA DEGLI AUTOMI Gli automi sono dotati di strutture di prova ed errore nonche di
apprendimento (Minsky, 1967)

TEORIA DEI GIOCHI | giocatori cercano strategie di comportamento al fine di ottenere massimo
guadagno e minime perdite (Von Neumann e Morgenstern, 1947)

TEORIA DELLE DECISIONI  E una teoria matematica il cui oggetto & dato dalla scelta fra alternative
diverse

TEORIA DELLE CODE O Ottimizza le distribuzioni in condizioni di affollamento
DELLE FILE DI ATTESA

Fonte: Bertalanfty, 1971, pp. 49 e ss. (Ns. adattamento)

4.3 Sistemi sociali e relazioni come beni

In generale, forse a causa di un condizionamento proprio dell’approccio
classico, nell’osservazione dei fenomeni si ¢ focalizzata I’attenzione sugli
oggetti e non sulle relazioni. Le relazioni caratterizzano i sistemi, li determi-
nano e da cio ne consegue una considerazione delle relazioni come beni.

Sebbene gia Menger (1871) nel suo primo capitolo dei Principi Fonda-
mentali di Economia avesse affrontato il tema delle relazioni affettive come
beni economici (Magliulo, 2009), la focalizzazione sulle relazioni e sulla ca-
tegoria di bene relazionale ¢ di recente introduzione nel dibattito economico
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(Nussbaum, 1986; Donati, 1986; Gui, 1987, 2002; Uhlaner, 1989; Bruni
2007). La relazione come bene ha il carattere della reciprocita e gratuita nel
senso che trae origine da motivazioni intrinseche. L’affetto, ’amore, 1’ami-
cizia sono tipici beni relazionali che non possono avere vita autonoma ma
nascono e muoiono nella relazione stessa (Nussbaum, 1986). In questa pro-
spettiva ¢ il rapporto in sé a costruire il bene relazionale o piu propriamente
il “bene di relazione o di reciprocita”, il quale non puo essere considerato
una realta indipendente dalla relazione stessa. Non tutti i beni relazionali
pero sono uguali. Ad esempio, nei processi di scambio di natura economica,
il bene relazionale non coincide necessariamente con la relazione ma ne co-
stituisce piuttosto il prodotto, ¢ la conseguenza di una relazione (Gui, 2002).
Questa differenza porta a classificare i beni in beni relazionali primari e se-
condari. I beni relazionali sono primari quando sono ’essenza stessa di una
relazione genuina, ne costituiscono la ragione per cui la relazione si manife-
sta. Mentre, sono considerati secondari in tutti quei casi in cui essi si mani-
festano come conseguenza di un processo di scambio prevalentemente tran-
sazionale (Bruni, 2007). I beni relazionali secondari possono essere ad esem-
pio conseguenti ad uno scambio di mercato caratterizzato appunto da una
prestazione e dal pagamento di un prezzo. L’effetto relazionale secondario si
genera solo in presenza del manifestarsi di specifiche condizioni di recipro-
cita (Bruni, 2007). In presenza di tali specifiche condizioni in grado di favo-
rire il manifestarsi di beni relazionali secondari, questi ultimi a loro volta
agiscono producendo un effetto leva a partire dallo scambio che li ha generati
e agiscono come determinanti di nuove condizioni di contesto.

I beni relazionali secondari, in virtu dell’effetto leva che determinano, mol-
tiplicano, dunque, le occasioni di scambio e danno vita a ulteriori occasioni di
scambio e relazione. Tali beni si estendono cio¢ ad altri soggetti e ad altri con-
testi e determinano I’emergere di nuovi ambiti fino ad allargarsi in una logica
relazionale in cui la linea di demarcazione fra la natura primaria del bene rela-
zionale e quella secondaria tende ad assumere confini sfumati. Nei rapporti fra
imprese, nell’ambito del rapporto tra cliente e fornitore ad esempio si defini-
scono progetti di innovazione condivisi o si lavora insieme per conquistare
nuovi mercati. Tale esempio ci mostra come il concetto di “condivisione” ac-
quisisce centralita nei processi relazionali e rappresenta una condizione neces-
saria e volontaria che si applica attraverso la reciprocita.

La considerazione della teoria delle relazioni come beni appare determi-
nante di alcune innovative traiettorie esplicative delle dinamiche dei sistemi
sociali ed in particolare delle dinamiche connesse alla complessita sistemica e
ai conseguenti processi innovativi delle imprese dell’artigianato in Campania.
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4.4. La complessita sistemica

Il tema della complessita si associa a quello dei sistemi e sviluppa con-
cettualizzazioni utili per 1’analisi dei sistemi sociali come relazionali com-
plessi (Luhamnn, 1990). Complessita deriva dal latino plectere (intrecciare)
e plexus (intrecciato). Insieme alla preposizione cum (con) quindi significa
intrecciato insieme (Ceruti, 2018; p. 98). Nell’etimologia di complessita per-
tanto si ritrova il concetto di unita e molteplicita (unitas multiplex) che rende
il senso della complessita e di sistema allo stesso tempo. I principi ricondu-
cibili alla teoria generale dei sistemi (Bertalanffy, 1971) e la focalizzazione
sul tema delle relazioni come beni (Nussbaum, 1986; Donati, 1986; Gui,
1987, 2002; Uhlaner, 1989; Bruni, 2007) convergono nell’analisi dei sistemi
sociali come sistemi complessi il cui carattere determinante ¢ quello delle
relazioni e delle conseguenti interazioni “forti”. Il sistema complesso ¢ defi-
nito come insieme di elementi interagenti (intrecciati insieme). Interazione
significa che il comportamento di un elemento p in una relazione (R) ¢ dif-
ferente dal suo comportamento rispetto ad un’altra relazione (R”). Se i com-
portamenti di un elemento p in R e in R’ non si manifestassero in modo di-
verso allora si potrebbe considerare inesistente I’effetto prodotto dal contesto
relazionale (Bertalanfffy, 1971; p. 97). Nei sistemi complessi la quantita e la
qualita delle relazioni ¢ mutevole, caratterizzata da connessioni non-ordina-
bili e differenziate. Di fatto ¢ evidente, in tutte le osservazioni empiriche, che
in condizioni di complessita il comportamento di un elemento rispetto agli
altri ¢ funzione del contesto che lo determina e della relazione imprevedibile
che si attiva. I cosiddetti “accidenti congelati” (frozen accidents) nascono
dalla casualita, singolarita ed irripetibilita dei singoli eventi (Ceruti, 2018).
Gli eventi sono sempre incontri, interazioni da cui possono derivare succes-
sive e ulteriori relazioni e interrelazioni o viceversa possono determinare rot-
ture e ricerca di equilibri diversi. Nella ricerca di una spiegazione scientifica
circa lo sviluppo della conoscenza evolutiva prevale il convincimento che
nella complessita sistemica non ¢ possibile delineare leggi di comportamento
ma I’evoluzione ¢ irriducibilmente dipendente dal contesto, dalle relazioni e
degli eventi da esse determinate. I processi relazionali assumono corsi non
prevedibili ma in una logica evolutiva cido che determina il progresso ¢ la
capacita di attivare I’evoluzione ovvero attivare nuove relazioni, nuovi con-
testi e nuovi valori. Nei rapporti economici le imprese attivano processi di
co-creazione di valore socioeconomico con 1’insieme degli stakeholder. I
processi di co-creazione di valore determinano contesti di scambio in cui si
attivano possibili relazioni e quindi possibili nuovi contesti. Sono le relazioni
come beni che, a partire dal perseguimento di finalitd economiche di co-
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creazione del valore, generano nuove relazioni e nuovi contesti. Come si &
descritto, dunque, i beni relazionali emergenti dallo scambio che si attiva
durante i processi di co-creazione di valore possono essere determinanti di
un effetto leva che attiva nuove relazioni e nuovi contesti. L’innovazione
origina da nuove relazioni e interrelazioni propriamente inquadrabili nella
complessita sistemica ed emergente in un percorso non lineare attivo cio¢
vario, flessibile e capace di sviluppare nuove funzioni (Ceruti, 2018).

4.5. L’artigianato artistico in Campania: da sistema complesso a
rete di collaborazione innovativa

Come si ¢ detto in apertura, il tema della complessita sistemica e delle
relazioni come beni ¢ applicato in questa sede per interpretare il carattere e
le prospettive di sviluppo del sistema delle imprese dell’artigianato artistico
in Campania. L’indagine conoscitiva delle dinamiche del settore ha eviden-
ziato che Dl’artigianato artistico in Campania — presente essenzialmente nei
settori ceramicolo, del vetro, della pietra, della lavorazione del legno, dei
gioielli, del corallo, della legatoria e servizi connessi — € composto da piccole
imprese artigiane che tendono a sfruttare il know-how acquisito nel tempo
basandosi su saperi taciti locali (conoscenza dei materiali, delle lavorazioni,
dei processi tecnico-creativi), sulla capacita di rispondere alle esigenze dei
clienti locali ed anche sulla competenza relazionale (cfr. cap. 3). Tali piccole
imprese mostrano tuttavia una condotta imprenditoriale ancora poco aperta
alle sfide internazionali e poco propensa ad attivare processi di crescita, di
innovazione e di differenziazione. La crescita ¢ frenata oltre che da carenza
di risorse finanziarie anche dalla scarsa capacita imprenditoriale degli arti-
giani, non sufficientemente attenti alle nuove tecnologie e alle possibili col-
laborazioni e dall’incapacita di espandersi sui mercati internazionali (cfr.
Corradini et al., 2019).

Punti di forza comuni alle imprese operanti in tutti i settori considerati
nell’indagine sono: la tipicita delle antiche tecniche di lavorazione dei pro-
dotti, 'unicita e la qualita dei prodotti stessi, la creativita dell’artigiano e la
cura riposta nei propri clienti, generalmente estimatori delle opere manuali
realizzate (cfr. cap. 3). E in quest’ottica che i maestri artigiani si concentrano
sul loro sapere produttivo e cercano di soddisfare i clienti con i quali cercano
di attivare contatti e relazioni, anche attraverso i1 social network. Come ¢&
emerso dall’indagine condotta (ed approfonditamente illustrata nella prima
parte) per quanto concerne le attivita di promozione e valorizzazione dei pro-
dotti e delle attivita, le imprese dell’artigianato artistico indagate si sono
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mostrate molto interessate alle nuove tecnologie dell’informazione. Questo
interesse ¢ evidenziato dalla loro presenza online non solo attraverso il sito
internet aziendale ma anche attraverso il ricorso ai principali social network
(cfr. Corradini et al., 2019). Occorre tuttavia specificare che il ricorso alle
ICT, anche con riferimento agli strumenti social appare motivato essenzial-
mente dalla finalita degli imprenditori di creare occasioni di vendita e scam-
bio commerciale e non per realizzare occasioni di scambio relazionale e iden-
tificare nuove opportunita di collaborazione.

Il modello appare cio¢ ancorato alla logica tradizionale della bottega ar-
tigiana, con un livello di integrazione ancora scarso tra le diverse imprese
operanti nelle filiere produttive. Mentre ¢ oramai condivisa 1’idea che ac-
canto all’innovazione quale strumento per la crescita economica e diffusione
della conoscenza, I’importanza delle pratiche di networking orizzontale e
verticale si configurano come un’esigenza fondamentale, in special modo per
le imprese di piccole dimensioni. In quest’ottica, se I’economia a rete e il
concetto di impresa estesa, rappresenta una caratteristica imprescindibile,
specialmente in quei settori caratterizzati da forti ritmi di cambiamento tec-
nologico e da una elevata incertezza sulle traiettorie evolutive dei mercati, la
centralita del concetto di rete sociale e relazionale puo contribuire in maniera
sostanziale alla definizione di rinnovate scelte strategiche e organizzative.

Le radicali trasformazioni che il Paese ha attraversato negli ultimi decenni
e la crisi economica in atto soprattutto al Sud impone il ricorso a forme di
aggregazioni innovative e piu flessibili, in grado di promuovere la competi-
tivita non solo di processi produttivi e/o sistemi di offerta (prodotti o servizi)
ma soprattutto dei sistemi del valore, nell’ambito dei quali una costellazione
sempre piu ampia di stakeholder — produttori, fornitori, clienti, tecnologi, di-
stributori, ecc. — partecipi alla creazione di valore. Di qui la necessita di atti-
vare processi aggregativi per costruire architetture di rete nell’ambito dei
quali il successo di ciascuna organizzazione dipende sempre piu dall’abilita
di utilizzare risorse in combinazione tra di loro, condividerle con un gruppo
vasto di soggetti specializzati in segmenti specifici dei processi di creazione
del valore, espandere lo spazio del valore e soprattutto generare riconfigura-
zioni innovative dei modelli di business.

L’indagine condotta sulle imprese dell’artigianato artistico in Campania
mostra invece come tali imprese siano particolarmente sole nell’affrontare le
proprie sfide di mercato. Piu in particolare, le poche imprese che sono in
grado di fare rete e di avvalersi di collaborazioni esterne, mostrano una ca-
pacita di networking prevalentemente localizzata e un sistema di relazioni
poco formalizzato. Sono pochissime le imprese che hanno un rapporto di rete
stabile e formalizzato in diverse modalita (gruppo, consorzio o contratto di
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rete) con altri attori, mentre la maggioranza delle imprese artigiane ha rap-
porti non continuativi, informali e prevalentemente basati sull’opportunita
strumentale del momento. Tali imprese svolgono la gran parte delle loro at-
tivita interamente in proprio e non hanno una rete di collaboratori e soggetti
esterni specializzati a cui affidarsi e con cui confrontarsi. Il contributo degli
specialisti esterni, infatti, si concentra nelle aree di marketing e design; men-
tre per quanto riguarda le attivita svolte internamente, eccezion fatta per le
imprese che esternalizzano le attivitd amministrative e di una porzione an-
cora piu limitata che affida in esterno alcuni servizi di logistica, la quasi to-
talita delle imprese cura direttamente tutte le fasi del ciclo produttivo, dalla
produzione alla vendita (cfr. prima parte).

Dai risultati dell’indagine, si comprende, dunque, facilmente come le im-
prese dell’artigianato artistico regionale presentino un grado di interdipen-
denza esterna molto contenuto, siano caratterizzate da filiere generalmente
molto corte e prevalentemente localizzate all’interno, basino le funzioni pri-
marie, ad eccezione del marketing, quasi interamente sul know-how interno
all’organizzazione. L’indagine mostra in tutta evidenza la “solitudine” di tali
organizzazioni, giustificata solo all’apparenza da un’autosufficienza orga-
nizzativa. Sul piano relazionale tali imprese sono, dunque, poco in grado di
fare rete e di avvalersi di collaborazioni esterne e, in ogni caso, mostrano un
sistema di relazioni locale e poco formalizzato (cfr. Corradini et al., 2019).
Consistenti le difficolta degli artigiani imprenditori nell’individuare partner
con cui cooperare per avviare attivita innovative, notevole la mancanza di
personale qualificato nonché di informazioni sui mercati e sulle tecnologie
disponibili evidenziata dall’indagine.

Le imprese dell’artigianato artistico regionale, inoltre, partecipano poco
ai processi di formazione, essenzialmente perché considerano il sapere
spesso trasferito a livello familiare, “come tradizione da tramandare” e non
come opportunita da rafforzare nel tempo ed accrescere grazie alla collabo-
razione ¢ alla condivisione. Ugualmente rara e occasionale ¢ la partecipa-
zione a comuni percorsi di internazionalizzazione, a conferma dell’incapa-
cita di tali imprese di realizzare reti e contratti per facilitare il processo di
esplorazione e conquista dei mercati esteri. Cio che sembra emergere come
davvero carente dall’analisi condotta, ¢ proprio I’attivazione di contesti rela-
zionali fra le imprese dell’artigianato artistico in Campania. Questo nono-
stante il fatto che quest’ultimo, ancor piu di altre forme di artigianato, ¢ chia-
mato da tempo a far leva sull’innovazione per reinterpretare i modelli tradi-
zionali, per creare nuovi valori e per attivare nuovi mercati nella continuita
del rinnovamento (cfr. Corradini et al., 2019). Sembra essere trascurata la
considerazione che 1’innovazione dipenda sempre da un contesto ecosiste-
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mico in cui sono importanti le relazioni nella misura in cui ogni attore ap-
porta un contributo al processo innovativo che si definisce solo in uno spe-
cifico contesto relazionale. Cio che emerge nel capitalismo moderno ¢ il ca-
rattere collettivo dell’innovazione in cui ciascun attore assume un proprio
ruolo che si definisce in un contesto aperto ¢ mutevole (Mazzucato, 2014) ed
¢ il contesto come luogo di relazione, aperto, ecosistemico che si presenta
come carente.

Le imprese intervistate denunciano soprattutto la carenza di risorse finan-
ziarie ma il quadro evidenzia come ugualmente critica sia la carenza di pro-
cessi innovativi. I processi innovativi, come ¢ noto, sono la conseguenza di
incontri, relazioni, varieta e confronto tra imprese, istituzioni e soggetti a dif-
ferente titolo coinvolti nei processi di creazione di valore. In tali processi cid
che risulta determinante ¢ I’interrelazione organizzativa, lo scambio, la colla-
borazione tra i soggetti e le istituzioni. Tutto il vivace ed attuale dibattito
sull’open innovation delinea 1I’importanza di traiettorie innovative basate su
reti e collaborazioni aperte. Le imprese dell’artigianato indagate tuttavia non
dichiarano esplicitamente che percepiscono la carenza di relazioni come fat-
tore critico di successo ma di fatto hanno difficolta ad individuare partner con
cui cooperare per avviare attivita innovative; la mancanza di personale quali-
ficato e di informazioni sui mercati e sulle tecnologie disponibili sono indici
di un eccesso di individualismo e, dunque, chiara espressione della carenza di
relazioni. Come rilevato dall’indagine, le innovazioni introdotte nel settore
hanno contribuito principalmente all’ampliamento della gamma di prodotti of-
ferti (47%) e al miglioramento della qualita degli stessi (42%) per cui si puo
ritenere che tali innovazioni traggano origine dalla specializzazione produttiva,
dal desiderio di realizzare un buon prodotto che per quanto fondamentale non
¢ ’asset piu critico del processo innovativo. Secondo la maggior parte degli
artigiani intervistati, i principali stimoli e il know-how per innovare hanno ori-
gine all’interno dell’impresa stessa. Le relazioni non sono percepite come beni
da coltivare e soprattutto I’innovazione non ¢ considerata 1’effetto dell’unitas
multiplex che emerge dai contesti attivati o da attivare.

La considerazione della complessita sistemica, di cui si € detto in apertura
del lavoro e di cui le relazioni sono una componente essenziale, propone una
traiettoria innovativa di osservazione del sistema delle imprese artigiane e, a
partire da un piano astrattamente teorico, sembra poter delineare scelte e po-
licy interessanti per lo sviluppo del comparto.

Il percorso ¢ particolarmente rilevante nello sviluppo di una rete di arti-
gianato che si sviluppa a partire dalla complessita. Sono i contesti emergenti
e le relazioni che determinano I’emergere di una rete di innovazione (Fig. 1).
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CONTESTO CONTESTO
EMERGENTE DA EMERGENTE DA
RELAZIONI DI CHEREIDNE RELAZIONI DI
PROSSIMITA' b Gl 0 FIDUCIA

INNOVATIVA
CONTESTO

CONTESTO 1‘
EMERGENTE DA i
NUOVE FORME DI
TURISMO

EMERGENTE DA
RIPOSIZIONAMENTO
URBAND

CONTESTO
EMERGENTE DA
PIATTAFORME DI
CONDIVISIONE

Fig. 1 — Relazioni, complessita e sviluppo di una rete innovativa

L’attivazione di contesti relazionali e la concessione di incentivi che fa-
voriscano le relazioni puo essere una policy capace di produrre effetti piu
rilevanti della mera concessione di finanziamenti o di incentivi all’interna-
zionalizzazione e alla formazione. Il vero problema ¢ tuttavia che 1’eroga-
zione di incentivi alla creazione di contesti relazionali deve essere seguita e
supportata da soggetti capaci di stimolare la contaminazione relazionale e
probabilmente sarebbe anche opportuno misurarne gli effetti.

La teoria dei beni relazionali approfondita nella prima parte del lavoro
diventa dunque una prospettiva innovativa di approfondimento per prose-
guire nello studio delle reti sociali e delle condizioni che le determinano. Sul
piano del metodo di studio gli approcci basati su analisi supportate da metodi
statistici relazionali, come ad esempio la Social Network Analysis, tendono
ad enfatizzare I’importanza di una prospettiva prevalentemente relazionale.
A tal fine diventa importante superare la focalizzazione sugli oggetti e recu-
perare quella basata sull’azione, sulle relazioni e sui processi per promuovere
cooperazione ed aggregazione, per ampliare il raggio d’azione di tali im-
prese, attraverso 1’acquisizione di risorse, la condivisione di know-how e lo
sviluppo di competenze nonché la generazione di nuova conoscenza, indi-
spensabile per sopravvivere nel lungo periodo e competere con successo nei
mercati globali. Si tratta di un cambio di prospettiva che nell’ottica della
complessita sistemica potrebbe agire dunque quale driver di una trasforma-
zione del sistema delle imprese artigiane in rete di collaborazione innovativa.
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5. LA COLLABORAZIONE NEL SETTORE
DELL’ARTIGIANATO ARTISTICO IN CAMPANIA:
IL CASO DELL’OREFICERIA

di Antonio Acconcia, Floro Ernesto Caroleo, Alfredo Del Monte, Alessan-
dro De Iudicibus e Sara Moccia

5.1. Introduzione

In Campania esistono diverse forme di rete nel settore dell’artigianato ar-
tistico, appartenenti al medesimo segmento di mercato (Gioielli, Intarsio,
Carta e libri, Ceramica, Arte presepiale, ecc.). Tuttavia, da recenti indagini ¢
emersa |’assenza di un’effettiva rete multicore.

Uno dei settori analizzati ¢ stato quello dell’oreficeria, leader nel mondo
grazie alla qualita dei gioielli, al design esclusivo, all’innovazione di pro-
dotto e di processo, che attualmente ¢ altamente concentrata in alcune aree
come Arezzo, Vicenza, Valenza Po, Napoli, Roma e Milano. Il settore orafo
italiano ¢ da sempre uno dei migliori esempi del modello industriale italiano.
Il made in Italy in tale settore, infatti, con le sue caratteristiche uniche al
mondo per artigianalita, imprenditorialita e creativita, ha contribuito allo svi-
luppo industriale italiano con riferimento alla produzione nazionale ed ¢ con-
siderato un punto di riferimento per il mercato mondiale.

Tale settore ¢ rappresentato da un numeroso insieme di piccole e medie
imprese, che all’interno dei loro distretti condividono esperienze simili, cul-
ture e tradizioni comuni. Queste forme distrettuali, da un lato rappresentano
un vantaggio in termini qualitativi per il prodotto, essendoci al loro interno
un continuo scambio di know-how e di esperienze tra gli attori coinvolti,
dall’altro, cosi come sono oggi strutturati, non risultano essere strumenti utili
a contrastare i mutamenti dei mercati e la concorrenza, rischiando di rappre-
sentare un freno per la crescita del mercato soprattutto per quanto riguarda
I’adattamento alle innovazioni tecnologiche.

Alle diverse criticita del settore (investire in ricerca e innovazione tecno-
logica, ottenere accesso al credito, essere maggiormente competitivi per il
mercato estero, fare fronte a eventuali shock del mercato interno ed esterno),
si potrebbe sopperire attraverso 1’appartenenza ad una forma distrettuale che,
tuttavia non si dovrebbe avvalere solo dei vantaggi in termini di vicinanza
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geografica e di condivisione di know-how. Se cosi fosse, infatti, I’esperienza
distrettuale potrebbe essere fallimentare. Se, invece, la concentrazione spa-
ziale e le specializzazioni favorissero la formazione di manodopera specia-
lizzata, la diffusione di sapere e di conoscenza e il formarsi di un’atmosfera
industriale favorevole, essa si tradurrebbe in un vantaggio per le imprese ap-
partenenti al distretto e, nel contempo, in una barriera rispetto a concorrenti
esterni ad esso, i quali non beneficerebbero delle medesime condizioni di
accesso a conoscenze ¢ informazioni (Antoldi, 2006).

In un recente lavoro di Del Monte et al. (2015)" si analizza il settore dell’ar-
tigianato artistico della gioielleria in Campania, con particolare interesse ai tipi
di network esistenti tra gli attori appartenenti a tale settore. In particolare, ven-
gono esaminati i due principali consorzi regionali: Tari* e Antico Borgo Ore-
fici®. Per stimare gli effetti della collaborazione nel settore orafo, gli autori si
avvalgono di un modello econometrico Bivariate Probit Model (BPM), con
dati raccolti attraverso un questionario sottoposto ad attori privilegiati operanti
nel settore della gioielleria durante una fiera annuale organizzata dal Tari nel
2015* e dati provenienti dalla banca dati REPOS_2014° arricchiti con infor-
mazioni inerenti all’anagrafica delle imprese appartenenti al Tari (circa 400
imprese). Raccolti i dati e costruito i dataset, gli autori hanno elaborato due
modelli econometrici per verificare le seguenti ipotesi:

e analizzare i fattori determinanti della collaborazione (Modello 1);

o indagare sull’effetto della collaborazione con i consociati del Tari

sulle performance economiche delle imprese (Modello II).

111 Borgo degli Orefici ¢ stato costituito nel marzo del 2000 al fine di organizzare la parteci-
pazione dei 350 operatori orafi di una delle zone piu caratteristiche del Centro Antico di Na-
poli, alle iniziative di valorizzazione dell’area e dell’artigianato orafo napoletano. Le sue ori-
gini risalgono al 1300 forgiandosi del marchio “maestra” nell’arte orafa, i gioielli prodotti
nell’antico borgo racchiudono 1’identita del territorio napoletano riconosciuta ancora oggi in
tutto il mondo. Il consorzio ¢ formato da gioiellerie, botteghe artigianali, tagliatori di diamanti,
incastonatori, commercianti di pietre preziose, opera attraverso la realizzazione di studi, ri-
cerche e progettazione di linee di gioielli che vengono realizzate dagli artigiani e dagli allievi
della sua scuola orafa e commercializzati con un marchio unico.

2 11 questionario, ¢ stato sottoposto a 69 imprese espositrici non consociate con il consorzio
Tari.

3 Banca dati “REPOS_2014" costruita nell’ambito del progetto REPOS (Reti Politiche Pub-
bliche e Sviluppo, FSE-POR CAMPANIA 2007-2013. ASSI IV ¢ V DD. N. 414 del
13.11.2009).

4 Per un maggior approfondimento si veda Del Monte A., De Iudicibus A., Moccia S., Pen-
nacchio L. (2015), “La collaborazione nel settore dell’artigianato artistico in Campania: il
caso dell’oreficeria”, Studi economici, 117, pp. 77-102, DOI: 10.3280/STE2015-117005.

3 Come notazione econometrica va segnalato che il test sulla correlazione delle due variabili
dipendenti (ultima riga della tabella 6) supporta la scelta del BPM in quanto rigetta ’ipotesi
nulla di indipendenza.
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5.2. Descrizione dei modelli e risultati empirici®

5.2.1. Modello I: i fattori determinanti della collaborazione

Questo primo modello analizza i fattori che incidono sulle strategie collabo-
rative delle imprese intervistate. Il questionario somministrato alle imprese ha
permesso agli autori di rilevare informazioni sia sulla collaborazione generica e
sia sulla collaborazione delle imprese con i soci del Tari. Al fine di sfruttare le
informazioni su entrambe le tipologie di collaborazione Del Monte et al. (2015)
hanno stimato un bivariate probit model (BPM) che consiste in un sistema di
due equazioni con due differenti variabili (dicotomiche) dipendenti: nella prima,
il valore 1, identifica le imprese che hanno collaborato con i soci del Tari, men-
tre, il valore 0, viene attribuito alle imprese che non vi hanno collaborato; nella
seconda equazione il valore 1 viene, invece, assegnato alle imprese che hanno
attivato almeno una collaborazione al di fuori del Tari negli ultimi 5 anni, mentre
il valore 0 ¢ attribuito a quelle che non hanno collaborato nello stesso intervallo
temporale. Il vantaggio principale del BPM ¢ quello di tener opportunamente
conto della stretta correlazione tra le due scelte delle imprese, relative alla colla-
borazione generica ed a quella specifica con i soci del Tari. Le due variabili ap-
pena descritte infatti presentano una elevata correlazione (0.8). In linea con la
letteratura sull’argomento, Del Monte ef al. (2015) utilizzano una serie di varia-
bili esplicative (Tab. 1).

Tab. 1 — Variabili esplicative per il modello 1

Tipologia -,

pologia Descrizione

delle variabili

Variabili Viene misurata la distanza in centinaia di chilometri tra la sede legale dell'impresa e il
sulla distanza Tari.

Variabili - per individuare le rispettive macro-aree geografiche dove & localizzata la sede legale
dicotomiche dellimpresa;

- per individuare rispettivamente le imprese con fatturato inferiore a 1 milione di Euro e
quelle con fatturato compreso tra 1 e 3 milioni di Euro. La variabile dicotomica (esclusa)
di confronto identifica le imprese con fatturato superiore ai 3 milioni di Euro;

- per identificare le imprese che partecipano alla fiera per incrementare la propria atti-
vita di vendita nel Mezzogiorno;

- per considerare le imprese che partecipano alla fiera per incontrare mercati esteri;

— per esprimere la “Fiducia”, in cui il valore 1 identifica per I'impresa intervistata, ele-
mento di maggiore ostacolo alla collaborazione;

- perindicare la “Concorrenza”: in particolare si identifica la concorrenza come ostacolo
alla collaborazione;

- per descrivere 'importanza attribuita alle strategie di collaborazione per il successo
dell'impresa;

— per svelare 'importanza attribuita alle collaborazioni di tipo verticale (clienti e fornitori);
- per rappresentare I'importanza attribuita alle collaborazioni con i concorrenti;

- per identificare I'importanza attribuita alle collaborazioni con le istituzioni.

6 Delle 69 imprese intervistate solo 30 erano presenti nel database AIDA per cui I’operazione
di matching ha comportato una rilevante riduzione della numerosita campionaria. Tuttavia, la
struttura longitudinale del dataset, sebbene non bilanciato, consente di lavorare su un buon
numero di osservazioni anno/impresa (161).
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Nella specificazione (1), per tener conto dei fattori geografici, gli autori
inseriscono la distanza tra le imprese ed il Tari, mentre nella specificazione
(2) vengono inserite le variabili dicotomiche relative alla macro-area dove ¢
localizzata I’impresa. Gli altri regressori sono comuni ad entrambe le equa-
zioni. In Tabella 2 si riportano le stime del BPM.

Per quanto riguarda la collaborazione con i soci del Tari (colonna 1) la
distanza geografica influisce negativamente sulla probabilita di collabora-
zione giacche il coefficiente della variabile “Distanza” ha segno meno ed ¢
statisticamente significativo. Anche le dummy “D1 e D2” (che identificano
rispettivamente le imprese con fatturato inferiore a 1 milione di Euro e quelle
con fatturato compreso tra 1 ¢ 3 milioni di Euro) mostrano segno negativo
ed elevata significativita statistica, indicando che al crescere della dimen-
sione cresce la propensione alla cooperazione con i soci del Tari.

Le imprese, inoltre, sembrano collaborare con il Tari per espandersi sui
mercati esteri ma non nel Mezzogiorno: la variabile “Estero” ¢ infatti statisti-
camente significativa al contrario di “Mezzogiorno_farget”. In merito ai fattori
che ostacolano la cooperazione, emerge che chi collabora con il Tari reputa la
fiducia un elemento rilevante nelle partnership. Da questo punto di vista,
quindi, I’appartenenza al Tari dei soggetti con cui si decide di cooperare sem-
bra rappresentare una sorta di “certificazione” in grado di alleviare i problemi
connessi con la mancanza di fiducia. Infine, per quanto riguarda le strategie di
collaborazione, Del Monte et al. (2017) riscontrano che: i) le imprese che re-
putano la cooperazione (in generale) un elemento indispensabile per il proprio
successo hanno una maggior propensione alla collaborazione con il Tari; ii)
chi collabora con i soci del Tari attribuisce un maggior valore ai partners della
filiera produttiva, quali clienti e fornitori; iii) le imprese intervistate non sem-
brano interessate alla collaborazione con le istituzioni in quanto il coefficiente
di “Co-istituzioni” & negativo e statisticamente significativo.

La colonna 2 della Tabella 2 si riferisce alla generica propensione alla
collaborazione delle imprese che hanno partecipato alla fiera. Per quanto at-
tiene ai fattori geografici, emerge che le imprese localizzate nel Centro Italia
e nel Mezzogiorno hanno una maggior probabilita di cooperare rispetto a
quelle del Nord ovest. Una maggior propensione alla collaborazione riguarda
anche le imprese interessate ad espandersi sui mercati del Mezzogiorno e
quelle che vedono nella concorrenza un ostacolo rilevante. Infine, in merito
alle strategie collaborative, vengono confermati i risultati dell’equazione 17.

7 Altri lavori mostrano un effetto positivo della cooperazione sulle performance delle imprese. Con
riferimento alle imprese italiane, ad esempio, Ardovino ef a/. (2013) mostrano che la cooperazione
¢ positivamente correlata con la probabilita di sviluppare innovazioni di prodotto e di processo.
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Tab. 2 — Stime econometriche sui fattori determinanti della collaborazione

(1) 2

Fattori geografici

. -0.09*
Distanza (0.05)
1.10*
Centro (1.73)
. 1.01**
Mezzogiorno - (0.49)
0.93
Nord est (0.79)
Dimensione imprese
D1 -1.81%** 0.04
(0.65) (0.50)
-2.95%** -0.61
D2 (101) (053)
Mercati target
. 0.24 1.07**
Mezzogiorno-Target (053) (053)
Estero 1.92%* 0.10
(0.91) (0.43)
Ostacoli alla collaborazione
- 1.92* 0.50
Fiducia (091) (067)
Concorrenza 095 .46
(1.20) (0.51)
Strategie collaborative
0.90** 0.73"**
Openess (043) (0.20)
. 0.55* 0.71*
Co-verticale (0.28) (0.42)
Co-orizzontale -0.34 010
(0.40) (0.28)
e -0.65* -0.70%*
Co-istituzioni (0.36) (0.35)
Osservazioni 64
Wald test p=0 (p-value) 0.00

Note: Variabile dipendente: in colonna (1) variabile binaria uguale a 1 per collaborazione con
i soci del Tari; in colonna (2) variabile binaria uguale a 1 per collaborazione generica. Il mo-
dello include la costante che non ¢ riportata per motivi di spazio. Standard error in parentesi.
**% ** * indicano significativita statistica all’l, 5 e 10%.
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5.2.2. Modello II: [’effetto della collaborazione con i soci del Tari
sulle performance economiche delle imprese

Lo scopo del secondo modello ¢ di analizzare se la collaborazione con i
soci del Tari ha avuto un effetto positivo sulla performance economica delle
imprese. A tal fine Del Monte et al. (2015) stimano un modello con struttura
panel in cui la variabile dipendente ¢ il tasso di crescita annuale del fatturato
delle imprese nell’intervallo 2003-2012%, Le variabili esplicative del secondo
modello di Del Monte et al. (2015) sono in Tab. 3.

Tab. 3 — Variabili esplicative del Modello 2

Nome Variabile Descrizione
Variabile dicotomica uguale a 1 per le imprese che hanno collaborato con i soci del Tari, 0
Co-soci altrimenti. Tale variabile rappresenta la variabile fondamentale di interesse della presente ana-
lisi.
Distanza Misura la distanza in centinaia di chilometri tra la sede legale dellimpresa e il Tari.

Termine di interazione tra Co-soci e Distanza incluso nel modello per valutare eventuali effetti
Interazione di moderazione della Distanza sulla relazione principale tra collaborazione con il Tari e perfor-
mance economica delle imprese.

Finanziamenti  Variabile dicotomica uguale a 1 per le imprese che hanno ottenuto finanziamenti pubblici.

Variabile dicotomica che identifica le imprese operanti nel settore dei coralli rispetto a quelle

Corali generiche del settore orafo.

Variabili dicotomiche che individuano rispettivamente le imprese con fatturato inferiore a 1 mi-
D1e D2 lione di Euro e quelle con fatturato compreso tra 1 e 3 milioni di Euro. La variabile dicotomica
(esclusa) di confronto identifica le imprese con fatturato superiore ai 3 milioni di Euro.

Le stime, ottenute con il metodo OLS, sono riassunte nella Tab. 4. Come
notazione tecnica varilevato che diverse covariate sono time-invariant e que-
sto preclude la possibilita di stimare un modello con effetti fissi. Come ana-
lisi di robustezza, tuttavia, il modello ¢ stato stimato anche con i random
effects e i risultati non subiscono variazioni di rilievo.

La colonna 1 riguarda la specificazione base del modello, senza cio¢ il ter-
mine di interazione tra “Distanza e Co-soci”. Questo viene incluso nella succes-
siva specificazione del modello, i cui risultati sono mostrati nella colonna 2.

Il modello base mostra un effetto positivo della collaborazione con il Tari
sulla crescita del fatturato delle imprese’. 11 coefficiente di “Co-soci”, stati-

8 Molti dei concetti esposti dei paragrafi 4.2 € 4.3 sono tratti da Napolitano (2000, 2007, 2011)
° Numerose esperienze nazionali € internazionali convalidano tale tesi, dai distretti industriali
del nostro Paese alle numerosissime technopole diffuse nel mondo (Castells, Hall, 1994). Tali
esperienze insegnano che lo sviluppo ¢ un processo collettivo (oltre che individuale) e che le
interazioni reciproche tra cooperazione e competizione all’interno dei sistemi territoriali, cosi
come il coordinamento delle reti interaziendali all’esterno di essi, consentono di attivare pro-
cessi di sviluppo che implementano progressivamente le capacita e le competenze delle im-
prese e del territorio.
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sticamente significativo al 5%, indica che le imprese che cooperano con il
Tari hanno in media una crescita del fatturato del 2% superiore a quella delle
imprese che non allacciano rapporti collaborativi. La distanza ha un effetto
negativo sulle performance delle imprese, mentre chi ottiene finanziamenti
pubblici ha anche migliori performance. Le dummy sulla dimensione non ri-
sultano statisticamente significative mentre il coefficiente negativo e signifi-
cativo associato alla variabile “Coralli” rileva che tali imprese hanno perfor-
mance economiche inferiori rispetto alle altre imprese orafe.

Passando alla colonna 2, si rileva un significativo effetto di moderazione
della distanza geografica dal Tari sul legame tra collaborazione e crescita del
fatturato. In particolare, il termine di interazione ha segno negativo e signi-
ficativita al 5%, indicando che I’effetto positivo della collaborazione con i
soci del Tari sulla crescita del fatturato si indebolisce al crescere della di-
stanza geografica delle imprese dal Tari. Un simile risultato suggerisce che
tale forma di collaborazione comporta benefici maggiori per le imprese lo-
calizzate in prossimita del Tari, presumibilmente quelle campane, rispetto a
quelle localizzate piu lontano.

Gli altri regressori forniscono risultati in linea con la specificazione 1.
Come unica differenza di rilievo va evidenziato che adesso il coefficiente di
“D1” ¢ statisticamente significativo, suggerendo quindi che la crescita dei
ricavi ¢ maggiore per le imprese di minori dimensioni, cio¢ con fatturato al
di sotto del milione di Euro.

Tab. 4 — Stime econometriche sugli effetti economici della collaborazione con i soci del Tari

™) @

. 2.12% 2.13*
Co_soci (0.98) (0.95)
. -0.39* -0.19*
Distanza (0.16) (0.10)
. 017+
Interazione (0.07)
— ) 0.22%* 0.23**
Finanziamenti (0.00) (0.00)
) -2.04** -1.27*
Corall (0.83) (0.62)
1.53 1.40*
b1 (1.16) (0.70)
0.20 0.24
D2 (0.84) (0.51)
Osservazioni 161 161
Numero di imprese 30 30
R2 0.13 0.25

Note: Entrambe le specificazioni includono la costante e dummy anno che non sono riportata per
motivi di spazio. Standard error in parentesi. ***, ** * indicano significativita statistica all’l, 5 e
10%.
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5.3. Conclusioni

Dal lavoro di Del Monte ef al. (2015), quindi, ¢ emerso che per quanto
riguarda la cooperazione, al crescere della distanza geografica si riduce la
probabilita di cooperare. Le variabili relative alle dimensioni delle imprese
non forniscono evidenze univoche, probabilmente perché il campione ¢ co-
stituito solo da piccole imprese. La mancanza di fiducia e la concorrenza
rappresentano rilevanti ostacoli alla cooperazione e, infine, le imprese sono
interessate soprattutto alle collaborazioni di tipo verticale, cio¢ a quelle con
fornitori e clienti. In realta il dato sulla concorrenza come ostacolo alla col-
laborazione probabilmente si riferisce alle attivita produttive. Cid puo essere
spiegato sia dal basso grado di complementarieta delle risorse nel caso di
concorrenti, ¢ sia dal timore che i risultati di un’attivita di ricerca possano
essere sfruttati dall’impresa concorrente con cui si coopera senza significa-
tivi incrementi di profitto o di quote di mercato per la singola impresa. Vi
sono servizi perod che se svolti nell’ambito delle collaborazioni di tipo oriz-
zontale, come la formazione o 1’utilizzo comune di macchinari, possono por-
tare a una riduzione dei costi dei fattori. Ricordiamo proprio come la nascita
del Tari vede come elemento fondamentale del suo successo la riduzione dei
costi per la sicurezza, in particolare per le spese di assicurazione.

In merito agli effetti della collaborazione, si evince una correlazione po-
sitiva tra la cooperazione con i soci del Tari e le performance economiche
delle imprese. Tale legame positivo perd s’indebolisce al crescere della di-
stanza geografica e questo suggerisce che i benefici della cooperazione sono
massimizzati in caso di prossimita spaziale tra i soggetti coinvolti nelle part-
nership. Una spiegazione di tale legame positivo potrebbe essere 1’elevata
qualita delle imprese appartenenti al Tari, in possesso di risorse complemen-
tari rispetto alle altre imprese intervistate.

Riferimenti bibliografici

Antoldi F. (2000), Tra tradizioni locali e competizione globale: introduzione al fe-
nomeno dei distretti industriali in Italia, in Antoldi F. (a cura di), Piccole imprese
e distretti industriali. Politiche per lo sviluppo in Italia e in America latina, il
Mulino, Bologna, pp. 15-57.

Ardovino O., Pennacchio L., Piroli G. (2013), “Cooperazione in ricerca e sviluppo
e attivita innovativa delle imprese: un’analisi empirica della realta italiana”, Studi
Economici, 109, pp. 68-98.

91

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891795595



Barca F. (2009), Un’agenda per la riforma della politica di coesione. Una politica
di sviluppo rivolta ai luoghi per rispondere alle sfide e alle aspettative
dell’Unione Europea, DpS, Ministero dell’Economia ¢ delle Finanze, Roma.

Benneworth P., Dassen A. (2011), Strengthening Global-Local Connectivity in Re-
gional Innovation Strategies: Implications for Regional Innovation Policy,
OECD Regional Development WorkingPapers, No. 2011/01, OECD.

Carlo C., De Iudicibus A., Moccia S., Pennacchio L. (2016), “Reti di imprese nell’in-
dustria orafa italiana: il caso del distretto campano”, Studi Economici, 118-119-
120, pp. 251-270.

Del Monte A. (2017), Effetti e problematiche delle politiche per la ricerca collabo-
rativa nel Mezzogiorno. Investimenti, innovazione e nuove strategie di impresa:
Quale ruolo per la nuova politica industriale e regionale?, EGEA, Milano, pp.
115-137.

Del Monte A., De Iudicibus A., Moccia S., Pennacchio L. (2015), “La collabora-
zione nel settore dell’artigianato artistico in Campania: il caso dell’oreficeria”,
Studi Economici, pp. 77-102.

Ekboir J. (2012), How to build innovation networks. Agricultural Innovation Sys-
tems. An Investment Sourcebook, pp. 44-51.

Marchesi G., Tagle L.; Befani B. (2011), Approcci alla valutazione degli effetti delle
politiche di sviluppo regionale, Ministero del Tesoro, Materiali UVAL.

Markusen A. (1996), “Sticky places in slippery space: a typology of industrial dis-
tricts”, Economic geography, 72, 3, pp. 293-313.

Michelsons A. (2003), L ‘artigianato in Europa e Italia, http://artigianato.sistema-
piemonte.it.

Powell W. et al. (2005), Networks of innovators, The Oxford handbook of innova-
tion, 78.

Prota L., Vitale M.P., D’Esposito M.R. (2017), Topology and Evolution of Collabo-
ration Networks: The Case of a Policy-Anchored District, in Gliickler J., Lazega
E., Hammer 1. (eds.), Knowledge and Networks. Knowledge and Space, 11,
Springer, Cham.

Rycroft R.W., Kash D.E. (1999), The complexity challenge: Technological innova-
tion for the 21st century, Cengage Learning EMEA.

Scriven M. (1973), Goal-free evaluation. School evaluation: The politics and pro-
cess, pp. 319-328.

92

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891795595



6. LE FONTI DEL VANTAGGIO COMPETITIVO
DELL’ARTIGIANATO ARTISTICO CAMPANO:
CO-OPETITION E RETI DEL VALORE

di Maria Rosaria Napolitano e Antonello D’Avino

6.1. Introduzione

L’artigianato rappresenta un settore strategico per il valore economico,
sociale e culturale che incorpora e per il ruolo che svolge per la competitivita
del sistema economico-industriale del Paese. Ingente, in particolare, il patri-
monio di conoscenze ed esperienze detenuto dalle imprese dell’artigianato
artistico e fondamentale la complementarieta tra la maestria dell’artigianato
e la produzione manifatturiera. Il lavoro artigiano contribuisce da sempre alla
struttura dei processi produttivi del made in Italy: un tesoro di saperi e intel-
ligenza in grado di promuovere processi di crescita economica e culturale del
Paese (Micelli, 2011).

Le imprese dell’artigianato artistico, pari a 1.327.180 nel 2017 (Infoca-
mere, 2017), vivono da tempo una situazione difficile, anche se nell’ultimo
biennio si rilevano alcuni segnali di ripresa (Unioncamere, 2017). Nono-
stante il 2017, come gli otto anni precedenti, si sia concluso con un saldo
negativo tra iscrizioni e cessazioni (11.000 le imprese in meno rispetto al
2016), il risultato ¢ il meno pesante dall’inizio della crisi e conferma, accen-
tuandola, la tendenza al recupero avviata nel 2014. Dal 2012, quando 1’ana-
grafe artigiana registrava 1,4 milioni di imprese, si evidenzia una diminu-
zione dello stock di oltre 110 mila unita, con una riduzione percentuale com-
plessiva vicina all’8%, pari a oltre un punto percentuale in media all’anno
(Unioncamere-InfoCamere, 2017).

La geografia dell’Italia artigiana mostra una diminuzione delle imprese
in tutte le macro-aree del Paese nel 2017, in una forbice compresa tra le 2.500
imprese del Nord-Est e le oltre 3.500 del Mezzogiorno, anche se tutte regi-
strano un miglioramento rispetto al 2016 (InfoCamere, 2017).

Le difficolta che hanno permeato, nel corso degli ultimi anni, il sistema
artigiano italiano sembrano riguardare anche la componente artigiana cam-
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pana che, esacerbata da problematiche pregresse legate alla posizione geo-
grafica, registra una flessione pari all’1,4%, un dato comunque leggermente
piu contenuto rispetto a quello del Mezzogiorno (-1,8%) e a quello nazionale
(-1,6%) (Unioncamere, 2016). Questo andamento coinvolge tutte le province
campane al pari dell’intero territorio nazionale, evidenziando la difficolta
delle imprese artigiane — un tempo protagoniste della crescita del tessuto im-
prenditoriale del Paese — nel corso del decennio di recessione.

Con specifico riferimento alla regione Campania, le imprese artigiane -
pur rappresentando una realta socioeconomica di fondamentale importanza
per la competitivita territoriale - rappresentano appena il 12,4% del sistema
imprenditoriale regionale, a fronte di un ben piu alto 17% nel Mezzogiorno
e del 22,5% nel Paese (Fig. 1). Napoli risulta essere la provincia con la piu
bassa vocazione artigiana: le imprese artigiane rappresentano nel capoluogo
campano appena il 10,2% del sistema imprenditoriale locale.

250 -
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200 -
16,0 16,2 17,0
13,9

150 12,1 12,4

10,2
10,0 -
N I
0,0 . : :

Caserta Benevento Napoli Avellino Salerno Campania Sud e Isole Italia

Fig. 1 — Numero di imprese artigiane registrate nelle province campane, in Campania, nel
Sud e isole e in Italia (valori in percentuale) 2016 - Fonte: Unioncamere Campania, su dati
Infocamere

L’analisi di piu lungo periodo evidenzia che nel decennio tra il 2007 e il
2016 ’economia artigiana italiana ha perso il 10,3% del PIL pro capite e in
parallelo ha registrato una riduzione del 9,3% del numero di imprese, con un
calo, in valore assoluto, di 137.584 unita. Nel 2017 si rileva tuttavia una
buona performance della produzione manifatturiera che, grazie ad un incre-
mento del 2,4%, rafforza la crescita rispetto all’anno precedente mantenendo
un ritmo di crescita in linea con quello registrato nella media dell’Eurozona
(Confartigianato, 2017).

Risultati, questi, da tenere ben presenti e che incoraggiano ad immaginare
un futuro nel quale I’artigianato potrebbe configurarsi come settore di traino
dell’economia regionale e, soprattutto, motore di uno sviluppo produttivo
solido e duraturo, sebbene in un quadro congiunturale impervio e caratteriz-
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zato, come si avra modo di approfondire, da sfide che superano i confini na-
zionali.

Dopo aver approfondito le fonti della competitivita nei sistemi di crea-
zione del valore', il presente lavoro sintetizza i risultati dell’indagine Ricart
condotta nel 2016 su un campione probabilistico di 153 imprese delle com-
plessive 4227 attive in Campania. Lo scopo del lavoro ¢ quello di fornire
indicazioni concrete sulle prospettive di rilancio di un settore fondante per lo
sviluppo economico e sociale della regione Campania.

6.2. Le fonti della competitivita e i sistemi di creazione del valore

Nella prassi aziendale, il concetto di concorrenza esprime la competizione
esistente tra le imprese che operano in uno stesso mercato. La concorrenza ¢
intesa come gara per mettere a confronto le abilita nel conseguire risultati
migliori nel mercato (Sicca, 2000). Il vantaggio competitivo dipende, come
da tempo hanno mostrato gli studi di management, dall’attrattivita del settore
di attivita in cui I’impresa opera (Porter, 1980, 1985) e dalla profonda cono-
scenza della natura e dei processi competitivi.

Il vantaggio competitivo esprime la capacita dell’impresa di valorizzare
le risorse e competenze a disposizione al fine di creare valore economico e
sociale superiore a quello dei concorrenti. Diverse sono le fonti del vantaggio
identificate da Michael Porter nei pionieristici contributi sul tema (1980,
1985): non solo il costo, ma anche le componenti del sistema d’offerta, ad
esempio la qualita del prodotto-servizio, il servizio al cliente, ’innovazione,
la flessibilita. Con il noto modello della «concorrenza allargatay, lo studioso
pone in evidenza come la competizione all’interno di un settore — pur avendo
radici nella struttura economica di base — si estenda ben oltre il comporta-
mento dei concorrenti attuali.

Nella realta dei sistemi economici moderni emerge come la competizione
si manifesta attraverso modalita ben piu complesse di quelle teorizzate dai mo-
delli dell’economia industriale. La concorrenza, infatti, non € costituita sol-
tanto dalle imprese che offrono gli stessi prodotti sullo stesso mercato, ma ha
esteso la sua latitudine, includendo tutti gli stakeholder che, nel perseguire le
proprie finalita, influiscono o condizionano reciprocamente la redditivita
dell’impresa. I progressi tecnologici e i drivers della convergenza in atto ora-
mai da decenni hanno determinato inoltre il definitivo superamento della vi-
sione sequenziale dei processi di creazione del valore, propria dell’approccio

! Molti dei concetti esposti dei paragrafi 4.2 e 4.3 sono tratti da Napolitano (2000, 2007, 2011).
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porteriano. Lo sviluppo delle ICT e I’ipercompetizione hanno promosso forme
di co-produzione del valore tra una pluralita di attori sempre pitt numerosi.

Le nuove condizioni hanno profondamente inciso sull’identita delle im-
prese e sulle fonti del vantaggio competitivo, smaterializzando i fattori su cui
si fondano i vantaggi e rendendoli temporanei. Le imprese, ormai svincolate
dai confini geografici, si configurano sempre piu quali organizzazioni estese,
network reticolari diffusi, guidati nel percorso strategico dalle possibilita di
utilizzare risorse, competenze e conoscenze oramai distribuite in ampi si-
stemi del valore in cui interagiscono una moltitudine di attori. Le dinamiche
di convergenza settoriale, in particolare, hanno reso i confini dell’arena com-
petitiva molto piu confusi e labili e hanno determinato I’integrazione dei
meccanismi concorrenziali. La separazione dell’economia delle cose fisiche
dall’economia della conoscenza e dell’informazione, come affermano Evans
e Wurster (2000), ha determinato la destrutturazione delle catene del valore:
il valore (soprattutto nell’economia digitale) ¢ creato da una moltitudine di
attori che partecipano con ruoli diversi ai processi di creazione e diffusione
dello stesso e la collaborazione ¢ la via maestra per accrescere le risorse e le
competenze dell’impresa nei network del valore, configurando un nuovo
modo di competere. In tali contesti la creazione di valore dipende, dunque,
sempre piu dalla capacita dell’impresa di cooperare con i principali attori del
sistema del valore — dalle catene dei fornitori a quelle dei clienti — e persegue
contemporaneamente le fonti del vantaggio di costo e quelle del vantaggio
di differenziazione (Porter, 1985; Sicca, 2000).

Nei nuovi contesti settoriali, la competitivita non risiede piu esclusiva-
mente nell’efficienza ed efficacia delle attivita svolte dalla singola impresa,
ma ha il suo fondamento nel piu ampio sistema di creazione del valore a cui
partecipa un’ampia platea di soggetti e istituzioni che a differente titolo con-
tribuiscono alla creazione di valore economico e sociale (Grant, 2006). 1l tra-
dizionale concetto di catena del valore, intesa come sequenza lineare di attivita
funzionali aventi lo scopo di realizzare il processo di creazione del valore, si
traduce in un sistema di relazioni che collegano tra loro beni, servizi e flussi
informativi realizzati in una molteplicita imprese e organizzazioni anche lon-
tane tra loro (Sicca, 2000, 2011). I vari elementi del sistema sono collegati tra
loro da attivita di servizio che rendono possibili nuove configurazioni e una
molteplicita di interrelazioni, dando luogo a sistemi del valore pitu ampio. Tra
questi, la costellazione del valore (Normann e Ramirez, 1993) e la rete del
valore (Brandenburger e Nalebuff, 1995) sono gli esempi per eccellenza
nell’ambito dei quali piu attori producono valore insieme, interfacciandosi in
maniera mutevole, dividendosi compiti e responsabilita nel modo di volta in
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volta piu consono alle potenzialita di ciascuno e alle opportunita di incremento
del valore complessivamente co-prodotto (Sicca, 2000, 2011).

Nei complessi scenari della convergenza, inoltre, I’innovazione diviene
motore di crescita e successo dell’impresa, soprattutto qualora si configura
quale innovazione di valore (Kim, Mauborgne, 2005), cio¢ ha impatto posi-
tivo sulla struttura dei costi (di prodotto, distribuzione, ecc.) o sulla value
proposition per i clienti, € quanto piu si allontana dal prodotto per coinvol-
gere il cliente e la sua sfera di emozioni ed esperienze.

6.3. L’indissolubile legame tra la competitivita delle imprese e
quella dei territori

Se il pensiero economico classico aveva da tempo rivolto attenzione al
progresso tecnico come motore di produttivita e sviluppo economico (Smith,
1776), suggerendo il primato dell’innovazione tecnologica e organizzativa
(Schumpeter, 1942), le piu recenti teorie della crescita endogena hanno de-
dicato crescente attenzione alle esternalita (soprattutto immateriali) di cui
possono godere le imprese radicate in un contesto locale. Dalla letteratura
sui distretti (Marshall, 1919; Becattini, 1979) al piu recente concetto di c/u-
ster (Porter, 1990, 1998, 2000), I’attenzione degli studiosi ¢ riposta sulle lo-
giche di sistema e I’enfasi ¢ rivolta al ruolo della prossimita e dell’interazione
tra gli attori economici, socioculturali, politici ed istituzionali per la genera-
zione e la diffusione di processi innovativi. Tale tesi trova conferma nella
storia delle aree leader per I’innovazione tecnologica nel mondo, che mostra
come il vantaggio competitivo affondi le sue radici nel sistema sociale di
relazioni che facilita i processi di circolazione delle informazioni, di produ-
zione della conoscenza e propagazione dell’innovazione, oltre che nella qua-
lita dei valori culturali condivisi (Saxenian, 1994)%.

La maggiore mobilita delle risorse, inoltre, non ha escluso, ma sembra
aver addirittura rafforzato, processi di concentrazione spaziale delle attivita
di creazione del valore e nuove forme di radicamento nei luoghi (Trigilia,
2005). Il contesto locale, come oramai generalmente riconosciuto dalla

2 Numerose esperienze nazionali € internazionali convalidano tale tesi, dai distretti industriali
del nostro Paese alle numerosissime technopole diffuse nel mondo (Castells, Hall, 1994). Tali
esperienze insegnano che lo sviluppo ¢ un processo collettivo (oltre che individuale) e che le
interazioni reciproche tra cooperazione e competizione all’interno dei sistemi territoriali, cosi
come il coordinamento delle reti interaziendali all’esterno di essi, consentono di attivare pro-
cessi di sviluppo che implementano progressivamente le capacita e le competenze delle im-
prese e del territorio.
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letteratura manageriale (Porter, 1990), ha assunto un’importanza determi-
nante nei processi decisionali poiché in grado di influenzare in misura signi-
ficativa la capacita competitiva delle imprese che in esso hanno ospitalita. I1
modello del diamante porteriano, di notevole aiuto nella comprensione delle
scelte adottate dalle imprese nei processi di crescita internazionale, costitui-
sce un utile quadro di riferimento per approfondire i determinanti dell’am-
biente nazionale che, interagendo, influenzano il conseguimento del vantag-
gio competitivo delle imprese (Porter, 1990): la dotazione dei fattori produt-
tivi (dalla risorse umane a quelle fisiche, dalle risorse di conoscenza a quelle
di capitale, da risorse infrastrutturali a quelli di comunicazione); le caratteri-
stiche della domanda, ossia la sua dimensione quantitativa e la composizione
e gli aspetti qualitativi del mercato interno; la presenza di settori collegati e
di supporto, in grado di dare vita ad un processo continuo d’innovazione; le
strategie, la struttura e la rivalita tra le imprese sul mercato interno, che —
come noto — rappresentano uno stimolo per le imprese a migliorarsi e rinno-
varsi. Accanto ai quattro determinanti del diamante nazionale vanno consi-
derate anche le politiche governative nazionali; da non trascurare, anche se
imprevedibile, ¢ il ruolo svolto dal caso, ossia dalle le influenze esogene.

E la combinazione di condizioni nazionali e di condizioni profondamente
locali, dunque, a generare il vantaggio competitivo dell’impresa secondo Mi-
chel Porter (1991 pp. ), che attribuisce centralita indiscussa alla concentra-
zione geografica delle imprese.

La stretta correlazione tra dinamica competitiva delle imprese e sviluppo
economico del territorio, inoltre, pone definitivamente in evidenza che 1’am-
piezza dello scenario nell’ambito del quale si collocano i processi decisionali
delle imprese si ¢ allargato consistentemente. L’orizzonte di riferimento di
chi — imprenditore o manager — ha la responsabilita di gestire non puo essere
limitato all’interesse soggettivo e personale, ma si identifica con quello di
una molteplicita di stakeholder, della comunita sociale e dell’ambiente in cui
I’impresa opera. E questa la sfida della responsabilita sociale dell’impresa
per realizzare 1’auspicata integrazione tra obiettivi economici e sociali (Por-
ter e Kramer, 2011) e delle scelte fondamentali che riguardano la creazione
del valore economico e sociale.
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6.4. L’artigianato artistico campano: alcuni risultati dell’indagine
Ricart

Il paragrafo che segue mette in luce i principali risultati dell’indagine Ri-
cart, realizzata su un campione probabilistico di 153 imprese dell’artigianato
artistico campano nel 2016. Si tratta di imprese di piccolissime dimensioni
che operano essenzialmente nei settori ceramicolo, del vetro, della pietra,
della lavorazione del legno, dei gioielli, del corallo, della legatoria e servizi
connessi. Oltre un quarto del campione (27%) ¢ costituito da imprese indivi-
duali, piu del 50% sono microimprese con meno di 10 dipendenti e poco piu
del 1’8% sono piccole imprese (Tab. 1). In particolare, poco meno del 38%
delle imprese conta trai 2 e i 5 addetti, il 18% circa solo uno e poco piu del
9% impiega 6 o piu addetti.

Tab. 1 — Il numero degli addetti

Classe Addetti % % Cumulata
Ditte individuali 27.06% 27.06%
1 17.65% 44.71%
25 37.65% 82.35%
6-10 9.41% 91.76%
>10 8.24% 100%
Totale 100%

Fonte: Nostra elaborazione su dati Ricart 2016

Oltre la meta delle imprese intervistate ha fatturato meno di 100.000 euro,
il 35% dichiara un fatturato compreso tra i 100.000 e i 500.000 euro e circa
il 15% ha realizzato valori superiori (Tab. 2.a). Inoltre, quasi il 70% delle
imprese appartenenti alla prima classe di fatturato dichiara di avere un vo-
lume di vendite di un ammontare inferiore a 30.000 euro (Tab. 2.b).
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Tab. 2 — Il volume delle vendite

Classe(gltturato % Classe Fatturato(bO)-1 00 scomposta %
(migliaia di €) (migliaia di €)

0-100 52.86% 0-10 37.84%
101-250 17.14% 11-30 29.73%
251-500 17.14% 31-50 16.22%
501-1000 5.71% 50-100 16.22%
>1000 7.14% Totale 100%
Totale 100%

Fonte: Nostra elaborazione su dati Ricart 2016

Con riferimento ai mercati di sbocco, I’indagine mostra chiaramente
come le imprese intervistate si rivolgano ad un numero di clienti ridotto, pre-
valentemente situati nelle prossimita della sede artigiana (66,3%). Una per-
centuale minore di clienti si trova al di fuori della Campania (18,43%) e solo
il 15% circa all’estero. Per quanto attiene al tipo di clientela servito, le
aziende artigiane campane si rivolgono principalmente a clienti professionali
(57,26%), seguiti dai collezionisti (31,05%) e dai turisti (10,95%).

L’indagine mostra il ristretto orizzonte spaziale delle imprese artigiane
campane, che considerano il mercato di riferimento essenzialmente locale.
In particolare, nella percezione degli artigiani intervistati i principali concor-
renti sono prevalentemente aziende locali (40%) e nazionali (23.3%), solo il
12% circa ha consapevolezza dell’opportunita di competere nei mercati in-
ternazionali.

Riguardo agli elementi su cui si fonda la competitivita, nella percezione
delle imprese dell’artigianato artistico la qualita, il valore e il pregio estetico,
il design e I’originalita del prodotto sono caratteristiche molto importanti per
il conseguimento del vantaggio competitivo (Tab. 3). Anche il buon rapporto
qualita/prezzo, la personalizzazione del prodotto, la rapidita e la puntualita
della consegna nonché I'unicita del prodotto offerto rappresentano elementi
importanti. Meno determinanti sono, invece, la capacita di gestire in modo
flessibile i volumi in funzione delle esigenze del cliente e ’ampiezza della
gamma dei prodotti offerti, la capillarita ed efficienza dell’attivita commer-
ciale e della rete distributiva, nonché I’efficienza della stessa. Nella perce-
zione degli intervistati il forte legame con le tradizioni e la cultura del terri-
torio non risulta invece tra gli elementi determinanti della competitivita.
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Tab. 3 — Gli elementi della competitivita: “Su quali elementi si fonda la competitivita della
sua azienda? (% di riga)

Nqn PO(.:O Importante Molto
Determinante  determinante Importante
Prezzo 94 30,2 37,7 22,6
Zg;:;nalizzazione del prodotto alle esigenze del 29 114 257 60,0
Ampiezza della gamma di prodotti offerti 58 14,5 50,7 29,0
Qualita del prodotto 14 42 12,5 81,9
Un buon Rapporto prezzo/qualita 14 42 35,2 59,2
Rapidita e puntualita della consegna 14 57 38,6 54,3
Unicita/Esclusivita del prodotto offerto 43 10,0 30,0 55,7
gzzlllllgrrl(t;eegi setgﬁjeﬁr;ga dellattivith commerciale 217 26,1 377 145
Notorieta del marchio aziendale 8,8 17,6 39,7 33,8
Design del prodotto e originalita 1,4 8,5 239 66,2
Valore e pregio estetico 7,0 4,2 239 64,8
Contenuto innovativo 8,8 20,6 39,7 30,9
Tempi e forme di pagamento offerte ai client 8,5 22,5 42,3 26,8
Ir:ig)rrtieolegame con le tradizioni e la cultura del ter- 188 188 36.2 26,1
Efficienza della distribuzione 18,8 20,3 40,6 20,3
Efficienza della produzione 29 11,6 478 37,7

Fonte: Nostra elaborazione su dati Ricart 2016

Nonostante la personalizzazione del prodotto rispetto alle esigenze della
clientela rappresenti una delle fonti del vantaggio competitivo nella perce-
zione degli artigiani campani, dal punto di vista tecnico-creativo la produ-
zione di queste aziende viene realizzata prevalentemente su modelli di crea-
zione dell’artigiano (57,12%); seguono la produzione basata sulle indica-
zioni della clientela (27,52%) e quelle su indicazioni di professionisti del de-
sign e architetti (10,28%). Una percentuale residua di artigiani sostiene che
la produzione sia effettuata sulla base di altri modelli (5,16%).
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Per quanto riguarda i principali ostacoli da superare nel percorso di svi-
luppo dell’artigianato artistico campano, secondo gli intervistati il costo della
burocrazia pubblica costituisce quello piu difficile da superare (Tab. 4). A
seguire, sono indicati la presenza di concorrenza sleale e la mancanza di ri-
sorse finanziarie che, come noto, ostacolano la competitivita delle imprese
sul mercato nazionale e internazionale. La concorrenza internazionale e 1’ac-
cesso all’innovazione tecnologica, invece, non sono ancora percepiti quali
ostacoli allo sviluppo.

Tab. 4 — Gli ostacoli allo sviluppo aziendale: “Quali sono i principali ostacoli da superare
nel percorso di sviluppo dell’azienda? (% di riga)

Nonéun  Eunostacolonon  E’un ostacolo E un ostacolo

ostacolo determinante importante molto importante
Costo manodopera 16,7 30,6 19,4 33,3
Competenze personale tecnico 239 22,5 26,8 26,8
Cpmpetenze personale commer- 275 261 275 188
ciale ' ' ’ '
Costo Burocrazia pubblica 57 8,6 271 58,6
Presenza di concorrenza sleale 57 171 97 1 500
(evasione lavoro nero) ' ' ' '
Concorrenza internazionale 36,6 26,8 16,9 19,7
Accesso allinnovazione tecnolog- 314 271 271 143
ica
Mancanza Risorse finanziarie 56 22,5 28,2 43,7
Dimensione d'impresa 243 30,0 30,0 15,7

Fonte: Nostra elaborazione su dati Ricart 2016

Dall’indagine emerge inoltre con evidenza la principale problematica che
affligge le imprese dell’artigianato artistico campano: la mancanza di risorse
finanziarie. La maggior parte degli artigiani intervistati dichiara che la pro-
pria impresa non ha effettuato investimenti nell’ultimo triennio (Tab. 5).
Circa un terzo del campione afferma di aver effettuato investimenti per ac-
quistare macchinari e attrezzature, mentre altri investimenti hanno riguardato
lo sviluppo di attivita di marketing e commerciali, 1’acquisto di hardware e
software nonché investimenti dedicati alla formazione. Meno significativi o
quasi del tutto irrilevanti sono gli investimenti per lo sviluppo dell’ammi-
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nistrazione e gestione dell’organizzazione, per i servizi di consulenza, per la
riduzione dell’impatto ambientale e per il miglioramento della sicurezza.

Tab. 5 — La natura degli investimenti: “Sotto quale veste si sono concretizzati gli investimenti
in quest 'ultimo triennio?” (% dei rispondenti per ogni domanda)

%

Non ho effettuato investimenti in questultimo triennio 472
Acquisizione di macchinari e attrezzature 347
Acquisizione hardware e software da applicare alla produzione e/o amministrazione 16,7
Attivita di formazione 16,7
Acquisizione servizi di consulenza 6,9
Aumento del numero degli addetti/collaboratori 9,7
Sviluppo attivita di Marketing/commerciale 23,6
Ampliamento del numero di fiere in cui esporre e di fiere di clienti e fornitori dove fare presenza 13,9
Sviluppo area amministrazione e gestione 0,0
Interventi di riduzione dell'impatto ambientale e miglioramento della sicurezza 8,3
Altro 8,3

Fonte: Nostra elaborazione su dati Ricart 2016

Con riferimento all’internazionalizzazione, infine, la maggior parte delle
imprese artigiane campane dichiara che vorrebbe crescere nei mercati inter-
nazionali ma la dimensione, gli alti costi ed il limitato sostegno della politica
industriale rende questo sentiero di crescita difficilmente praticabile (Tab.
6). Circa un quarto degli artigiani intervistati dichiara di operare solo occa-
sionalmente con clienti all’estero mentre il 23% degli intervistati afferma di
non avere clienti internazionali anche se auspica di espandersi all’estero nei
prossimi tre anni. Solo il 17% dichiara che la propria azienda ¢ presente fuori
dal mercato domestico da diversi anni e che intende realizzare nuovi investi-
menti per consolidare ed estendere la presenza nei mercati internazionali.
Circa il 21% degli artigiani, invece, afferma di non prevedere nel prossimo
futuro di realizzare processi di sviluppo all’estero.
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Tab. 6 — L’internazionalizzazione: “Considerando la Sua azienda quali delle seguenti affer-
mazioni ritiene siano vere?” (% dei rispondenti)

Vero

L'azienda & da molti anni presente all’'estero e fara nuovi investimenti per estendere tale presenza 17
L'azienda attualmente opera solo con clienti nazionali ma nei prossimi 3 anni cerchera di espandersi 23
all'estero

L’azienda opera con clienti all'estero solo occasionalmente 24
Nella nostra strategia e per I'attivita che svolgiamo non & previsto alcuno sviluppo all'estero 21
Ci pichrebbe sviluppare la nols.tra presenza commerciale aII’estero.ma la nostral dimensione, gli alti costi 50
ed il limitato sostegno della politica industriale rende questa prospettiva poco praticabile

L'azienda opera fuori dai confini nazionali solo attraverso I'acquisto da fornitori esteri 1

Fonte: Nostra elaborazione su dati Ricart 2016

6.5. L’artigianato artistico in Campania: co-opetition e reti del va-
lore

Alla luce di quanto analizzato nei precedenti paragrafi, appare chiaro
come la riduzione delle distanze tra le aree e I’aumento di mobilita delle ri-
sorse abbiano ampliato i mercati in cui le imprese competono ed espanso i
processi di creazione del valore. Il successo delle imprese, comprese natu-
ralmente quelle di minori dimensioni, dipende sempre piu dalla profonda co-
noscenza della natura e dei processi competitivi e dalla dotazione esclusiva
di risorse e competenze, in particolare conoscenza e fiducia, indispensabili
per competere efficacemente nei mercati globali.

Con riferimento specifico alle imprese artigiane, particolarmente sensibili
alle mutevoli dinamiche dell’ambiente in cui sopravvivono con non poche
difficolta, la competitivita ha le sue radici nella dotazione di risorse e com-
petenze del sistema complessivo in cui operano. Tali imprese, appare evi-
dente, per accedere a risorse, informazioni e conoscenze devono necessaria-
mente cooperare con altre imprese e organizzazioni per perseguire strategie
di innovazione e crescita nei mercati internazionali. Esse sono chiamate a
promuovere rapporti di collaborazione per acquisire competenze integrative
e complementari oramai indispensabili per la creazione di valore in ambiti
piu estesi (Brandenburger e Nalebuff, 2011). All’interno delle costellazioni
e delle reti, come si ¢ avuto modo di approfondire, una pluralita di attori
produce valore interfacciandosi in maniera mutevole, attribuendosi i compiti
in modo di volta in volta piu consono alle potenzialita di ciascuno e agli
obiettivi di incremento del valore complessivamente co-prodotto nel sistema
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(Sicca, 2000, 2011).

All’impresa artigiana, come si ¢ avuto modo di approfondire, ¢ richiesto
di perseguire le fonti del vantaggio competitivo — cercando di coniugare le
fonti per la leadership di costo con quelle di differenziazione (Porter, 1980)
— concentrandosi sia sugli aspetti identitari del sistema di offerta, fortemente
ancorati al patrimonio culturale tangibile e intangibile, sia su costanti inve-
stimenti in innovazione e collaborazione. In un mondo sempre piu globaliz-
zato, gli artigiani devono dunque promuovere strategie di cooperazione e
progetti di reti internazionali per condividere la qualita dei saperi incorporati
nei loro prodotti e realizzare sinergie indispensabili per promuovere innova-
zioni tecniche e commerciali di successo. Lo sviluppo di un sistema di spe-
cializzazione produttiva, distrettuale e non, ¢, infatti, la risultante di una in-
dissolubile sinergia tra i tratti socioculturali della comunita, gli aspetti cultu-
rali dell’area geografica e le caratteristiche tecniche ed identitarie degli im-
prenditori. Al contempo, occorrono riforme e scelte politiche in grado di
creare fiducia e attivare il potenziale di talenti ed eccellenze di cui il nostro
Paese ¢ ricco, per costruire un ambiente istituzionale e socioeconomico
adatto ad un nuovo capitalismo imprenditoriale, in grado di sfruttare le po-
tenzialita dell’era della conoscenza e della globalizzazione (Varaldo, 2014).

6.6. Considerazioni conclusive

11 dibattito accademico e la prassi aziendale hanno reso evidente come il
successo dipenda in misura sempre crescente dalla capacita dell’impresa di
ampliare il patrimonio di risorse e competenze a disposizione attraverso la
creazione di una rete di alleanze strategiche e il ricorso a relazioni di coope-
razione con gli attori chiave dei sistemi del valore, finalizzate a combinare
ed integrare risorse eterogenee € a promuovere processi di innovazione e ap-
prendimento indispensabili per competere nei mercati globali.

Nei nuovi scenari la competitivita dell’impresa risiede nei pitt ampi sistemi
di creazione del valore e nel sistema territoriale in cui ha ospitalita. Al fine di
realizzare un solido vantaggio competitivo, dunque, le imprese artigiane sono
chiamate a intraprendere percorsi strategici in grado di coniugare la cura e I’at-
tenzione per la tradizione con la ricerca, I’innovazione e la cooperazione nei
modelli di business. E cosi possibile individuare nuove traiettorie tecnologiche
che consentano di adattare piu velocemente ed in modo piu conveniente i pro-
cessi produttivi alle esigenze mutevoli del mercato e di cogliere le opportunita
di sviluppo internazionale grazie al supporto delle nuove tecnologie.

11 vantaggio competitivo dell’impresa artigiana si fonda sul saper fare, sulla
maestria, sulla creativita, sulla passione, sull’intelligenza localizzata; elementi
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su cui si sono consolidate ’immagine e la reputazione distintiva del made in
Italy nel mondo. Ma le fonti del vantaggio di differenziazione, come noto, sono
molteplici: dalla tradizione al design, dalla marca ai livelli di servizio elevatis-
simi, dall’innovazione alla velocita di risposta alle esigenze dei clienti. Di im-
portanza fondamentale per il sostenimento del vantaggio di differenziazione,
inoltre, ¢ la forte integrazione lungo la filiera produttiva, che consente di bi-
lanciare elevata qualita e contenimento dei costi (Fig. 2).

Il radicamento territoriale costituisce una delle principali dimensioni del
vantaggio consolidato su cui le imprese artigiane campane dovrebbero fare
leva per recuperare competitivita nei mercati nazionali e internazionali. Tra le
fonti del vantaggio competitivo delle imprese artigiane, anche la proiezione
internazionale assume un ruolo di primo piano. La necessita di aprirsi al con-
testo globale impone un’attenzione crescente alle opportunita di cooperazione
ed orienta le piccole imprese artigiane ad aprire filiali estere, ad attivare reti di
agenti e/o rapporti di lunga durata con distributori monomandatari.

Alle leve appena illustrate occorre associare una “solida” cultura impren-
ditoriale che richiami i valori, i principi e gli assunti che permettono all’im-
presa di anticipare le direttrici di sviluppo del mercato e di percepire le esi-
genze dei clienti. Il riferimento, nel caso specifico dell’impresa dell’artigianato
artistico, ¢ alla passione per la qualita tecnica e per quella estetica, alla propen-
sione ad investire risorse e competenze su marchi rappresentativi di famiglie,
alla vocazione ad estendersi nei mercati esteri e ad investire in nuove tecnolo-
gie e in reti di collaborazione. Il valore dell’artigianato artistico, infatti, risiede
non solo nel valore della produzione e nel contributo offerto alla creazione di
ricchezza economica, ma anche e soprattutto nel significativo contributo cul-
turale che ¢ in grado di offrire al Paese, consentendo di mantenere in vita tra-
dizioni secolari da trasmettere alle generazioni future.

o \
COOPERAZIONE E VANTAGGIO e
TN aIONE B IMPRENDITORIALE
DELLE
IMPRESE
ARTIGIANE
STRATEGIA DI PROIEZIONE

INTERN AZION ALE

DIFFERENZIAZIONE

INTEGRAZIONE
LUNGO LA FILIERA

Fig. 2 — Le leve del vantaggio competitivo delle imprese artigiane
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11 settore dell’artigianato artistico e tradizionale vede attivi in tutta Italia,
e in particolare in Campania, molti laboratori i cui manufatti raggiungono
elevati livelli qualitativi e connotazioni inconfondibili legate alla tradizione
del territorio: dal cuoiaio all’orafo, dal pittore all’ebanista, dal vetraio al ce-
ramista, ogni pratica di lavoro dell’artigianato tramanda tradizione e compe-
tenze, conoscenza di tecniche del passato e di materiali nobili e pregiati che
si respira a pieni polmoni nell’area in cui tali laboratori sono radicati. Ogni
manufatto conserva il gusto e la passione per le cose uniche e originali e
mantiene viva la memoria storica locale che il processo di globalizzazione
rischia di cancellare. Tutto cio che ruota intorno all’artigianato, come noto,
segue i precetti dell’arte, della storia e dell’economia del luogo.

L’artigianato artistico campano ¢, dunque, patrimonio di un popolo, uno
scrigno di condizioni di vita, di costumi e di cultura. Si tratta di un tesoro dal
valore inestimabile sul quale sarebbe opportuno investire, contaminando la tra-
dizione che esso incorpora con i “nuovi saperi”, promuovendo processi di in-
novazione e creativita, favorendo ’apertura internazionale e la costruzione di
reti e costellazioni del valore in cui realizzare strategie di co-opetition (Bran-
denburger e Nalebuff, 2011). Come ¢ emerso dall’indagine Ricart, le imprese
dell’artigianato campano tuttora non riescono a combattere la crisi perse-
guendo le suindicate fonti della competitivita. Tali imprese, infatti, hanno an-
cora una visione limitata dello spazio competitivo e sono radicate in un conte-
sto territoriale non sempre favorevole a promuovere innovazione ed apertura
internazionale. Il nuovo paradigma dei sistemi e delle reti del valore implica,
come si ¢ avuto modo di approfondire, un cambiamento radicale di mentalita
per le imprese. L’impresa artigiana deve acquisire consapevolezza che le ri-
sorse e le competenze sono i driver della competitivita nell universo “espanso”
dei processi di creazione del valore, nell’ambito del quale diviene indispensa-
bile investire e realizzare processi di innovazione che coniughino creativita,
abilita manuale e qualita delle tecniche artigianali con tecnologie digitali e po-
tenzialita della rete. Al contempo, diviene indispensabile per I’impresa attivare
meccanismi di collaborazione e cooperazione fondati su fiducia ed empatia per
promuovere lo sviluppo internazionale.
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7. LA COLLABORAZIONE, IL SOCIAL NETWORK
E LA VIRTUAL ENTERPRISE;
MODELLI E STRUMENTI
PER LA COSTRUZIONE DI UNA RETE

di Giuseppe Santoro

7.1. Rete di collaborazione orientata al business: la Virtual Enter-
prise

L’idea di rete, di interconnessione, di collaborazione coniugata nei ter-
mini di interscambi tra operatori economici, anche eterogenei, puo riferirsi
al modello di virtualenterprise.

Una Virtual Enterprise (VE) ¢ un concetto di business dal punto di vista
organizzativo (Zhang et al., 1997). Gli ingredienti principali sono la collabo-
razione tra un gruppo di aziende associate (Martinez, 2000) e I’integrazione
delle loro competenze, necessarie allo sviluppo di nuovi prodotti /0 servizi.

Questo concetto ¢ una delle principali risposte alla sempre crescente do-
manda per I’impresa di reagire rapidamente ed efficacemente ai cambiamenti
delle condizioni di mercato e diventare flessibili.

Tale forma di collaborazione temporanea si basa sull’adozione di tecno-
logie per la condivisione delle informazioni e per le comunicazioni molto
evolute, che consentono alle singole imprese di concentrarsi in modo efficace
ed efficiente sulle proprie attivita critiche e, allo stesso tempo, di cogliere
quelle opportunita di business che le piccole e medie imprese, individual-
mente, non potrebbero sfruttare. Poiché la componente chiave di una VE, in
gran parte dei casi, poggia su soluzioni innovative nel campo dell’ICT, una
VE molto spesso ¢ intesa come un metodo per massimizzare 1’efficacia
dell’adozione dell’ICT stesso.

7.1.1. ICT e organizzazione dell’impresa

Secondo alcuni studiosi (Venkatraman et al., 1998) un’impresa diventa
virtuale quando fa ricorso a strumenti evoluti di ICT muovendosi lungo tre
direttrici fondamentali:
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o Customer interaction. L’ICT consente di mantenere rapporti molto
stretti con la clientela e di analizzare le loro preferenze e i loro gusti
per sviluppare prodotti e servizi. Allo stesso modo possono essere svi-
luppate comunita on-line di consumatori, fornendo loro 1’opportunita
di commentare il prodotto o di proporre idee per quelli futuri;

o Virtual sourcing. L’ICT consente di aumentare le possibilita di con-
tatto con 1 possibili fornitori riducendo drasticamente il loro potere
contrattuale e aumentando in ugual misura quello della VE. Attraverso
le tecnologie ICT ¢ possibile creare una rete strategica di imprese di
fornitura che consente di realizzare prodotti e servizi non realizzabili
autonomamente;

o Knowledge network. Il ricorso all’ICT ¢ imprescindibile per inglobare
e disseminare nell’azienda le conoscenze critiche e creare una rete di
esperti interni ed esterni.

Per quanto riguarda le caratteristiche dei canali comunicativi alla base del
network, ¢ interessante sottolineare il concetto di “plug and run” (collegati e
vai) (Merli et al., 1994), ossia 1’idea di piu imprese che si collegano tra loro
senza ricorrere a troppi vincoli formali che ne appesantirebbero la struttura e
che non consentirebbero loro di cogliere I’opportunita di business per la
quale si sono aggregate.

Questo modello prevede che le aziende si possano collegare tra loro se-
condo modalita diverse di volta in volta e, una volta esaurito il business, si
scollegano e si riaggregano per dar vita ad una nuova impresa virtuale. Se-
guendo questo principio, I’impresa virtuale puo riconfigurare la propria strut-
tura secondo le mutate esigenze, scollegando i moduli (ossia le imprese) che
non sono piu interessate a continuare 1’attivita nell’ambito della virtual en-
terprise e aggregandone di nuovi.

Per quanto riguarda, nello specifico, cio che concerne gli strumenti e le
soluzioni informatiche avanzate alla base delle teorie organizzative relative
all’impresa virtuale, in linea generale, vi € un sostanziale accordo in lettera-
tura nell’identificare tre sistemi informatici essenziali per realizzare un tale
tipo di impresa:

e i Database management systems (DBMS), i quali rendono possibile lo
scambio di informazioni tra le diverse aziende del network, agevo-
lando le transazioni intra e extra rete;

o | sistemi informatici basati su standard di rete (o internet-based), at-
traverso i quali ¢ possibile collegare in tempo reale i sistemi informa-
tivi di due o piu aziende garantendo, a chi vi ha accesso, di disporre
everywhere and everytime, da qualunque luogo dotato di una connes-
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sione internet e in qualunque momento, di tutte le informazioni pre-
senti in quei sistemi informativi;

o | sistemi per la gestione ed il coordinamento del flusso di lavoro o

workflow management systems (WfMS), con cui interfacciare tra loro
e coordinare tutti i processi messi in atto dai membri del network.

L’uso contemporaneo di questi tre sistemi rende possibile una coopera-
zione piu efficace, piu efficiente ma soprattutto piu rapida.

Attraverso sistemi informatici internet-based, in particolare, ¢ possibile
regolare la connessione e lo scambio di informazioni tra un numero illimitato
di parti. Valori quali la condivisione e lo scambio reciproco della cono-
scenza, su cui sono basati questi sistemi, hanno un considerevole impatto
sulla cultura interna delle aziende che adottano tali soluzioni. Attraverso la
“rete delle reti”, affrontando costi contenuti, ¢ possibile aprire una vetrina
permanente dei prodotti offerti, superando il trade-off esistente tra il numero
di soggetti raggiungibili e la quantita e qualita delle informazioni pubbliciz-
zabili sul prodotto.

7.1.2. Il ruolo del web

La definizione di impresa 2.0 (oggi rappresentata come una delle compo-
nenti di “industria 4.0”) si deve ad Andrew McAfee, secondo il quale «le
imprese orientate al web 2.0 sono quelle che utilizzano le piattaforme di so-
cial software sia all’interno dell’azienda che nelle relazioni con le altre im-
prese e nei rapporti con i propri partner e clienti» (Prunesti, 2010).

L’elemento distintivo delle implementazioni tecnologiche definibili se-
condo questo modello ¢ determinato da un’attenzione verso la funzionalita e
la semplicita: non pitl esteticamente appariscente ma sobriamente funzionale.
Dal punto di vista tecnologico i nuovi linguaggi permettono una fruizione
piu dinamica del web consentendo all’informazione di viaggiare in modo in-
dipendente dagli autori e di essere mescolata ad altre informazioni per creare
materiale nuovo (in gergo mashup).

Il nuovo modo di fare web ¢ caratterizzato da una maggior apertura, dalla
possibilita, concessa a chiunque possegga un accesso alla rete, di creare, rie-
laborare, diffondere, interagire, collaborare, condividere, aggregare ¢ remi-
xare materiale, senza possedere particolari conoscenze tecniche e senza la
necessita di investire risorse economiche in progetti on-line.

Nel fenomeno del web 2.0 la dimensione sociale risulta essere infatti piu
rilevante di quella tecnologica e i cambiamenti, permessi dalla tecnologia, ri-
guardano la crescente partecipazione e interesse da parte degli utenti (Fig. 1).
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L'azienda ha un gruppo
sponsorizzato su Facebook

Lazienda ha postato un
video corporate su YouTube

Il CEO ha un profilo su Twitter

L'azienda ha creato
un gruppo su Facebook

Sono utilizzati per il
recruiting di personale

Sono utilizzati per
trovare nuove idee e proposte

Sono ulilizzati come
strumento di comunicazione interna

Sono uno strumento per
costruire il brand

Fanno parte delle strategie
di comunicazione integrata

Il CEO & su Facebook

+ + + +

+
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fig. 1 — Uso aziendale social network (Fonte: http://alessandroprunesti.files.wordpress.com)

L’impresa 2.0 utilizza “in modalita emergente di piattaforme di social
software all’interno delle societa o tra queste societa e i loro partner o clienti”
(McAfee, 2006).

I tre concetti che caratterizzano il nuovo modo di fare business sono:

e le piattaforme;

e |’utilizzo di social software;

e [’uso degli strumenti (fools) in modalita emergente.

Col termine piattaforme si intendono ambienti digitali in cui le interazioni
e gli scambi di informazioni e di materiale rimangono visibili in modo per-
sistente, mentre per social software si intendono gli insiemi di tecnologie che
consentono la connessione e la collaborazione tra le persone attraverso tutti
i devices connessi oggi disponibili.

La caratteristica piu innovativa di tali strumenti ¢ che non esiste una strut-
tura imposta a priori come accade di solito nel software aziendale, ma questa
struttura emerge nel tempo, attraverso la somma delle interazioni interne
delle singole parti che la compongono, per questo motivo viene detta emer-
gente.

Un software cosi strutturato viene definito free form, termine che rias-
sume alcune caratteristiche come 1’utilizzo opzionale, 1’assenza di workflow
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in fase progettuale, I’indipendenza dalle gerarchie aziendali e la capacita di
ospitare al suo interno molteplici tipologie di dati.

Una piattaforma Enterprise 2.0 ¢ il risultato di sei macrocomponenti, detti
SLATES:

e strumenti di ricerca (Search);

e presenza di link (Link);

e possibilita di contribuire alla creazione/editing dei contenuti (Autho-

ring);

e tag (Tagging associato a documenti, utenti, attivita);

e meccanismi automatici di suggerimento (Extensions);

e notifiche sugli aggiornamenti (Signals, in particolare e-mail e feed

RSS).

Gli strumenti dell’impresa 2.0 che rispondono all’esigenza di accelerare
il flusso della conoscenza e delle competenze, di migliorare la reperibilita
del materiale interno e esterno, di coinvolgere collaboratori e clienti e realiz-
zare quel processo di apertura e di trasparenza gia accennato, sono diversi:

o Wiki;

e Social Network;

e Corporate Blog;

e Altri (es. podcast) che vengono utilizzati in misura trascurabile.

L’introduzione del social software all’interno dell’impresa prevede una
ristrutturazione per quanto riguarda 1’organizzazione della comunicazione e
la diffusione della documentazione in modo da abbandonare la rigidita del
vecchio tipo di impresa, un’organizzazione gerarchica in cui si spazio solo a
processi top-down, per propendere verso lo sviluppo di iniziative provenienti
dal basso (processi bottom-up).

Oltre a costituire strumenti democratici e incentivanti per esprimere idee
e opinioni, questi strumenti sono anche utilizzati per la memorizzazione e la
localizzazione delle informazioni utili al lavoro quotidiano, evitando di per-
dere tempo nella ricerca di dati e documenti.

L’impresa 2.0 offre la possibilita di lavorare in modo piu efficiente mi-
gliorando i flussi di comunicazione, di produzione e di condivisione di nuove
idee che, nella attuale realta, si presentano come punti chiave assolutamente
decisivi per incentivare un’innovazione diffusa e continua, presupposto fon-
damentale per mantenere la competitivita nel mercato.

7.1.3. Wiki

I wiki sono sistemi di Content Management System (CMS), cio¢ sistemi
per la gestione dei contenuti prodotti da piu soggetti, con la tipicita, data ad

113

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891795595



ogni utente, di aggiungere, controllare, modificare o eliminare il contenuto
pubblicato. Immaginando un wiki come una bacheca interaziendale, con la
possibilita di inserire link, di essere aggiornato in tempo reale e di consentire
una ricerca per parole chiave, costituirebbe uno strumento efficace per con-
dividere la conoscenza e per comunicare, rappresentando uno spazio condi-
viso tra i diversi utenti, funzionale a gestire in comune progetti complessi.

Quando un gruppo di lavoro deve condividere la creazione e la revisione
di un documento i vantaggi rispetto ad altri sistemi sono notevoli:

e ¢ possibile sempre lavorare sull’ultima versione, senza rischi di sovra-

scrittura e di perdita di dati;

e J’informazione rimane persistente e facilmente rintracciabile, anche
cronologicamente, dando la possibilita di fare confronti tra diverse
versioni e ripristinarne il contenuto originale;

e possiede una logica democratica, consentendo un efficace auto-coor-
dinamento senza la necessita di particolari direttive.

Un wiki aziendale, come un wiki in Internet, permette di editare contenuti
attraverso un browser, ma le due tipologie di wiki differiscono sotto molti
punti di vista:

o spazi: il wiki aziendale permette di organizzare le informazioni per
progetti o per team. L’accesso a questi spazi pud essere permesso a
specifici utenti e non ad altri;

e sicurezza: 1 wiki in Internet sono spesso aperti e possono essere letti
ed editati da chiunque. Per accedere ad un wiki aziendale ¢ necessario
autenticarsi;

e integrazione: nei wiki aziendali una persona puo autenticarsi con le
stesse credenziali con cui accede alle Intranet o alla posta elettronica.

Secondo alcuni (Mader, 2008) le motivazioni piu forti per I’adozione di un
wiki aziendale sono determinate dall’accentrare le informazioni in un unico
luogo, dalla necessita di razionalizzare il flusso di lavoro e dalla riduzione della
dipendenza dalla posta elettronica e dal rischio di perdere documenti o versioni
importanti. Inoltre, I’importanza di informare tutti sull’avanzamento del pro-
getto e dei progressi o i passaggi precedenti e avere un feedback integrato
all’interno del processo e non raccolto a valle delle attivita.

I wiki aziendali possono essere utilizzati per documentazione, basi di co-
noscenza, gestione dei progetti, conoscenza tacita e gestione delle riunioni e
sono utili in tutti quei casi in cui occorre raccogliere informazioni da piu
fonti, mantenerle aggiornate e metterle a disposizioni di tutti gli interessati.

Poiché I’accesso al wiki puo essere protetto, ¢ possibile utilizzarlo sia per
connettere i soggetti interni all’azienda che quelli esterni come fornitori,
clienti e altre imprese. Non necessitando di alcuna architettura tecnica, 1 wiki
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consentono una archiviazione dei contenuti sotto forma di cronologia, inco-
raggiando un apprendimento informale e lo scambio di suggerimenti con altri
utenti, con una possibile riduzione dell’esigenza di seguire corsi di forma-
zione formali o di rivolgersi continuamente all’assistenza IT.

Lo strumento del wiki facilita lo scambio di informazioni all’interno di
gruppi di lavoro, fungendo non solo da strumento per le discussioni e la col-
laborazione sincrona in tempo reale, ma anche come risorsa di archiviazione
o per seguire lo sviluppo del workflow. I wiki possono centralizzare tutti i
tipi di dato: fogli di calcolo, documenti testuali, slides, PDF, immagini, fil-
mati, audio, tutti accessibili attraverso un browser. Possono essere affiancati
agli altri tipi di comunicazione aziendale (email, istantmessaging), velociz-
zandole e rendendo il flusso comunicativo piu efficiente.

7.1.4. Social network

In ambito aziendale, i social network incentivano I’intelligenza collettiva
aziendale distribuita eliminando la rigida divisione tra chi opera all’interno
dell’impresa e soggetti esterni ad essa. Entrambi possono scambiare idee e
opinioni nella stessa piattaforma e i loro ruoli possono essere scambiati, per
cui ognuno puo essere, di volta in volta, fruitore o utilizzatore.

Nelle comunita virtuali gli utenti si scambiano esperienze e idee accele-
rando lo sviluppo di varianti del prodotto e incentivare la collaborazione. E
necessario sottolineare, inoltre, che con lo sviluppo dei social non solo ¢ cre-
sciuta la loro presenza complessiva ma ad oggi non esiste un settore privo
del suo social network specifico (Fig. 2).

Infatti, il social media non € limitato solamente ai social network ma si
estende alla condivisione di foto, video e contenuti multimediali. E indubbio
che 1 social media si sono ritagliati una grande fetta della vita di milioni di
persone in tutto il mondo, per qualsiasi tipologia di informazioni intendono
scambiarsi.
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Fig. 2 — Social network per tipo di media (Fonte: http.//www.buzzes.eu/blogit/)

7.1.5. Corporate Blog

Un altro canale di comunicazione per 1’impresa ¢ la virtual community
grazie alla capacita di agire come un amplificatore, attraverso il passaparola
(detto WOM - Word Of Mouth), di notizie, informazioni e commenti, per-
mettendo forme di marketing virale, attraverso modalitd non convenzionali
di diffusione di messaggi aziendali.

Possono essere considerati come dei diari personali che hanno sostituito
i vecchi siti web grazie ad una maggiore facilita di redazione. Probabilmente
sono uno tra gli strumenti del web 2.0 piu pubblicizzati grazie alla particolare
organizzazione cronologica di tali sistemi che definisce un sistema di eroga-
zione, una pubblicita e una catena del valore completamente differenti dagli
altri sistemi.

La grande differenza, infatti, ¢ data dalla facilita di aggiornamento e¢ da
una modalita di scrittura continua che ha tratto giovamento da una tecnologia
chiamata RSS'. Questa tecnologia permette agli utenti di ricevere un avviso

! In informatica con il termine inglese cloudcomputing si indica un paradigma di erogazione
di risorse informatiche, come I’archiviazione, 1’elaborazione o la trasmissione di dati,
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ogni volta che una pagina web di loro interesse viene modificata, permet-
tendo quindi all’utente di conoscere in tempo reale gli aggiornamenti appor-
tati ad una pagina di un blog. Questo nuovo approccio ¢ definito “web incre-
mentale” in quanto si hanno delle pagine web molto piu dinamiche e in con-
tinua evoluzione.

I blog permettono una pubblicazione immediata di un contenuto e la sua
classificazione e indicizzazione nei motori di ricerca, rendendo le informa-
zioni da subito disponibili a tutta la comunita, questo permette un ciclo di
vita del content management molto piu veloce come richiesto dal web 2.0.

In questi contesti si identificano gli opinion leader, partecipando alle con-
versazioni e testando il grado di autorevolezza e fiducia che tali soggetti ri-
vestono sugli altri utenti. I motori di ricerca (interni ed esterni) e 1’uso di
parole chiave (i cosiddetti tags) sono esempi di filtri che migliorano i risultati
delle ricerche effettuate senza stravolgere 1’ideologia democratica su cui si
basano i social network decisamente opposta alla creazione di un nodo cen-
trale adibito al controllo.

Per un’impresa, in particolare, un corporate blog puo rivelarsi un validis-
simo strumento di assistenza post-vendita, una buona operazione di marke-
ting, ma anche un’operazione di gestione della conoscenza. Il compito prin-
cipale dei blog aziendali ¢ quello di trasformare I’informazione in comuni-
cazione, le pubbliche relazioni sono diventate attivita fondamentali nelle
aziende e il Web 2.0 con i blog aziendali o corporate blog le ha agevolate
riuscendo a trasformare la pubblicita presente in questi spazi in comunica-
zione per i clienti. I blog aziendali possono essere suddivisi in due tipologie:

e blog interni: servono per comunicare ¢ condividere le idee all’interno
dell’azienda;

e blog esterni: sono quelli con cui I’azienda fa pubbliche relazioni. Tra-
mite questi blog promuove il proprio business, ascolta quello che i
clienti vogliono dire in modo diretto, scambia le informazioni con gli
altri stakeholder.

Entrambi i blog offrono molti vantaggi all’azienda:

e sono semplici da implementare;

e annullano la distanza psicologica tra cliente e azienda, tra aziende
all’interno della filiera;

e aiutano il processo di fidelizzazione;

e grazie ai commenti degli utenti si ottengono dei feedback immediati;

caratterizzato dalla disponibilita on demand attraverso Internet a partire da un insieme di ri-
sorse preesistenti e con Fig.bili(Mell et al., 2011).
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e consentono forme di dialogo e scambio di informazioni semplici e ve-
loci;

e le informazioni da parte dell’azienda vengono diffuse piu velocemente
perché non necessitano tempi di distribuzione.

7.2. Classificazione degli strumenti

Una possibile classificazione che distingua i fools dell’enterprise 2.0 in
base alla relazione tra i collaboratori rappresenta diversi raggruppamenti de-
gli stessi in anelli contigui (Fig. 3) a seconda della relazione sociale e pro-
fessionale che si sviluppa per un particolare progetto o in generale per foto-
grafare la situazione.

La parte centrale € occupata dai cosiddetti strong tie ovvero i legami forti
e intensi con 1 quali si pud rimanere in contatto attraverso wiki o altre appli-
cazioni per la scrittura collaborativa per condividere risorse e collaborare
nello stesso progetto in modo efficiente.

L’anello successivo rappresenta i weak tie comprendenti i contatti saltuari
con i quali si puo rimanere aggiornati sulle attivita e i progetti che stanno
svolgendo attraverso i social network tradizionali (esempi: Facebook e Lin-
kedIn) o custom.

Lo strumento ideale per i potential tie ovvero le persone con le quali non
si ha una conoscenza diretta ma che possono essere sempre potenzialmente
utili, ¢ rappresentato dal blog aziendale (anche detto corporate blog) attra-
verso il quale mostrare le proprie opinioni e il lavoro che si sta svolgendo,
permettendo, a chi ¢ interessato, di interagire (ad esempio con commenti) e
istaurando nuovi e interessanti legami professionali.

Nell’ultimo anello sono collocati i soggetti con i quali non si hanno rela-
zioni e probabilmente non se ne avranno se non indirettamente.

Un’interessante classificazione delle applicazioni piu conosciute del web
2.0 ¢, anche, quella redatta da Wikipedia che definisce 4 livelli:

e Livello 3: ¢ il piu alto livello di applicazione web 2.0, che esiste solo
attraverso la connessione a Internet e trae potere dalle connessioni
umane. Migliora attraverso 1’utilizzo. Alcuni esempi: eBay, Wikipe-
dia, Skype, AdSense (O’Reilly, 2005);

e Livello 2: applicazioni che possono funzionare off-line ma traggono
vantaggi solo attraverso la connessione alla rete. Per esempio, Flickr,
che beneficia della condivisione foto-database e delle tag del data-
base generato dalle comunita;
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e Livello 1: applicazioni che possono funzionare off-line ma che guada-
gno caratteristiche tecniche attraverso la connessione alla rete. Ad
esempio, Drive (Google Documenti e Fogli di Lavoro) o ITunes con
il suo musicstore;

e Livello 0: applicazioni che funzionano off-line come ad esempio
Mapquest, Yahoo! Local, Google Map, applicazioni di mapping con il
contributo degli utenti.

Infine, esistono anche applicazioni non web 2.0 come ad esempio le e-

mail e il telefono.
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Fig. 3 — Fonte: http://www.socialenterprise.it.

7.2.1. Enterprise Social Collaboration

Esistono evidenze empiriche di prodotti, servizi, ma anche imprese e net-
work, creati in modo collaborativo, che non rispondono ai tradizionali pro-
cessi economici, decisionali e organizzativi e che si incardinano sulla know-
ledge based society con dinamiche innovative. Ne sono un esempio gli stessi
modelli come Wikipedia, Linux e i sofiware open source, ma anche comunita
come Slow Food e E-Cars-Now! che si configurano come nuove forme ibride
di fare impresa.
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Questa nuova forma di impresa, /’Enterprise 2.0, ¢ ormai divenuta sino-
nimo di collaborazione e condivisione emergente di risorse all’interno di co-
munita aperte alla partecipazione volontaria di individui e, in tal senso, non
si pud non pensare agli strumenti social usati quotidianamente.

I requisiti alla base di una soluzione tecnologia che inglobi i concetti di
collaborazione e socialita applicata al contesto aziendale deve caratterizzarsi
per Iapertura e la partecipazione, 1’agevolazione del dialogo e la collabora-
zione all’esterno dei propri confini e il coinvolgimento degli attori esterni
come clienti, fornitori, partner, ecc, in un’ottica di co-creazione partecipata.

Come mettono in evidenza i contesti economici e tecnologici descritti,
quando si parla di collaborazione interna e extra aziendale, si possono indi-
viduare in particolare alcune aree di azione:

e condivisione di documenti/file;

e condivisione della conoscenza (wiki, social bookmarking, crowdsour-
cing);
social network (creare comunita);
comunicazione (chat, messaggi, video);
aggiornamenti (notifiche automatiche);
condivisione di foto;
condivisione del desktop;
organizzazione del tempo/programmazione eventi;
creare progetti in comune.

Queste appena elencate sono tra le principali categorie delle Enterprise
Social Network (ESN) e costituiscono i macro-requisiti funzionali di base
scelti dalle aziende che vanno nella direzione della logica del Social Busi-
ness. La scelta di una soluzione di enterprise social collaboration, in partico-
lare, deve tener conto di diverse variabili:

e identificazione degli obiettivi: per comprendere quali siano le reali esi-

genze dell’azienda e come il mercato puo rispondervi, anche in termini
di velocita ed efficienza degli strumenti tecnologici;

e costi di investimento: scegliere tra una piattaforma a pagamento o una

free o open source;

e principali funzionalita: le possibilita di comunicazione, condivisione,
cooperazione e collaborazione offerte;
semplicita di utilizzo;
integrabilita con altri strumenti;
flessibilita/personalizzazione;
possibilita di creare reti aperte o chiuse;
differenziare accessi e diritti sui materiali;
gestione dei dati personali;
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e sicurezza e privacy;

e gestione dei problemi.

In aggiunta alle citate caratteristiche, ¢ ovvio che, se si vuole ottenere
I’approvazione da parte degli utenti che dovranno usarla quotidianamente, ¢
necessario guardare anche all’usabilita dell’interfaccia utente in termini di
intuitivita e semplicita nel comprendere i percorsi di utilizzo.

Un fattore importante € anche I’integrabilita con altri sistemi software e
database gia preesistenti, diminuendo i costi di transizione e sfruttando quelli
gia sostenuti.

Nei successivi paragrafi verranno delineati piu nel dettaglio i macro-re-
quisiti di una piattaforma di social collaboration in ambito aziendale.

7.2.2. Piattaforme Proprietarie e Open Source

Per alcuni il termine open source & assimilato al mondo del “gratuito”,
con conseguenti considerazioni riguardo la qualita del servizio. Il termine
open source, introdotto verso la fine degli anni ‘90, significa sorgente libera,
aperta e si riferisce a un software il cui codice sorgente ¢ reso disponibile a
chiunque e puo essere utilizzato, distribuito, modificato e adattato. Le licenze
d’uso dell’open source si differenziano nettamente dalle quelle dei software
proprietari proprio per il fatto che questi ultimi non permettono la modifica
del codice, che rimane di proprieta di coloro che I’hanno creato.

Gli applicativi open source sono il frutto di una comunita di esperti che
collabora e sono un esempio di intelligenza collettiva reso possibile proprio
grazie alle nuove tecnologie. Infatti, oltre agli esperti sviluppatori, per le so-
luzioni open esiste una community che fornisce supporto tramite blog, forum,
chat e che da un enorme contributo in termini di collaborazione collettiva.

In una soluzione proprietaria esiste invece la software house che si occupa
del bug fixing, dello sviluppo di nuove funzioni e richieste e del supporto ai
clienti. La licenza e I’assistenza per un sofiware proprietario pud avere un
costo che alcune imprese, soprattutto quelle di piccole dimensioni non pos-
sono sostenere, ma puo sollevare ’azienda dai problemi di gestione della
sicurezza, che € uno dei punti piu rilevanti nelle decisioni di investimenti
tecnologici.

Determinante ¢ la differenza riguardo ai costi, per i quali nelle suite pro-
prietarie, puo diventare costosa non solo I’acquisizione del prodotto ma an-
che la formazione.
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7.2.3. Intranet o ESN

Come accennato Social Collaboration, Enterprise 2.0 e nativo digitale
sono tutti termini associabili al concetto di Enterprise Social Network (ESN).

Ma in cosa differisce una rete intranet tradizionale da un ESN? Una in-
tranet ¢ vista come un hub centrale di contenuti ufficiali utilizzato per la dif-
fusione di informazioni in maniera semplificata (Young, 2015). Una piatta-
forma ESN ¢ in primo luogo un facilitatore di flussi di relazioni umane all’in-
terno di luoghi di lavoro, in modalita strutturata e le cui relazioni sono atti-
vate per mettere in connessione i dipendenti (Richter et al., 2013). In tal
modo le informazioni, disponibili per un individuo, variano a seconda del
tipo di relazioni, interessi e iscrizioni a contenuti e gruppi. Cosi, ESN puo
essere definito come un flusso di idee in tempo reale, opinioni e conversa-
zioni, caratterizzato da interazioni dinamiche (Young, 2015).

Anche se i confini tra le due soluzioni possono diventare confusi, visto
che una intranet attuale puo essere arricchita con strati social tramite 1’ag-
giunta di funzionalita di collaborazione (Tredinnick, 2006), rimane il dato di
fatto che una rete intranet ha una maggiore attenzione per il document ma-
nagement, seguendo fondamentalmente un approccio push (Neal, 2015), in
cui ¢ I’azienda a inviare contenuti ufficiali ai dipendenti, mentre un ESN ¢
caratterizzata da un approccio di tipo pull, nel quale tutti i soggetti coivolti
hanno la possibilita di contribuire alle informazioni con idee (DiMicco et al.,
2008).

Un’altra importante differenza ¢ legata all’aspetto economico visto che
I’adozione delle intranet normalmente ¢ costosa da implementare e richiede
una configurazione complessa, mentre le piattaforme ESN sono principal-
mente tecnologie leggere di tipo SaaS? basate sul cloud®, che le rende meno
costose da implementare ¢ manutenere.

7.2.4. Approccio per l'implementazione di strumenti di ESN

La letteratura presenta diversi approcci per I’implementazione di stru-
menti di ESN. La coppia pit comune di approcci € il bottom-up ¢ il top-down
(Louw et al., 2013). L’altra coppia comune di approcci € partecipativo

2 Industria 2015 stabilisce le linee strategiche della politica industriale italiana, basandole su
una concezione di industria che integra non solo la produzione manifatturiera ma anche i ser-
vizi avanzati e le nuove tecnologie, in una prospettiva di medio-lungo periodo.

3 Per maggiori approfondimenti si veda: G. Marchesi, L. Tagle, B. Befani, “Approcci alla
valutazione degli effetti delle politiche di sviluppo regionale”, Collana materiali UVAL 2011.
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contro promozionale. Il primo approccio, top-down rispetto al bottom-up,
rappresenta la divisione tra 1’adozione di un flusso informativo alimentato a
livello manageriale rispetto all’altro spinto dal basso.

Come rileva un’apposita ricerca (Gartner, 2013), I’approccio bottom-up
¢ sicuramente il piu utilizzato nelle aziende, ma elevato ¢ stato il numero di
fallimenti. Per cui, ¢ comunemente affermato che 1’approccio migliore deriva
dalla combinazione di bottom-up e top-down, ovvero un approccio in cui il
livello direzionale supporta correttamente le attivita bottom-up (Richter et
al.,2012; Louw et al., 2013).

La scelta tra un approccio di tipo partecipativo e di tipo uno promozionale
avviene quando una societa propende per una modalita implementativa mag-
giormente reattiva e di supporto (Richter et al., 2012). In questo contesto il
concetto partecipativo ¢ sinonimo di “esplorativo”, nel senso che 1’uso po-
tenziale della soluzione tecnologica di ES non ¢ completamente nota, ¢ I'uso
piu adattivo degli strumenti viene appreso durante 1’utilizzo stesso, viceversa
I’approccio promozionale indica che il potenziale ¢ noto e che vi € anche un
obiettivo, dei casi d’uso e gruppo target ben definiti.

Una ricerca (Richter et al., 2012) rileva la preponderanza di utilizzo di
entrambi gli approcci: in una prima fase le aziende esplorano le opportunita
offerte dalla soluzione tecnologica usata, a cui fanno seguire una fase pro-
mozionale nella quale i casi d’uso sono chiaramente definiti.

7.2.5. Macro-requisiti

Prendendo in considerazione le diverse finalita per le quali puo essere
utilizzata una piattaforma ESN, ¢ possibile rappresentare un quadro funzio-
nale di riferimento, il cosiddetto SOCIAL (Riemer et al., 2012) che facilita
la comprensione delle principali tipologie di azioni di comunicazione richie-
ste in un ESN.

Un ESN deve essere basato in particolare su sei azioni diverse:
la socializzazione;

I’organizzazione;

il crowdsourcing;

la condivisione di informazioni;

la creazione di consapevolezza;

I’apprendimento e la messa in relazione.

le quali a loro volta comprendono ulteriori sotto azioni (Fig. 4).
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Un ESN deve rappresentare, innanzitutto, un luogo di socializzazione,
supportando la creazione di relazioni sociali, nelle quali i soggetti coinvolti
possono riconoscersi 1'un 1’altro, possono fornire feedback alle informazioni
di altri e sviluppare conversazioni informali.

Prendendo in considerazione I’aspetto organizzativo, un ESN deve permet-
tere il coordinamento di attivita, supportare il processo decisionale, la gestione
delle riunioni e altre attivita connesse a progetti. Allo stesso tempo, un ESN
deve consentire la formazione di gruppi topic-related e consentire ai soggetti
che ne fanno parte di raccogliere input e idee da un gruppo pitt ampio di utenti.

In particolare, il sistema deve poter consentire, per esempio, un flusso con-
giunto di soluzioni per un particolare problema di lavoro riferito a un determi-
nato processo di progetto o ad un lavoro, permettendo agli individui di ottenere
varie idee e opinioni o innescare del brainstorming online al fine di generare
nuove idee.

La funzione probabilmente pii comune di una piattaforma ESN ¢ la condi-
visione delle informazioni, per la quale un ESN puo essere usato per la condi-
visione di varie forme di informazioni, come gli URL di riferimento di infor-
mazioni, articoli interessanti o altri file reperibili su Internet. Contemporanea-
mente, queste fonti di informazioni e documenti devono essere memorizzabili
nella piattaforma di ESN, utilizzandola come repository documentale per ren-
derli disponibili per futuri collegamenti. Inoltre, un ESN deve supportare la
creazione di consapevolezza, consentendo agli utenti di informare gli altri su
aggiornamenti di stato e su eventi, aumentando conseguentemente la consape-
volezza di attivita di altri soggetti in tutta 1’ organizzazione.

Infine, un ESN deve inglobare una piattaforma di apprendimento, dando
la possibilita di creare gruppi di interesse comune, raccogliere e scambiare
conoscenze, garantendo cosi I’apprendimento agli altri soggetti (Riemer et
al.,2012).

Tuttavia, cid che puo rendere una piattaforma ESN unica, ¢ la possibilita
di integrare contemporaneamente tutte le citate funzioni in un unico luogo,
sfruttando 1’accessibilita delle informazioni e delle conoscenze in essa me-
morizzate da chiunque altro all’interno del network creato, in qualsiasi mo-
mento (Leonardi et al., 2013). Integrando messaggistiche brevi con altre
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caratteristiche, come i sistemi di repository di dati, la gestione dei profili
utenti, wiki, news feed e sistemi documentali, un ESN, infatti, deve permet-
tere il salvataggio, I’immagazzinamento e la reperibilita dei contenuti in
modo coerente all’interno di un contesto organizzativo (Treem et al., 2012).
Secondo una ricerca (Drakos et al., 2013), le principali soluzioni di ES
presenti sul mercato supportano gli utenti nel:
e mettersi in contatto personalmente o professionalmente;
e condividere le loro reti di contatti per pareri, riferimenti e rinvii a fonti
informative;
e costituire team, comunitd o gruppi informali e invitare partecipanti
esterni di altre organizzazioni;
lavorare insieme sulle stesse attivita di lavoro;
discutere e commentare il loro lavoro;
organizzare il lavoro dalla loro punto di vista;
identificare le attivita rilevanti;
scoprire altri soggetti con interessi comuni;
proporre agli utenti le informazioni o gli eventi che potrebbero essere
di loro interesse;
e imparare dall’esperienza altrui.
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8. LA FORMAZIONE PER LO SVILUPPO
DEL TERRITORIO

di Fernando Sarracino

8.1. 11 bisogno di formazione dell’artigiano

La questione della formazione artigiana ¢ un tema che coinvolge diversi
attori e che, nel corso del tempo, ha incontrato progressivamente un tessuto
che ¢ diventato sempre piu consapevole della necessita della definizione dei
propri bisogni di formazione per poter delineare le linee di intervento piu
efficaci per il necessario ricambio generazionale (Branca, Caputo, 2011), da
un lato, e per il “trasferimento” del know-how, dall’altro, in settori che spesso
si fondano sulla “conoscenza tacita” del lavoratore, vero e proprio artefice
della produzione di artefatti che rispondono a criteri di estetica e sostenibilita
produttiva.

Proprio partendo dalla consapevolezza della necessita di rintracciare e de-
finire i propri bisogni di formazione come fattore strategico per il migliora-
mento e per lo sviluppo delle competenze degli individui che operano in una
qualsiasi organizzazione, quale che siano le sue dimensioni (individuando
pertanto, proprio nella formazione uno dei principali strumenti cui ¢ deman-
dato il compito di realizzare tale sviluppo), bisogni non preconfezionati ma
“su misura”, delineati a partire dall’analisi delle proprie pratiche e dai propri
saperi, impliciti ed espliciti, prendono spunto queste riflessioni.

Il “saper agire” dell’artigiano € una “conoscenza” che ¢ difficilmente ac-
quisibile da altri in tempi brevi, anche a causa del sapere stesso, insito
nell’azione e non reificato in alcun artefatto utile per la formazione: la ricerca
sui bisogni di formazione, pertanto, in tal senso, diventa una pratica irrinun-
ciabile attraverso momenti di verifica e di mediazione tra opinioni, di deli-
neazione di rappresentazioni e aspettative sulla propria identita professionale
e sulla propria formazione finalizzati, da un lato, al miglioramento personale
e professionale e, dall’altro, al tentativo di esplicitazione di quei saperi im-
pliciti (a cui si faceva riferimento in precedenza) a partire dai quale imma-
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ginare nuovi ambienti di formazione attraverso la condivisione delle espe-
rienze.

«Nella letteratura specialistica 1’analisi dei bisogni ¢ definita come mo-
mento esiziale e imprescindibile del processo formativo, secondo alcuni au-
tori propedeutica alla programmazione e alla progettazione della formazione,
mentre secondo altri sarebbe una tipica pratica di progettazione formativa. In
tutti 1 casi, 1’analisi dei bisogni permette di finalizzare 1’azione didattica ri-
spetto a precisi traguardi educativo/formativi, che non sono quelli stabiliti in
modo direttivo dall’insegnante ma sono quelli corrispondenti alle esigenze
dei titolari diretti dei bisogni, per i quali I’azione didattica ¢ destinata, ovvero
progettata, realizzata e valutata» (Bochicchio, 2012, p. 7).

Progettare un intervento formativo, quindi, in particolar modo per quel che
riguarda percorsi di formazione non-formali (al di fuori, quindi, dei momenti
di formazione istituzionale) designa quel complesso di azioni unitarie e inte-
grate volte a individuare ed esplicitare gli obiettivi didattici, i contenuti, le me-
todologie e le strategie didattiche, le risorse umane e tecnologiche, ecc., in fun-
zione dei bisogni rilevati in precedenza, a partire, quindi, dal profilo di “pro-
fessionista” al quale si sta facendo riferimento. Appare quindi evidente la ne-
cessita, al fine di delineare un modello di intervento formativo, di definire tale
profilo attraverso ’analisi delle pratiche agite e i loro bisogni di formazione.
La formazione, infatti, deve confrontarsi con la “necessita di disporre di stru-
menti e percorsi capaci di guidare 1’azione e la riflessione sulla stessa cercando
di conseguire due obiettivi: lo sviluppo di un atteggiamento professionaliz-
zante atto ad affrontare il “nuovo” che si presenta in ogni produzione artigia-
nale di alto livello e la diminuzione dei tempi per lo sviluppo delle competenze
rispetto al modello classico di apprendistato» (Magnoler et al., 2014).

8.2. 1l profilo dell’artigiano nell’“economia della conoscenza”

Emerge, pertanto, la necessita di definire il profilo dell’artigiano al fine
di delinearne il rapporto con gli spazi della formazione a partire, da un lato,
dal suo il concetto di “conoscenza”, inteso come la somma dei propri saperi,
delle proprie competenze, delle proprie attitudini personali maturati nel corso
della propria vita e, dall’altro, dal “peso” che egli da ai percorsi formativi,
sia a quelli formali che a quelli non formali, ma anche a quello che egli attri-
buisce a cid che apprende in maniera informale: risulta necessario, quindi,
definire come percepisce la formazione, quali esperienze formative ha avuto
in passato, che difficoltda ha incontrato, di che offerta formativa sente il
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bisogno, ecc. L’indagine si € sviluppata con una ricerca empirica su quello
che gli artigiani fanno e pensano realmente rispetto al tema della formazione.

Il presupposto da cui parte I’indagine ¢ la consapevolezza che I’atteggia-
mento dell’artigiano verso la formazione professionale sia diverso a seconda
che si tratti di un profilo che si ¢ venuto a delineare attraverso il learning by
doing (ovvero, attraverso la pratica di bottega, in percorsi da autodidatta o
sotto la guida di un esperto) o attraverso percorsi di formal learning (attra-
verso momenti istituzionali e certificati di formazione): nel primo caso 1’ap-
proccio ¢ quello dell’apprendimento “on the job”, basato sull’esperienza ac-
quisita direttamente in situazione di lavoro, approccio a cui gli artigiani si
rifanno piu frequentemente con dinamiche e modalita che vedremo essere
molto interessanti; il secondo ¢ I’apprendimento formale a cui si accede par-
tecipando a percorsi scolastici o ad attivita formative d’aula quali corsi, se-
minari, workshop, convegni, ecc., erogati in presenza o in modalita e-lear-
ning (si tratta talvolta di momenti formativi obbligatori per I’artigiano a cui
¢ vincolato da qualche disposizione normativa che ne sancisce la necessita).

Per delineare il profilo dell’artigiano in relazione ai percorsi di forma-
zione sono stati indagati i seguenti quesiti chiave, a partire anche da quanto
gia delineato in ricerche similari (Spolti, 2010):

¢ Quali sono la consapevolezza e 1’atteggiamento piu diffuso tra gli ar-
tigiani verso i saperi, la formazione (sia quella iniziale che quella con-
tinua) propria e dei novizi, la professionalizzazione della propria
azione ¢ il proprio sapere, sia quello implicito che quello esplicito?

e La formazione ¢ vissuta dagli imprenditori artigiani come un’occa-
sione (e, quindi, una scelta) o come un obbligo?

o Esiste una pratica formativa in cui gli artigiani investono? Quali sono
gli elementi che la caratterizzano?

e Che impatto ha I’attivita formativa sulla produzione? In che modo puo
rispondere alla richiesta di definire un nuovo profilo di artigiano non
piu solo orientato all’attivita tecnica e produttiva ma consapevole della
necessita di dover sviluppare competenze di carattere imprenditoriale,
manageriale, comunicativo e gestionale che, sempre di piu, risultano
necessarie per affrontare i nuovi sistemi produttivi e distributivi?

La formazione riguarda, quindi, anche e soprattutto, da un lato, lo svi-
luppo delle competenze e delle conoscenze necessarie per svolgere in modo
piu efficace il proprio lavoro e, dall’altro, la maturazione della professiona-
lita richiesta dal continuo modificarsi delle attivita e del mercato. La forma-
zione ¢ dunque rafforzamento delle competenze tradizionali ma anche vei-
colo di strategie aziendali utili all’artigiano per la continuita e la valorizza-
zione della tradizione in un sistema innovativo e competitivo.
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Negli ultimi decenni I’economia, infatti, ha conosciuto un mutamento ra-
dicale che ha portato al centro della scena la conoscenza, divenuta fonte pri-
maria nei processi lavorativi, nonché settore trainante della produzione e
delle ricchezze. «Ci stiamo riferendo alla progressiva transizione che sta av-
venendo nei Paesi piu sviluppati da un’economia di impronta materiale-in-
dustriale ad un’“economia della conoscenza”, “dell’immateriale”. Una tran-
sizione che taglia trasversalmente tutta la produzione, dall’industria all’arti-
gianato, sortendo effetti evidenti anche sulla societa e piu in generale sullo
sviluppo differenziato dei territori. [...] La transizione all’economia dell’im-
materiale rivoluziona i principi sui quali si basa il sistema produttivo, sposta
I’attenzione dalla macchina alla persona, dal prodotto ai valori tecnologici,
culturali, estetici ed identificativi che esso porta con sé. Ne consegue che
diventano fattori competitivi per le imprese elementi come: la flessibilita, la
creativita, 1’innovazione, le relazioni strategiche con i fornitori e i clienti,
nonché, il “brand” del produttore o del territorio che lo produce. Nell’eco-
nomia dell’immateriale, non si vende solo la funzionalita di un prodotto, ma
anche i servizi e ai significati ad esso associati» (Giacomin, 2010, pp. 6-7).

L’attenzione alla formazione, sia essa formale o informale, interna o
esterna al luogo di lavoro, diventa pertanto, in questo nuovo scenario econo-
mico, centrale per la costruzione e ricostruzione della propria conoscenza,
vero “capitale” dell’attivita produttiva artigiana.

8.3. L’artigiano e la formazione

La formazione per 1’artigiano ¢ orientata in due diverse direzioni: da un
lato, quella delle competenze trasversali (commerciali, fiscali, linguistiche
gestionali, normative, di sicurezza, ecc.), utili per svolgere al meglio tutte le
funzioni aziendali al fine di “governare” I’azienda all’insegna della maggiore
efficacia ed efficienza; dall’altra, quella delle competenze tecniche specifi-
che della propria attivita produzione.

La letteratura inerente alla formazione degli artigiani indica che la prima
fonte di conoscenza per I’artigiano ¢ 1’artigiano stesso, € la prima modalita
di trasferimento della conoscenza avviene attraverso 1’affiancamento e lo
scambio interpersonale tra addetti con piu esperienza e quelli da formare.

La cultura tipica dell’artigiano tradizionale ¢ quella che considera il /ear-
ning by doing 1’unico percorso formativo artigianale per eccellenza e che
vede in generale la formazione in senso lato, quella relativa alle competenze
trasversali, un aspetto secondario rispetto al lavoro e alle competenze tecni-
che specifiche legate alla produzione.
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L’artigiano in genere ha una forte consapevolezza sulla sua capacita di
formare i collaboratori e una scarsa considerazione per le attivita di forma-
zione esterne all’azienda. La meta delle imprese artigiane non prevede figure
interne e/o esterne che si occupano della formazione degli addetti. Chi invece
le prevede fa riferimento, secondo quanto riportato in letteratura, agli stessi
titolari o agli addetti con maggiore esperienza ai quali vengono affiancati i
“nuovi arrivati” per 1’apprendimento delle competenze necessarie allo svol-
gimento della propria mansione.

Secondo quanto riportato in letteratura 1’utilizzo di consulenti esterni
nelle aziende artigiane ¢ decisamente raro: solo poche realta fanno riferi-
mento a formatori che, all’occorrenza, si recano in azienda per una forma-
zione on the job; come emerge da diverse indagini sul tema della formazione,
si presuppone che questo sia il caso frequente dei formatori/fornitori, cio¢ di
quegli addetti delle ditte fornitrici di impianti e macchinari o di materiali
innovativi che si recano nelle aziende clienti per formare titolari e addetti
all’uso corretto (anche in termini di normative di sicurezza) degli impianti o
dei prodotti.

In conclusione, contrariamente a quanto si pud comunemente pensare sul
mondo dell’artigianato, la letteratura evidenzia una buona sensibilita del si-
stema imprenditoriale artigiano rispetto al tema della formazione.

Si tratta di una sensibilita trasversale, presente in settori e territori diffe-
renti e in imprese con caratteristiche anche notevolmente diverse. Un alto
grado di specializzazione degli addetti caratterizza ancora tre imprese arti-
gianali su quattro ed ¢ forte e viva la consapevolezza che la propria forza
passa necessariamente da un rafforzamento continuo di tale peculiarita.

E quindi chiaro che esiste un’attenzione dell’artigianato verso la forma-
zione, attenzione dettata soprattutto da un atteggiamento di valutazione stra-
tegica. Tutto questo non si traduce sempre ed immediatamente in una richie-
sta spinta di formazione di alto livello: tra la necessita e la pratica si inter-
pongono aspetti quali la gestione dell’attivita quotidiana, la fragilita legata
alle piccole dimensioni aziendali, il costo in termini di tempo e di economie,
la difficolta che si incontra a matchare le esigenze aziendali con le disponi-
bilita di corsi e di attivita di formazione in generale.

Questo dato porta a riflettere su quale tipo di formazione vada rivolta al
mondo dell’impresa artigiana, sia in termini di contenuti sia in termini di
impegno richiesto. Infatti, se sappiamo che percentualmente la tendenza ad
investire in formazione ¢ superiore tra le aziende di maggiore dimensione, in
termini assoluti le attivita formative coinvolgono soprattutto aziende di pic-
cole dimensioni che operano in un quadro organizzativo e produttivo poco
strutturato, con dinamiche che, soprattutto se si tratta di formazione rivolta
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agli addetti subordinati, si rifanno alla polivalenza delle mansione e all’in-
tercambiabilita dei ruoli e delle funzioni, e che quando si tratta di investire
in attivita formative spesso decidono di farlo sottraendo risorse essenziali
all’attivita di produzione.

E poi vero che la formazione richiesta dalle imprese artigiane si rivolge
ancora, almeno in gran parte, alla crescita di competenze tradizionali, anche
se stanno emergendo interessi nuovi, soprattutto di tipo trasversale, legati
quindi alla gestione informatizzata delle attivita e dell’azienda stessa o a temi
sempre piu attuali quali I’ambiente.

A questa cultura della formazione, che rappresenta un interessante sub-
strato positivo dal quale partire (due terzi degli artigiani la considera un im-
portante fattore di successo), fa da contraltare una pratica reale che non cor-
risponde pienamente alle intenzioni degli imprenditori (poco piu della meta
ha fatto formazione).

In letteratura ritroviamo qual ¢ I’idea degli artigiani nei confronti della
formazione: infatti, se nella pratica ¢ ancora forte il formal learning, la lette-
ratura evidenzia come si stia facendo strada anche un altro tipo di forma-
zione, realizzato con strumenti piu vicini al loro modo di lavorare e all’ap-
proccio dell’imparare sul campo. Si tratta sicuramente di strumenti piu pro-
fessionali e, alla lunga, anche piu professionalizzanti. I percorsi formativi
effettivamente utilizzati dai titolari e dagli addetti delle imprese artigiane di-
cono che le imprese piu floride e con migliori prospettive per il futuro effet-
tuano le proprie scelte secondo due criteri:

e una generalizzata varieta di canali formativi;

e [’orientamento, soprattutto per gli apprendisti, ad una formazione at-

traverso corsi svolti fuori dall’azienda.

Tutto cio avviene, comunque, in presenza di una ancora forte, e forse
sempre necessaria, tendenza a sviluppare una parte di formazione on the job:
la differenza tra gli approcci sta nella proporzione tra questo tipo di forma-
zione, che troppo spesso si riduce ad un mero apprendimento per affianca-
mento, € una formazione pitt ampia, completa ed aperta alle novita presentate
da agenzie formative specializzate.

La richiesta di formazione da parte delle aziende artigiane, non resta pe-
raltro un ideale accademico, un obiettivo da raggiungere ma senza reali rica-
dute sul contesto produttivo e sulla redditivita dell’azienda. Anzi, quegli ar-
tigiani che piu degli altri intendono la formazione come uno strumento di
crescita complessiva dell’azienda segnalano, secondo quanto riportato in let-
teratura, 1’esistenza di una netta ricaduta sui processi produttivi e sulla per-
formance aziendale: ¢ certamente da questi soggetti che si puo e si deve par-
tire per una promozione sistematica della formazione e dei suoi strumenti di
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realizzazione per avviare un volano di effettive ricadute positive sul sistema
produttivo.

La sfida diventa, quindi, intercettare questa domanda potenziale di for-
mazione e trasformarla in reale opportunita per il settore: occorre conoscere
meglio non solo le esigenze degli artigiani in termini di fabbisogni formativi,
ma anche anticiparne le richieste, costruendo un quadro formativo che con-
netta bisogni settoriali e generalistici con declinazioni soggettive, nell’ottica
della gestione di un servizio formativo a tutto tondo, che accompagni gli im-
prenditori a comprendere meglio loro stessi e la propria impresa.

Occorre altresi accompagnare quella quota importante di imprese, che
non sente 1’esigenza di partecipare ad attivita formative, a comprendere se
I’esigenza non sia realmente sentita oppure se non abbiano gli strumenti per
poterla leggere e interpretare.

8.4. 11 profilo dell’artigiano

L’indagine condotta si ¢ posta 1’obiettivo di delineare il profilo di arti-
giano e i suoi bisogni di formazione (al di 1a di quanto presente in letteratura)
al fine di definire un modello di formazione. Dalle interviste effettuate sono
emersi due distinti profili che rispecchiano quanto riportato in letteratura:
«[...] a proposito dell’identikit dell’imprenditore artigiano si pud constatare
una netta frattura generazionale che vede, da una parte, i vecchi maestri arti-
giani, spesso ultrasessantacinquenni, dediti soprattutto alle lavorazioni arti-
stiche e, dall’altra, I’affermarsi di una nuova soggettivita artigiana relativa-
mente giovane ed impegnata nei comparti piu attenti all’innovazione (alcuni
segmenti della moda e della meccanica di precisione, in particolare)»
(Biondi, 2010, p. 126).

Il primo, che abbiamo definito senior, ¢ colui che ha costruito tutto il suo
percorso formativo in bottega, “osservando e ripetendo” i gesti dei “maestri”
che lo hanno preceduto e che non ha, quindi, mai seguito percorsi di forma-
zione formali: per questo motivo, in generale, 1’artigiano senior non crede
alla formazione “codificata” né nell’innovazione tecnologica. Proprio perché
non crede nella formazione “formale”, 1’artigiano senior di solito sceglie i
propri apprendisti pit in funzione di una disponibilita alla “dedizione” che
di percorsi di formazione che ne abbiano arricchito il curriculum.

L’artigiano dal profilo junior, al contrario, ¢, di solito, colui che si ¢ “in-
ventato” la propria professione a valle di un percorso di formazione auto-
nomo che non ¢ passato attraverso la pratica in bottega. L’artigiano junior,
infatti, ¢, di solito, un professionista che, a valle di altri percorsi di forma-
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zione (si tratta, infatti, spesso di un artigiano che ha un elevato livello di
istruzione) non necessariamente strettamente collegati al proprio settore di
esercizio (e, talvolta, anche molto lontani dal mondo dell’artigianato), ha co-
struito in autonomia il proprio percorso di formazione tra percorsi di natura
sia non formale che informale. Si tratta, infatti, di un artigiano, quello junior,
che ha una forte connotazione anche tecnologia, non solo per quel che ri-
guarda la pratica bensi anche per quel che riguarda I’innovazione e la speri-
mentazione, nonché per quel che riguarda il continuo “aggiornamento” pro-
fessionale in campo commerciale, normativo, dei materiali, della sicurezza,
ecc. «In questa seconda categoria la percentuale piu alta ¢ rappresentata da
persone con un’etd media che si aggira intorno ai 35-40 anni, per la stra-
grande maggioranza di “prima generazione” e con un’anzianita “di bottega”
che non va oltre i 10 anni, il che esprime un evidente innalzamento dell’eta
di ingresso nel settore» (Biondi, 2010, p. 126).

L’artigiano, per natura geloso del proprio “sapere” e della propria “arte”,
non risulta disponibile a condividerli e a “farseli rubare”: ne consegue che
guarda con diffidenza alla fruizione di spazi di condivisione con gli altri ar-
tigiani. I bisogni di formazione emersi, pertanto, riguardano non tanto le pro-
prie pratiche professionali, quanto piuttosto le opportunita commerciali e/o i
vincoli normativi (sia per quel che riguarda bandi, contributi, incentivi, sicu-
rezza, materiali/costi, ecc.) che i costantemente mutevoli contesti, nazionali
e internazionali (nonché le novita, commerciali, normative, ecc. e I’innova-
zione tecnologica), offrono e/o impongono.

«In sostanza, la figura del ragazzo di bottega che dopo aver terminato la
scuola elementare andava ad imparare il mestiere, come gia avevano fatto
suo padre ed il nonno, ¢ ormai definitivamente relegata nell’album dei ri-
cordi; pur con tutti i suoi rischi ed inconvenienti si trattava pur sempre di una
forma di apprendistato che permetteva il trasferimento per via diretta e ge-
nerazionale dell’arte delle mani sulla quale si basava la fortuna di settori trai-
nanti dell’economia locale: gli incisori dell’oro, gli incastratori di pietre pre-
ziose, 1 decoratori di mobili e cornici, gli artisti presepiali a lungo hanno con-
corso a dare un senso ed a disegnare I’immagine dell’economia locale ed
urbanay (Biondi, 2010, pp. 126-127). Sono cambiati 1’ organizzazione del la-
voro, le modalita di trasmissione del “mestiere” e del sapere: i nuovi dispo-
sitivi tecnologici, compagni di vita di noi tutte e, quindi, anche dei “nuovi”
artigiani, stanno ridefinendo un altro profilo di artigiano pit connesso alle
continuamente mutevoli realta circostanti ¢ meno legato ad un percorso di
formazione tradizionale (Amaturo et al., 2018).

«All’artigiano erede del mestiere e della bottega di famiglia si ¢ ormai
sostituito una nuova figura di self~made il cui approdo al settore va ricercato
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in altra direzione. In numerosi casi I’avvio dell’attivita artigianale non ¢ stato
indotto da una “vocazione” familiare o da una scelta del tutto razionale in
base al proprio percorso formativo; essa rappresenta sovente una soluzione
di ripiego, dopo aver esplorato altri canali di accesso al mercato del lavoro,
innanzitutto la possibilita di accedere ad un “posto fisso”, secondo una prassi
consolidatasi nella cultura locale soprattutto durante gli anni Settanta e Ot-
tanta» (Biondi, 2010, p. 127).

Il nuovo artigiano, quindi, non ¢ necessariamente il figlio, il nipote o, pit
in generale, I’erede di una tradizione familiarmente trasmessa per via diretta:
¢ colui che, al termine di un proprio percorso di formazione non sempre stret-
tamente legato a tale ambito, ha, a partire dalle piu svariate motivazioni e a
seguito, spesso, di una revisione delle proprie aspirazioni, individuato
nell’artigianato il proprio sbocco professionale. «Appare chiaro che con ’au-
mento del grado di istruzione e con la tendenziale standardizzazione degli
stili di vita e dei consumi, decresce la volonta di sobbarcarsi a fatiche, orari
di lavoro e rischi come quelli affrontati dalle vecchie generazioni per le quali
il lavoro manuale aveva anche un posto prioritario nella loro gerarchia valo-
riale e la bottega rappresentava gia di per sé il luogo non solo del lavoro ma
della propria socialita» (Biondi, 2010, p. 127). Ed anche quando I’azienda
artigiana continua in una tradizione familiare, spesso le nuove generazioni
assumono all’interno di essa ruoli diversi da quello dell’artigiano: «Una ri-
prova indiretta di tale fenomeno ¢ offerta dalla ricorrente riconversione al
cambio di generazione della bottega artigianale in direzione di un’attivita
commerciale il piu delle volte nello stesso settore merceologico di prove-
nienza. Questa strisciante terziarizzazione dell’artigianato si coglie con pun-
tualita in molti casi nei quali il padre ed il figlio collaborano nella stessa
azienda, ma con ruoli complementari: il padre si dedica ancora alla produ-
zione mentre il figlio cura la commercializzazione diretta del prodotto»
(Biondi, 2010, p. 127).

Si tratta, pero, di un processo talvolta “pericoloso” perché puo portare ad
una perdita di identita e ad un allontanamento dalla dimensione autentica
della tradizione artigiana: «La relazione tra tradizione, modernita e mercato
non ¢ pero sempre virtuosa e presenta aspetti problematici non secondari. Le
pratiche artigianali tradizionali, veri e propri commons culturali, sono infatti
spesso associate alle identita culturali e sociali delle comunita che le produ-
cono, e incorporano conoscenze e tecniche facilmente espropriabili e sog-
gette a dilemmi relativi alla loro sopravvivenza e alla loro rigenerazione nel
tempo» (Friel, 2011, p. 42).

«Su un piano piu generale, nel settore si percepisce un diffuso scetticismo
nei riguardi dell’innovazione, che a sentire gli operatori dipende soprattutto
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dalle incognite che presenta il quadro macroeconomico, non solo a scala lo-
cale ma anche regionale e nazionale. Alla scarsa propensione all’innovazione
gli artigiani contrappongono un’alta sensibilita verso quelle politiche azien-
dali che garantiscono, a loro dire, un minimo di competitivita e che riguar-
dano soprattutto i prezzi. Dietro 1’alibi della concorrenzialita probabilmente
si nasconde un’atavica e mai sconfitta propensione a strumentalizzare il cam-
biamento al fine di riorganizzare su nuove basi, ed a vantaggio di pochi, la
tradizionale precarieta sociale che caratterizza il centro storico. Ancora una
volta riemerge la centralita del localismo piu spinto (alla scala familiare e di
clan) che tende a proteggere i suoi associati a discapito di una modernita e di
un mondo esterno che talvolta vengono addirittura percepiti come contro-
parte» (Biondi, 2010, p. 128).

8.5. Una proposta di modello di formazione “sociale”

Partendo, da un lato, dai modelli di formazione in presenza e a distanza,
dall’altro, dalle indagini condotte circa il rapporto tra artigiani e social net-
work (Chiavarino, Armano, 2011) e, dall’altro ancora, dall’analisi dei profili
di artigiani delineati sia in letteratura che a seguito delle indagini condotte,
ci si € posto I’obiettivo di definire e proporre un modello di formazione inte-
grato strutturato in modo da presentarsi come uno spazio sociale informale.
Un ambiente di formazione strutturato sul modello di piattaforme aperte di
condivisione delle esperienze che rispondesse ai bisogni formativi e incon-
trasse 1 profili di utenti emersi dall’attivita precedente; uno spazio all’interno
del quale I’artigiano senior potesse mettere a disposizione di quello junior il
proprio sapere attraverso la condivisione delle proprie pratiche (una sorta di
“bottega virtuale™) e, al contempo, I’artigiano junior potesse rendere agibile
a quello senior le proprie competenze in quegli “spazi trasversali” che egli
abita con maggiore disinvoltura.

La piattaforma ipotizzata prevede al suo interno spazi tematici, alcuni ad
accesso chiuso, altri pubblici in cui ciascun utente puo gestire il proprio “pro-
filo” proprio come fa comunemente con un proprio profilo social: 1’artigiano
puo decidere di rendere visibili a tutti o solo ad alcuni specifici utenti le pro-
prie esperienze e partecipare a tutte o solo ad alcune discussioni tematiche;
puo “postare” fotografie, video, articoli, recensioni, ecc. dei propri lavori,
favorendo la conoscenza del proprio lavoro presso gli altri artigiani; puo di-
scutere con gli altri utenti delle modalita di partecipazione a bandi, concorsi,
mostre, ecc.; puo fare “rete” con altri utenti al fine di “scambiarsi” risorse e
commenti circa tecnologie, materiali, ecc.; puo condividere le informazioni
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relative ad innovazioni tecnologiche, commerciali, normative, sia in termini
di possibilita (contributi, sgravi, ecc.) che di obblighi (fiscali, prescrittivi,
inerenti la sicurezza, ecc.), ecc.

La realizzazione di uno spazio di questo tipo, attraverso una dimensione
altamente informale, piu vicina come struttura a spazi di comunicazione piut-
tosto che a spazi di formazione formale, puo favorire il superamento di quelle
“remore” alla condivisione delle proprie esperienze emerse dall’analisi dei
profili degli utenti. Integrati nella piattaforma, inoltre, potranno essere rea-
lizzati dei moduli di apprendimento attraverso ambienti di simulazione inte-
rattiva (ad esempio la creta digitale) che possono permettere al novizio di
fare pratica senza perdita di materiale (ed un impegno economico, quindi, da
parte del titolare) e, poi, di discutere della propria esperienza con gli altri
novizi e/o con il maestro.
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9. COMUNITA ARTIGIANALL
RIUTILIZZO DI EDIFICI DISMESSI
ED ENTREPRENEURIAL DISCOVERY.
ALCUNI CASI EMERSI
DALLA REALTA NAPOLETANA

di M. Patrizia Vittoria

9.1. Introduzione

Sulle capacita di aggregazione degli imprenditori-artigiani della regione,
si ¢ diffusamente parlato, nel corso di questo volume (Storlazzi, Napolitano
2019; Acconcia et al., 2019; Napolitano, D’Avino, 2019), anche eviden-
ziando la necessita, non solo nell’interesse della singola impresa quanto del
suo contesto territoriale, di proteggere e consolidare le aggregazioni stesse.

A ben vedere, quindi, il dibattito sulle possibilita evolutive del settore lo-
cale conduce verso la necessita di consolidare le capacita di “fare rete”, ov-
vero, di saper individuare partner con cui cooperare per avviare attivita in-
novative. In altre parole, il “fare comunita”, ovvero, il semplice aggregarsi,
in maniera informale per condividere spazi, usi € consuetudini del posto, do-
vrebbe essere spinto verso il “fare rete”, ovvero, collaborare per attivare pro-
cessi innovativi e per far si che ’artigianato assolva deliberatamente alla fun-
zione di risorsa strategica per lo sviluppo locale.

E, invero, proprio sulle specificita dei comportamenti relazionali e sui
possibili risultati che le diverse modalita di interazione sociale possano pro-
durre a vantaggio dei singoli attori, dei gruppi/network, o di comunita piu
ampie, che il presente contributo vorrebbe soffermare 1’attenzione.

In particolare, il lavoro propone alcune testimonianze, tratte dalla realta
napoletana, in forza delle quali raccogliere qualche elemento utile alla di-
scussione. Le testimonianze riguardano il caso di alcuni gruppi civici nati
dalla spinta per il recupero di alcuni spazi “eccedenti” del centro storico na-
poletano, per lo piu antichi conventi oggi privi della loro funzione originaria.

Nei gruppi promotori delle iniziative si ¢ stabilito un forte senso di con-
divisione, sancito, in alcuni casi, dall’ideale politico e anche dal valore sto-
rico e artistico del luogo, che ha favorito lo scambio libero di conoscenze e
I’apprendimento. Si sono integrate, quindi, dietro alla “sfida” del riuso del
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luogo, idee e capacita artigianali differenti per un’offerta che via via si & dif-
ferenziata dalla vendita di prodotti creativi fino alla prestazione di servizi
sociali o anche verso 1’organizzazione di eventi di intrattenimento. Di queste
esperienze, dietro i suggerimenti dell’attuale dottrina (cfr. par. 2 del testo),
ci interessa cogliere 1’aspetto delle forti opportunita di apprendimento che vi
sono insite. Nonché il potenziale, in termini di entrepreneurial discovery
(Foray, 2017), spendibile anche al di fuori dei confini del gruppo originario.

L’idea ¢ quella che I’analisi in profondita di alcuni di questi casi, effettuata
attraverso una linea narrativa che possa evidenziare il passaggio dalla prima
formazione dei gruppi di artigiani, alle loro scelte localizzative e partecipative,
fino all’emersione di un nuovo progetto imprenditoriale, possa contribuire a
riconoscere, per queste comunita, il significato che, nel contesto teorico di ri-
ferimento, assume il concetto di “risorsa strategica per il territorio”

Nel paragrafo che segue cercheremo di fornire, dopo una breve introdu-
zione al background teorico dell’analisi, alcuni dei lineamenti principali
delle iniziative napoletane e qualche elemento utile per una chiave di lettura
in termini evolutivi di queste attivita. Nel seguito, ai par. 2.1, 2.2 e 2.3, pre-
senteremo tre casi empirici. Il primo, rappresentato dall’iniziativa del Mer-
cato Meraviglia del Coordinamento “Le Scalze”, il secondo, dei laboratori
artigianali, “Mbart ‘o Mestier” (i.e. impara un mestiere), dello Scugnizzo Li-
berato, ed il terzo, rappresentato dal Laboratorio su Paesaggio Interiore e
Tecnologie del S¢ dell’Ex-OPG, entrambe riconosciuti dal Comune di Na-
poli, con la delibera n. 466 del giugno 2016, come Beni Comuni.

Le informazioni sono state raccolte a mezzo di visita diretta e saranno
fornite in sequenze narrative che descrivono il percorso di formazione dei
gruppi di giovani artigiani intorno ad un’iniziativa partecipativa e la loro
evoluzione verso I’idea imprenditoriale. Infine, al paragrafo 3, le conclusioni
e qualche spunto di riflessione.

9.2. Gli artigiani creativi di Napoli (Montesanto) verso il “Mer-
cato dei Talenti” in rete

Una chiave di lettura utile ai fini dell’analisi del ruolo svolto dalle comu-
nita artigianali per lo sviluppo del territorio, ¢ fornita dalla letteratura che,
partendo dai piu recenti contributi sul tema dello sviluppo economico come
self-discovery (Hausmann, Rodrik, 2003), stabilisce le linee-guida per le ana-
lisi diagnostiche e di monitoraggio alla base delle politiche regionali per 1’in-
novazione ispirate al concetto di smart specialization (Foray, 2015; 2017).
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In questo ambito, la maggiore enfasi ¢ posta sull’identificazione (se non
proprio sulla scoperta) di aree strategiche di intervento (nuovi domini di op-
portunitd) in funzione dei rispettivi punti di forza e delle potenzialita dell’eco-
nomia locale con il diretto coinvolgimento degli stakeholder. Tali aree sareb-
bero identificate come entrepreneurial discovery sites, che sostituiscono
all’effetto prodotto dalle economie di agglomerazione (il cui impatto si coglie
in termini di riduzione dei costi di transazione), proprio dell’approccio neo-
classico, le economie di partecipazione (da rilevare nella funzione di produ-
zione delle conoscenze) con vantaggi per il contesto esterno.

In sintesi, ’approccio teorico focalizza I’attenzione sull’analisi di una par-
ticolare forma di apprendimento del territorio. Ovvero su quella capacita, che
il territorio esprime attraverso il suo sistema di convenzioni (usi e condotte
informali afferenti al common context, cosi come regole per i formal agree-
ments), di saper individuare “cio che si € bravi a fare”. Si tratta di una vera e
propria capacita informativa del territorio a vantaggio del policy maker.

La capacita di self-discovery o della scoperta di sé, come forma partico-
lare di apprendimento, risiede nelle qualita soggettive dell’agente. Gia rico-
nosciuta come risorsa chiave nel processo di crescita, € riferibile ai singoli,
cosi come ai gruppi od anche alle comunita. Manualita e creativita, come
elementi fondativi dell’attivita dell’artigiano-artista, contribuiscono alla co-
noscenza di sé. Diffusamente tali capacita creano e cercano aggregazione,
spesso intorno al gioco, alla sperimentazione, nonché al “fare sociale” o par-
tecipativo. Dinamiche queste ultime, che si esprimono seguendo rotte diffe-
renti e modalita di interazione sociale specifiche.

Nell’ambito di alcune aree del centro storico napoletano e nell’arco degli
ultimi due decenni, ma piu intensamente tra il 2010 e il 2015, sono partite
una serie di iniziative su base volontaria che, animate da giovani e residenti,
hanno cercato di riaprire e prendersi cura di alcuni edifici abbandonati di
importante valore storico e artistico. Tra le diverse attivita portate avanti dai
gruppi in auto-organizzazione, ci sono quelle incentrate sulla manualita e
I’artigianato.

Alcune iniziative, interessano, in particolare, la zona che delimita la parte
bassa del quartiere Materdei e quella alta del quartiere Montesanto. Nate per
lo piu dall’attivismo politico, e, in quanto tali, piu diffusamente analizzate
(Rossi, 2009; Dines, 2011), le iniziative nel complesso testimoniano una spe-
cifica modalita attraverso la quale la citta dispone i propri processi vitali. In
materia di urbanistica, e, quindi, con maggiore enfasi allo spazio di riferi-
mento ed al tema delle trasformazioni urbane (Esposito De Vita, Ragozino,
Varriale, 2018), si ¢ parlato di «luoghi ibridi, poco formalizzati, abitati da
pluralita, ove chi opera realizza percorsi di azione e ricerca, con una cultura
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del progetto agita che rivaluta il fare, il provare, senza stare troppo a tavolino
per ideare: pensare facendo, abilitarsi, abilitare» (Laino, 2018 p. 98). Se-
condo i nostri scopi di ricerca, tali iniziative destano interesse per la capacita
critica, innescata dalla partecipazione dal basso, espressa nell’apprendi-
mento delle tecniche artigianali e nella spinta alla creativita, nonché all’avvio
di un processo di self-discovery nei giovani residenti.

In quest’ottica, quindi, il riconoscimento di questi luoghi-comunita come
elementi strategici per il territorio, ovvero come luoghi di self-discovery, li
potrebbe candidare come risorsa potenziale per lo sviluppo locale (Vittoria,
Napolitano, 2017).

Dall’altro lato, dato il notevole interesse suscitato da queste iniziative e,
piu che altro, dalle potenzialita che vi sono insite, ci si sta interrogando, a
diversi livelli, su quale possa essere 1’auspicio per una loro futura evoluzione,
se non proprio su quale possa essere 1’indirizzo di policy da seguire.

In tal senso, una metodologia da mutuare ¢ quella fornita dal caso osser-
vato nella realta di Milano che ha introdotto un repertorio per giovani desi-
gner, denominato “Repertorio dei Talenti”. Il progetto, in particolare, ¢ stato
promosso dalla Fondazione Cologni dei Mestieri d’Arte, che opera dal 1995
per sostenere I’artigianato d’arte italiano e per far luce sulle eccellenze, au-
spicando un «nuovo Rinascimento» dei mestieri d’arte, ¢ dalla Fondazione
Exclusiva, con sede a Roma, impegnata dal 2015 nel promuovere la creati-
vita e la cultura del bello con una attenzione particolare al campo dell’interior
design e della decorazione. Il progetto, in altre parole, attraverso il Reperto-
rio e gli apprendistati retribuiti forniti a giovani designers, intende proprio
mettere in rete i maestri artigiani, i giovani talenti e il mondo delle aziende.
Alla base dell’iniziativa c¢’¢ il successo raggiunto da alcune collaborazioni,
riferite al contesto della regione Piemonte, tra alcune figure note del design
e dell’artigianato italiano. Tra queste si cita la collaborazione tra Andrea
Branzi, designer con gli artigiani della Coltelleria Collini che ha prodotto una
linea di posate in ferro battuto, il caso di una giovane designer, Elena Salmi-
straro, che collaborando con un noto laboratorio di artigiani del cuoio di To-
rino (Trakatan Lab), ha elaborato una seduta in pelle'.

Da questa esperienza, ¢ inevitabile cogliere i vantaggi raggiunti per gli
artigiani, i giovani talenti ed il mondo delle aziende del contesto milanese.
In questo caso, ¢ stata rilevante la spinta operata dagli attori del settore del
design. Il loro obiettivo € quello di riscoprire 1’artigianato artistico come ri-
sorsa creativa, e di promuovere e sostenere il dialogo tra e con i maestri

! Altri casi che individuano collaborazioni di successo tra designer e maestri artigiani in Italia,
si possono trovare al sito: https://www.domusweb.it/it/design/2017/11/08/sette-progetto-
scovati-a-operae.html.
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d’arte. Il ruolo di risorsa strategica dell’artigianato artistico si esplica, in que-
sto caso, attraverso la dinamica interazione con i giusti interlocutori. In ter-
mini di policy, cid non ¢ piu traguardato dalla generica spinta al dialogo tra
gli attori, quanto dalla capacita di svelare linee specifiche di dialogo tra attori
che gia interagiscono o che sono molto prossimi a farlo.

9.3. Mercato Meraviglia, coordinamento “Le Scalze”

Il Coordinamento “Le Scalze” si forma nel 2010. Esso raccoglie diverse
associazioni che si mettono insieme allo scopo principale di gestire e valo-
rizzare la Chiesa di San Giuseppe delle Scalze a Pontecorvo. L’immobile,
risalente ai primi anni del Seicento, e, in diverse riprese, arricchita da prege-
voli interventi decorativi e architettonici, subi ingenti danni in seguito al ter-
remoto del 1980. Successivamente, negli anni Novanta, si produrranno al-
cuni parziali interventi di restauro, che non furono sufficienti ad evitare I’ab-
bandono e i continui tentativi, purtroppo andati a buon fine, di furto di arredi
sacri e la profanazione dell’area ipogea. Attualmente, sebbene la chiesa ne-
cessiti di una complessiva ristrutturazione essa si presta ad accogliere 1’ini-
ziativa dei giovani volontari.

Tra le diverse attivita che inizialmente si organizzano, al di 1a di quelle
meramente ludiche e di intrattenimento per le famiglie residenti del quartiere,
si pensa, anche grazie al contributo di una no-profit di architetti attivi in pro-
getti di cooperazione internazionale, di avviare una fiera di artigiani creativi
con regolare cadenza annuale. L’idea ¢ quella di utilizzare la formula dei
tradizionali mercati messicani, in particolare quello di Oaxaca de Juarez
(Mercado Maravillas), che accoglie forme differenti dell’artigianato d’arte
locale con una predilezione per i lavori basati sul riutilizzo di materiali di
scarto insieme ad eventi collaterali di arte e spettacolo. L’iniziativa, che ora-
mai ¢ molto attesa sia dai residenti che da tutti i cittadini nel periodo natali-
zio, prende il nome di Mercato Meraviglia®, con una prima edizione nel di-
cembre 2012 (Fig. 1).

La fiera, distribuita in tre giorni, accoglie, attraverso un bando scaricabile
dal sito, la mostra dei manufatti artigianali accompagnata da altri eventi col-
laterali. Questi ultimi, sempre con 1’elevato coinvolgimento dei residenti ed
organizzati dal Coordinamento “Le Scalze”, comprendono le visite guidate
alla chiesa e i laboratori di manualita per bambini. L’iniziativa, inoltre, ospita

2 http://www.mercatomeraviglia.com.
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video-istallazioni d’arte contemporanea, spettacoli teatrali e il concerto della
locale Scalzabanda.

All’interno della navata centrale della chiesa sono distribuiti i diversi
espositori, mentre lo spazio dell’altare centrale ¢ dedicato alle rappresenta-
zioni. | partecipanti selezionati, in quanto rispondenti alle caratteristiche in
oggetto al bando («L’invito ¢ rivolto ad artisti, artigiani, designer, fotografi
e tutti coloro che creano con le proprie mani e il proprio ingegno prodotti
originali e di qualita che apprezzino I’opportunita di partecipare alla crea-
zione di una proposta eterogenea di arte e cultura in luoghi di alto pregio»),
dovranno versare un contributo minimo (120 euro) e provvedere a dotare la
propria postazione dell’occorrente per I’illuminazione (sono suggerite lam-
pade a risparmio energetico), mentre I’organizzazione mettera a disposizione
tavoli e sedie. L’accoglienza del visitatore ¢ agevolata dall’offerta di cibi e
vivande preparati dai residenti del quartiere e forniti gratuitamente o comun-
que a prezzi bassi. Il senso di partecipazione alle attivita ¢ diffuso tra i gio-
vani artigiani, le famiglie dei residenti e 1 visitatori. Cio facilita lo scambio
disinteressato di informazioni e conoscenze sulle tecniche di lavorazione e,
dunque, I’apprendimento. Non meno, tra i piu giovani, 1’occasione di favo-
rire I’emersione della propria identita professionale e, comunque, un primo
avvicinamento al mondo produttivo.

Nel corso delle diverse edizioni, si sono alternate proposte diverse, pre-
valentemente locali, ma tutte sperimentali, nei materiali, forme e colori. Piu
di 30 laboratori artigianali sin dalla prima edizione del 2012. Si tratta di auto-
produzioni (i.e. dall’idea, alla sua realizzazione e distribuzione) di manufatti
diversi. Accessori e calzature provenienti da alcune cooperative di Scampia,
gioielli fatti con vecchie camere d’aria di bicicletta e con bottoni d’epoca,
borse in cuoio, saponi fatti a mano, giochi didattici per bambini fatti con ma-
teriali di riuso, dipinti e acquarelli, lavori fatti a maglia e uncinetto, cerami-
che, fotografia. Creazioni che spesso nascono dall’idea di recuperare e riela-
borare oggetti ¢ materiali, proponendone una nuova funzione oppure 1’uti-
lizzo di materiali di tradizione (argilla, lana cotta, legno, vetro, carta) per la
sperimentazione artistica.

Il successo dell’iniziativa ¢ rilevabile, innanzitutto, attraverso i classici
indicatori di vendite e numero di visitatori. I dati sono crescenti, fino al punto
di raggiungere 1’ottava edizione a dicembre 2017. L’iniziativa ¢ stata repli-
cata anche al di fuori del contesto della chiesa, nei locali dell’ex tipografia di
Palazzo Marigliano (edificio cinquecentesco sito in zona San Gregorio Ar-
meno) e in occasione di manifestazioni cittadine quali Maggio dei Monu-
menti 2015 e Notte d’Arte della II Municipalita. In piu, in alcuni casi speci-
fici, la fiera ha prodotto legami e relazioni che hanno creato realta di tipo
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profit come Materia Mediterranea (San Biagio dei Librai, Napoli), un con-
cept store di artigianato, arte e design.

Fig. 1 — Chiesa di San Giuseppe delle Scalze a Pontecorvo, Mercato Meraviglia ed. 2012

9.4. “Mbart ‘o Mestier”, Scugnizzo Liberato

Una seconda iniziativa che interessa la stessa area ma di formazione piu
recente, ¢ promossa dagli attivisti di una campagna politica, denominata
ScaccoMatto. Il gruppo di giovani, insieme con alcuni residenti, occupa, nel
settembre del 2015, i locali dell’ex carcere minorile Filangieri, in via Salita
Pontecorvo. Il neonato centro, ribattezzato “Scugnizzo Liberato”, si forma al
fine di dare inizio ad attivita gratuite e laboratori come cineforum e dopo-
scuola.

Il centro rientrera, nel giugno 2016, nella categoria giuridica di “Bene
Comune” gia istituita (2011) nello Statuto del Comune di Napoli’.

La struttura fu eretta nel XVI secolo dalla vedova del Duca di Scarpato,
Eleonora, in seguito ad un ex voto, allo scopo di potervi ospitare le ragazze
madri. L’edificio era gestito dalle suore appartenenti all’ordine francescano.

3 http://www.comune.napoli.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/16783.
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Il complesso, nel 1712, fu completamente rifatto in forma barocca da Giovan
Battista Nauclerio e tra il 1756 e il 1760 furono operate ristrutturazioni ad
opera dell’architetto Nicola Tagliacozzi Canale che comportarono trasfor-
mazioni in stucco e in marmo di molti ambienti, della facciata della chiesa e
del portale d’ingresso al convento. La chiesa, a croce latina commissa, nel
secondo dopoguerra fu privata della cupola, abbattuta perché pericolante.
Tuttavia, elemento caratterizzante il complesso, ¢ con esso lo skyline
dell’Avvocata, restano gli archetti che coronano il braccio sud-occidentale
del chiostro. Erroneamente confuso con 1’asilo Filangieri (complesso di San
Gregorio Armeno), nel 1621 D’istituto fu riconosciuto da papa Gregorio XV
e soggetto alla regola cappuccina. Nel 1809 per ordine di Gioacchino Murat
si decise la soppressione del monastero e la sua conversione in riformatorio
minorile prendendo il nome dal celebre giuslavorista partenopeo Gaetano Fi-
langieri, modificato ulteriormente in “Istituto di osservazione minorile” du-
rante il fascismo. Nel dopoguerra fino alla fine degli anni Settanta torno ad
essere un “Istituto di rieducazione” fino a una prima ristrutturazione nel
1985, su richiesta di Eduardo De Filippo, all’epoca senatore a vita, alla quale
ne segui una seconda nel 1999 mutando la denominazione in “Centro poli-
funzionale diurno”. Nel 2000 con la mediazione del Comune di Napoli, I’isti-
tuto Filangieri fu acquistato dall’Istituto Universitario Navale per adibirla a
uso accademico ma i lavori di ammodernamento non furono mai avviati*.

Attualmente, tra le attivita che lo spazio accoglie, come frutto dell’inizia-
tiva dei giovani e dei residenti volontari, ed in coerenza con il riconoscimento
di “uso civico” rilasciato dall’amministrazione locale (cfr. delibera n. 466),
c’¢ I’avvio di un Centro Educativo che porta avanti attivita laboratoriali per
ragazzi e un corso di formazione sulla didattica della ceramica rivolto ad
operatori sociali ed insegnanti. L’iniziativa, come anche le altre che fanno
capo allo Scugnizzo Liberato, sono auto-finanziate e talvolta sostenute dal
ricavato da eventi collaterali, come concerti e serate di intrattenimento.

Tra le diverse attivita del Centro Educativo, ¢’¢ il comune denominatore
rappresentato dalla scelta di ispirarsi a una “pedagogia libertaria”, basata
sulla sperimentazione, 1’autonomia e la partecipazione. In quanto tale, I’ap-
proccio trova nelle attivita manuali, e in particolare nell’'uso di un materiale
come I’argilla, un mezzo privilegiato nell’innesco del processo educativo.

Sulla scia di questa esperienza, € non meno sull’entusiasmo che 1’ha ac-
colta, i ragazzi dello Scugnizzo hanno inteso focalizzare le loro energie nelle
iniziative sociali basate sull’artigianato. Tra queste c¢’¢ stato, a partire dal

4 https:/it.wikipedia.org/wiki/Complesso_di_San_Francesco_delle_Cappuccinelle.
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settembre del 2016, I’avvio di un “Polo dell’ Artigianato Indipendente”, de-
nominato inizialmente “Artic Factory”, e poi con la piu efficace dizione idio-
matica locale, “Mbart ‘0 Mestier” (Fig. 2).

‘'MBART ‘O MESTIER

B vienialla

scughnizzofactory

SCUGKIZZO LIBERATO
L e ISCRIZIONE APERTE FINO AD ESAURIMENTO POSTI
M weed ©SigN  imparare a sviluppare siti web i linguaggi di mark-up HTML
- MOSAICO | fondamenti e le fasi teorico/pratiche dell’arte musiva
TESSILE Corso di taglio e cucito Rigenerazione di vecchi capi
- PLAST|CA Trasformare Decorare la plastica attraverso il riciclo
- VETRO La realizzazione della vetrata artistica e lampade Tiffany
- SCU LTURA Latecnica della cartapesta e la tecnica del legno a traforo
- ORAFO Lavorare i i e e di gioielli artigianali
- RESTAUROQO Restauro del mobile antico studio delle varie tecniche
- LEGNO Lavorazione del legno e costruzione di casse acustiche
CERAMICA Tecnica della lavorazione a colombino, a lastra,
- CuUOIO Tecnica del taglio e cucito per borse e accessori in cuoio
[ =, BN s W
T } "

e

tutti i corsi si tengono il martedi e giovedi dalle 16.00 alle 18.00
tranne Taglio e Cucito il giovedi e venerdi dalle 17.00 alle 19.00

info: scugnizzeria / Paola 3356477182
Salita Pontecorvo 46 NAPOLI

Fig. 2 — La locandina dei laboratori artigianali dello Scugnizzo Liberato

11 polo ospita otto botteghe di alta manifattura, ciascuna condotta da mae-
stri gia affermati. Dal laboratorio per le attivita che fanno Plastica riciclata,
condotto da Paola Pastore, ai lavori di Mosaico, di Ornella Abbate, il labo-
ratorio Tessile, di Maddalena Marciano, alla lavorazione del Vetro, di Anto-
nio Simonetti, alla scultura (modellazione), ma anche carta pesta e legno a
traforo, di Silvana Sferza, all’Arte Orafa, di Cira Brunas, al Legno di Luca
Rummolo e, infine, alle attivita di lavorazione artistica del Marmo, di Sasi
Menale.

Tutti artigiani che hanno rimesso a nuovo gli spazi che gli sono stati as-
segnati, a proprie spese. L’intento alla base dell’iniziativa ¢ quello di fornire
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corsi gratuiti ai ragazzi del quartiere che vorranno apprendere un mestiere.
In aggiunta, a partire dallo scorso anno, il luogo ha ospitato le botteghe di
altri artigiani. Questi ultimi, in fuga dalla zona del centro antico (ovvero
dell’area compresa tra la Piazza del Gesu e San Domenico Maggiore e fino
alla via Duomo) a causa del forte incremento dei valori immobiliari.

Sebbene non ancora tutti partiti, i laboratori, a due anni dal varo dell’ini-
ziativa, hanno cominciato a funzionare. I piu strutturati e seguiti sono quello
orafo, il tessile, quello della carta pesta e del legno a traforo. I gruppi di gio-
vani apprendisti sono rappresentati, in gran parte, dai giovani del quartiere.
Apprendimento, manualita, e il fare comunita sono, quindi, gli ingredienti
alla base dell’iniziativa. Laddove come ¢ noto tra gli educatori, & centrale la
valenza psicologica dell’uso della manualita. «La realizzazione di manufatti
strumento fondamentale di rafforzamento della fiducia in s€ stessi ed un vei-
colo per un coinvolgimento emotivo che in certi casi € particolarmente diffi-
cile raggiungere basandosi solo sullo scambio verbale»”.

9.5. Paesaggio interiore e tecnologie del Sé, Ex-OPG

Una terza iniziativa, simile alla precedente, in quanto riconosciuta Bene
Comune nell’ambito della stessa delibera (n. 466) del giugno 2016, rientra
nella presente narrazione come ulteriore testimonianza del circolo virtuoso,
innescato in questo quartiere della citta, dalla dinamica “artigianato-luoghi
abbandonati-comunita”. Essa riguarda 1’area dell’antico Monastero di
Sant’Eframo Nuovo, risalente al 1572, che si erge in via Imbriani a Materdei.
In quest’area, nel suo edificio centrale, a partire dal 1925, fu stabilito un ma-
nicomio criminale, che, nel 1975, divenne Ospedale Psichiatrico Giudiziario
(OPQG).

Dal 2008, ¢ anche come conseguenza del processo di riforma dell’ordi-
namento penitenziario e, dopo, diversi decreti che, a partire dal 2011, ne sta-
bilirono la chiusura definitiva, I’OPG fu trasferito presso il Centro Peniten-
ziario di Napoli-Secondigliano. Caduta in stato di abbandono, dal 2015 la
struttura € occupata dal Collettivo Autorganizzato Universitario di Napoli,
che ha dato vita all’*Ex-OPG Je So Pazzo”, con lo scopo di restituire alla
citta, e soprattutto al quartiere, un proprio bene. Lo spazio, ad oggi, offre ai
cittadini numerosi servizi, tra questi un ambulatorio medico, uno sportello

5 http://www.identitainsorgenti.com/galleries/a-scugnizzo-liberato-il-polo-dellartigianato-

indipendente/.
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per servizi di assistenza ed inclusione ai migranti, iniziative mirate all’hou-
sing per senza tetto, e molte altre per lo piu in ambito culturale e creativo,
laddove nello specifico ambito dello street art, il centro ha sviluppato una
sua identita e una forte capacita attrattiva®. In quest’ambito, con I’intento di
far partire un laboratorio sociale, nel corso dell’ultimo anno, grazie al coin-
volgimento di due specialisti, un artista concettuale, Roberto Marchese, ed
un esperto di cultura visuale, Angelo Ciniglio, I’Ex-OPG ha organizzato un
ambito di sperimentazione sulle Tecnologie del Sé e del Paesaggio Interiore.
Le attivita laboratoriali coinvolgono i partecipanti, attraverso stimoli ed eser-
cizi artistici, in un processo teso a sviluppare intuito creativo e capacita tec-
niche ed espressive. Con I’obiettivo, duplice, di produrre elaborati indivi-
duali e la realizzazione di un’opera collettiva. Il loro progetto si basa
«sull’idea di mantenere un dialogo con le tracce del luogo, analizzare, inclu-
dere e intrecciare la diversita dei nostri segni e far emergere, attraverso essi,
le singole identita, punti di forza e limiti, sulle basi di una piattaforma arti-
stica comune. Scopo ultimo del laboratorio ¢ progettare un graffito sulla pa-
rete frontale dello spazio che ci ospita nel rispetto delle tracce preesistenti,
offrendo cosi, attraverso il nostro passaggio, una risposta alle infinite possi-
bilita di creare e abitare luoghi». Il laboratorio, avviato nell’ottobre 2017 e
terminato a giugno 2018, ha presentato i suoi prodotti (Fig. 3) in un evento
al pubblico contestualizzato nell’ambito della festa per la chiusura annuale,
con appuntamento alla riapertura del prossimo settembre, di tutte le attivita
dell’Ex-OPG. L’evento ha coinvolto, quindi, oltre ai protagonisti delle atti-
vita sociali (ambulatorio medico, sportello migranti, camera del lavoro,
scuola di lingua, laboratori di teatro, corsi di sport e di ballo), oltre 2000
visitatori.

6 Sul tema del ruolo della street art nei processi di trasformazione urbana, con specifico rife-
rimento al caso Napoli, si veda Camorrino, 2016.
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Fig. 3 — Uno dei prodotti del Laboratorio d’Arte “Paesaggio interiore” dell’Ex-OPG
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9.6. Conclusioni

Sulla base delle esperienze di ricerca condotte nell’ambito del Progetto
Ricart, il presente studio ha offerto la descrizione di alcuni casi, in cui inizia-
tive in ambito artigianale e creativo, basate sulla libera partecipazione, si in-
crociano con quelle che progettano il riutilizzo di luoghi abbandonati, e con
alcune ipotesi di creazione di impresa in diversi ambiti produttivi (design,
mobili e arredamento).

Il lavoro porta in evidenza il forte nesso tra Artigianato ¢ Comunita, quale
indissolubile legame ai fini di uno sviluppo locale per self-discovery.

La lettura dei casi mette in evidenza alcune aree di entrepreneurial disco-
very nell’area urbana di Napoli e, in esse, il ruolo critico dell’artigianato ar-
tistico. Laddove, accompagnare il processo di emersione dell’idea imprendi-
toriale, piu che di avviare processi innovativi, risulterebbe la risultante spon-
tanea del fare Comunita.

In particolare, tra le principali funzioni del Mercato Meraviglia, c’¢ quella
di riaprire all’uso dei cittadini-residenti un luogo di pregio, altrimenti inuti-
lizzato. Poi, di averlo utilizzato, organizzato come ambito di partecipazione
sociale e scambio di conoscenze, quindi, di aver stabilito, attraverso i mo-
menti di mercato, linee di dialogo tra artigiani-artisti e giovani designer, lo-
cali ed esterni al contesto. Infine, quella di accompagnamento allo start-up
di nuove attivita.

In ciascuno di questi ambiti di azione, sarebbe, a questo punto, possibile
trovare gli interlocutori per facilitare I’avvio di progetti di sviluppo del terri-
torio. In primis, le Istituzioni locali con responsabilita sull’utilizzo e sfrutta-
mento dei beni del patrimonio culturale.

Negli altri due casi, accomunati dall’esser stati gia riconosciuti dalle Isti-
tuzioni locali come atti all’uso civico dei luoghi, i laboratori artigianali sa-
rebbero in grado di attivare circoli virtuosi pit ampi a livello di welfare so-
ciale. Tra i piu grandi vantaggi c’¢ infatti quello dell’avvicinamento dei gio-
vani residenti al mondo produttivo. In questi casi 1’artigianato ¢ risorsa cri-
tica perché partecipa al processo di emersione delle preferenze. In quest’am-
bito, I’interlocutore istituzionale privilegiato per 1’avvio di progetti utili al
territorio non sarebbe solo quello preposto al land use, ma anche quelli che
sovrintendono alle dinamiche del mondo lavorativo e produttivo.
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10. LE RETI DI ARTIGIANATO ARTISTICO
COME LEVA DI RI-POSIZIONAMENTO TURISTICO
DEI QUARTIERI AD ALTA DENSITA DELLA CITTA

DI NAPOLI: DALLA MALLIFICATION
ALLA CONDIVISIONE DI SAPERI.
PER UN FAB-LAB DI COMUNITA

di Pasquale Napolitano

10.1. Contesto: Il sapere artigiano come laboratorio di progettua-
lita diffusa

In una fase del capitalismo in cui la produzione di valore ¢ strettamente
connessa alla capacita di produrre conoscenza — bene non finito che si nutre
di processi collaborativi — si deve attribuire alle reti collaborative basate sulla
conoscenza una nuova capacita di cucire il potenziale dei territori di riferi-
mento. Cio a maggior ragione quando si assume come oggetto di analisi un
segmento dell’industria culturale intrinsecamente inscindibile dal know-how
espresso dal contesto locale di riferimento, qual & appunto 1’artigianato. Que-
sto ambito di indagine vede nelle pratiche artigianali, in particolare quelle a
forte impatto tecnologico ed innovativo, il vettore per la decodifica e la va-
lorizzazione delle “comunita creative” di riferimento (Manzini, 2015), avam-
posti di una rinnovata socialita che in ottica di progettualita diffusa — design
thinking, diffusione e democratizzazione della capacita progettuale — che
sperimentano nuove pratiche attraverso sistemi collaborativi (Fig. 1 e 2), tesi
contemporaneamente a risolvere problemi e generare socialita.

Allo stesso modo, il sapere artigianale puo essere decodificato come vet-
tore per individuare il potenziale creativo delle comunita che abitano i luoghi
di riferimento dell’attivita artigianale — in particolare ove localizzate in con-
testi quali 1 centri storici cittadini — attraverso una pratica condivisa e rico-
nosciuta secondo un necessario scarto semantico nella definizione di classe
creativa': non piu solo crew di artisti, sperimentatori, musicisti, architetti o

! Come sottolinea Pier Luigi Sacco, il principale danno insito in questo paradigma di attra-
zione turistica (con esplicito riferimento alle teorie di Florida): «¢ stato quello di convincere
tanti amministratori che la chiave del successo delle politiche dello sviluppo locale fosse
quella di appiattirsi sulle aspettative e sulle necessita della “classe creativa”, creando di fatto
le condizioni ideali per trasformare i produttori culturali in agenti, spesso involontari, di
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grafici, ma 1’espressione «dell’aspetto popolare delle classi povere e delle
classi medie» (La Cecla, 2005), le quali, intendendo e usando il saper fare
artigianale come metodologia, pratica e linguaggio, diventano agenti per 1’at-
tivazione di azioni e processi responsabili di trasformazione urbana ed eman-
cipazione sociale nei territori in cui vivono e nelle attivita professionali che
svolgono.

MNuowl sistemi
Prodotto - Servizio

Nuovi Modi
di Fare

Organizzazioni
Collaborative

Fig. 1 — Pratiche e Attori nell’economia della conoscenza

Promuovere il lavoro artigiano significa quindi promuovere un processo
di convergenza tra le componenti del tessuto urbano in cui tale attivita ri-
siede, e di cui ¢ espressione culturale’.

gentrificazione, ed esasperando una spesso gia preesistente diffidenza delle fasce sociali piu
esposte ai rischi di espulsione sociale ed economica e pit marginalizzate nei confronti della
cultura come fattore di inclusione sociale» http://nova.ilsole24ore.com/frontiere/partecipa-
zione-inclusiva/

2 Essenziale in questo senso ¢ il rapporto tra sfera culturale e sfera creativa come fattore di
mutuo arricchimento. Vi € un circolo virtuoso tra patrimonio ed economia — quello materiale
cosi come quello intangibile — in chiave di innovazione sociale, anche attraverso processi
educativi e conoscitivi (CHCSE, 2015).
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Fig. 2 — Curva della diffusione dell innovazione sociale — ptl

Collante delle comunita sono proprio il patrimonio storico e la produzione
culturale, che assumono quindi un ruolo centrale, nevralgico per operare un
cambiamento radicale nell’offerta turistica regionale, di cui il sapere artigia-
nale puo farsi volano.

11 37,5% della spesa turistica totale italiana ¢, infatti, attivata dall’indu-
stria culturale. (Nomisma, GenusBonomiae, 2018)°, pertanto, occorrera in-
dividuare azioni e strategie che pongano le filiere artigianali all’interno di
queste filiere culturali, sempre pill in un’ottica di saper fare come espressione
del capitale sociale di una comunita. Uscendo una volta e per tutte dall’equi-
voco di uno sviluppo turistico su grandi numeri, ancora oggi da piu parti
auspicato (Brunini, 2018)*, ma di fatto inconciliabile con la valorizzazione
del sapere artigianale, fenomeno generatore anzi di depauperamento del

3 38,5 milioni degli arrivi (36% del totale Italia) sono stati registrati in localita storico-artisti-
che, con un incremento negli ultimi cinque anni del +18%. A fruire maggiormente del patri-
monio culturale italiano sono stati gli stranieri. Se infatti, dal 2010 al 2015, i turisti italiani
nelle citta d’arte sono cresciuti del +10% i turisti stranieri — durante lo stesso periodo — sono
aumentati del +23%. Nomisma per GenusBonomiae, 2018.

4 «L’ambiente dell’aerostazione, i negozi, i ristoranti ed i servizi hanno seguito questa evolu-
zione e oggi accolgono il viaggiatore straniero in un contesto che tiene conto delle sue esi-
genze. In aeroporto pud mangiare un’ottima pizza ma anche del sushi, puo fare shopping di
prodotti dell’eccellenza artigianale partenopea, ma puo anche acquistare prodotti di brand glo-
bali del calibro di Victoria’s Secret. Nel corso di tutta questa attivita, che potremmo definire
push — ovvero spingere 1’offerta, in questo caso di voli, per stimolare viaggi e turismo — ci si
¢ resi conto che ’introduzione di nuovi collegamenti da sola non bastava e che occorreva
intervenire anche attraverso una strategia pull, ovvero lavorare direttamente sulla domanda
latente facendo insorgere in quest’ultima il desiderio di visitare Napoli» (Brunini, 2018).
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capitale sociale dei contesti urbani (airification), di museificazione, gentrifi-
cazione, privatizzazione coatta e conflittuale dello spazio pubblico (mallifi-
cation’), per optare invece verso un modello di un turismo di comunita, ca-
pace di attrarre utenti interessati ad esperienze ad alto valore aggiunto in ter-
mini di conoscenza e formazione (Picascia, et al., 2017; Scandurra, 2003).

Particolare attenzione quindi deve essere rivolta all’artigianato e alla sua
nuova evoluzione, rendendone necessario un riposizionamento nelle nuove
politiche urbane come forma di cultura materiale (Latour, 2002), di sapere
non-verbale come interfaccia di nuova saldatura tra un rapporto altrimenti
reciso nell’attuale divisione del lavoro.

In questo contesto cosi delineato, ¢ necessario che il tessuto produttivo
faccia un cambio di passo, per diventare generatore di spazio pubblico e co-
munita, introducendo insieme alla capacita e alla perizia artigianale nuove
capacita dinamiche che puntino sulle nuove tecnologie da affiancare alle ca-
pacita ordinarie di cui sono gia in possesso, puntando a creare rete e condi-
visione di conoscenza.

A tal proposito ¢ auspicabile un modello organizzativo basato sull’intera-
zione tra realta artigianali eterogenee (come ad esempio artigianato classico
e neo-artigianalita), sul modello del fablab (Troxler, 2014; Troxler, Wolf,
2010; Wolf et al., 2014), ma a scala urbana, o di quartiere.

L’aspetto piu significativo del movimento dei fablab rispetto ai fini sopra
delineati ¢ il suo potenziale di cambiamento sistemico rispetto alla produ-
zione artigiana tradizionale, partendo da concetti come open source, produ-
zione locale, finanziamento dal basso, e fabbricazione digitale, all’interno di
contesti caratterizzati da una forte interdisciplinarita, insistendo sull’aspetto
piu significativo della pratica del fablab, il co-working: il lavorare insieme
in maniera orizzontale come possibile forma di ri-orientamento del valore
dell’innovazione e delle tecnologie tipiche di tali spazi nel senso di un valore
relazionale, fuori dalla retorica dell’innovazione (Fig. 3). Co-working, dun-
que, come strumento per creare una lettura dello spazio metropolitano su un
modello di citta a maggiore dinamicita sociale e progettuale, come infrastrut-
tura complessa atta a produrre reti.

In questi casi ci0 che emerge ¢ I’importanza di sviluppare metodi di ge-
stione dell’innovazione che consentano di valorizzare culture e sensibilita

5 Mallification: centrocommercializzazione, la dottrina urbana a causa della quale ¢ sempre
piu difficile trovare un posto per sedersi in uno spazio pubblico, senza essere costretti a con-
sumare beni o servizi. Processo inteso come metonimia ad indicare il tramonto di un’idea
ospitale di citta.
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diverse, ed in questo senso non mancano buone pratiche anche sul piano na-
zionale®.

>

Innovazione
Sociale

Diffusione

Invenzione
Sociale

>
Tempo

Fig. 3 — Curva della diffusione dell innovazione sociale — pt2

10.1.1. Azioni

Coerentemente con tale quadro di riferimento, che vede il sapere artigia-
nale (prima ancora del prodotto) come presidio territoriale e come bene cul-
turale immateriale, sono state progettate due linee di intervento atte a pro-
muovere le filiere artigianali campane presso un’utenza interessata ad espe-
rienze ad alto valore aggiunto.

A. Dal Prodotto al know-how, per un turismo di comunita

Si parla di Turismo di Comunita come attivita che comporta un coinvol-
gimento della collettivita, dalle amministrazioni pubbliche alle realta private,
per avviare un percorso partecipato che coniughi strategie turistiche e

%I contenitori e le metodologie che hanno saputo promuovere lo sviluppo di nuove tecnologie
all’interno del tessuto manifatturiero del paese testimoniano il potenziale di innovazione che
¢ possibile sviluppare a partire da competenze e tecniche il cui valore ¢ stato spesso sottosti-
mato. Solo per esplicitare un esempio concreto: PoPlab cosi come Polifactory hanno avviato
percorsi di innovazione fondati sui principi del design thinking, un metodo di lavoro che ha il
merito di includere il punto di vista dell’utilizzatore finale e che funge da federatore di com-
petenze che vengono da mondi diversi. /www.osservatori.net/it_it/osservatori/osservatori/
design-thinking-for-business.
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sviluppo sostenibile del territorio (Okazaki, 2008; UNEP UNWTO, 2005;
Sacco et al., 2012).

La piattaforma naturale per valorizzare alla massima potenza questo tipo
di approccio, sara quella di un portale, strumento atto a mettere in contatto
potenziali turisti e artigiani con lo scopo di dare visibilita ai laboratori arti-
gianali sparsi sul territorio regionale e dare la possibilita a chiunque di visi-
tarli.

Cio pienamente in linea con uno scenario tecnologico che vede proprio la
progressiva fine della distinzione tra audience e creatori, aprendo la strada a
forme piu consapevoli di co-creazione. Ci0 a causa proprio dal crollo delle
barriere d’accesso ai mezzi di produzione, e il passaggio del processo di pro-
duzione di valore al livello del controllo delle piattaforme che fungono da
aggregatori dei contenuti (Castells, 2000; Wellmann et al., 2002).

Agli artigiani che vorranno accedere alla piattaforma, sara possibile sce-
gliere quale tipo di esperienza si desidera proporre ai potenziali utenti: dalla
visita in laboratorio al workshop pratico. La scelta si potra effettuare sia in
base alla localizzazione geografica, sia in relazione al tipo di materiale di cui
s’intende fare esperienza e di cui si vogliono scoprire i segreti. Alla fine
dell’esperienza, i visitatori, poi, potranno lasciare la loro recensione all’espe-
rienza, sempre nell’ambito della piattaforma digitale.

Tale piattaforma dara appunto centralita al trasferimento di know-how,
come vero punto nodale del sapere artigianale, in particolare della pratica la-
boratoriale, con la propria dinamica insostituibile, reale valore aggiunto del
know-how artigianale’. Il portale in questione sarebbe da intendersi come stru-
mento di turismo esperienziale, una community virtuale che mette in contatto
turisti e artigiani con un doppio risultato: da un lato offre la possibilita a chi lo
desidera di far conoscere i propri prodotti, il proprio lavoro e il proprio territo-
rio, sia in un’ottica di economia di diversita, sia in un’ottica pitt ampia che vede
sempre i prodotti di ingegno come espressione di un determinato territorio;

7 Con le parole di Richard Sennett: «Fare un buon lavoro significa avere curiosita per cio che
¢ ambiguo, andarci a fondo e imparare dall’ambiguita”, muovendosi cosi in una “zona di con-
fine tra risoluzione ¢ individuazione dei problemi» (Sennett 1999, pp. 54). Curiosita ¢ inte-
resse per I’ambiguita sono in quest’ottica la quintessenza di chi fonde in un unico percorso
ricerca e azione, studio e pratica, in cui alla retorica del lavoro di gruppo viene contrapposta
la prossemica del laboratorio «secondo il modello della bottega artigiana» (Sennett, 1999).
Mentre «i gruppi hanno la tendenza a restare uniti limitandosi a sfiorare la superficie delle
cose» (Sennett, 1999) e ad assolvere incarichi a breve termine, il laboratorio ¢ il luogo nel
quale il sapere tacito si trasferisce per contatto, attraverso la relazione e lo scambio continuo
tra artigiano e i suoi collaboratori, in questo caso collaboratori divengono tutti coloro che
hanno voluto e vorranno mettersi in discussione in questo territorio.
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dall’altro la piattaforma permettera al visitatore di vivere un’esperienza turi-
stica ad alto valore aggiunto e ad altissima personalizzazione.

Gli artigiani che faranno parte della piattaforma — almeno per quanto ri-
guarda la fase pilota del progetto — verranno selezionati direttamente dal da-
tabase multimediale Ricart, uno strumento dinamico e continuamente esten-
dibile, in modo tale che, se nuove forme di artigianalita dimostreranno un
potenziale rispetto allo strumento, sara possibile per gli operatori proporsi
direttamente all’interno del portale.

Un modo innovativo per valorizzare il patrimonio di conoscenze del ter-
ritorio di riferimento, che possa unire in una community virtuale turismo di
comunita e tradizione, mettendo in rete artigiani, maker e produttori, dando
la possibilita ad ognuno di inserire autonomamente sulla piattaforma la pro-
pria proposta di visita, di laboratorio o di approfondimento, verificando e
certificando le esperienze proposte, permettendo di offrire esperienze ai
viaggiatori che vogliono scoprire i segreti del made in Italy (e in particolare
del made in Campania) e del territorio, a vantaggio di un turismo di ricerca
—non adattivo e non di consumo — capace di provocare emozione ed appren-
dimento (Persico, 2017).

E, quindi, necessario «innescare una fase di sviluppo retta da un nuovo
paradigma sociale», attraverso il recupero dello «spirito artigiano del saper
fare bene qualcosa» (Sennett, 2008) come base di competenze indispensabili
per poter costruire una performance differente e non dover riproporre quella
conosciuta. In questa prospettiva, 1’esperienza del lavoro cognitivo — in cui
sfera affettiva, concettuale e tecnica sono allineate nel tentativo del raggiun-
gimento dell’esperienza ottimale (Csikszentmihalyi, 1997) — si esprimerebbe
al suo massimo livello esistenziale, uscendo dalla dimensione nostalgica e
consolatoria che ha ammantato in questi anni la riscoperta del sapere artigia-
nale, per ambire alla produzione di nuova conoscenza.

B. Nuove narrazioni per nuove realta collettive

11 digital storytelling consiste nell’organizzare contenuti multimediali in
un sistema coerente, retto da una struttura narrativa, in modo da ottenere un
racconto costituito da molteplici elementi (video, audio, immagini, testi,
mappe, ecc.). Nel mondo delle organizzazioni ¢ un dispositivo fondamentale
per la governance dei processi di comunicazione, marketing, analisi strate-
gica, gestione e sviluppo delle risorse umane ma anche di design di prodotto.
Un modello strategico in grado di trasformare, coinvolgere, diffondere le co-
noscenze e i know-how operativi, governare meglio il cambiamento, aggiun-
gere valore al sistema di conoscenze, contribuendo ad implementare il capi-
tale professionale dell’organizzazione (Soderstrom et al., 2014).
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Lo storytelling costruisce esperienze coinvolgenti ed immersive, capaci
di attivare processi di forte partecipazione rispetto a specifici temi di gestione
e, su questi, favorire lo scambio. Grazie a questo strumento, ¢ possibile evol-
vere le strategie di content management in logica narrativa, € — in modo coe-
rente — riprogrammare tutte le attivita di comunicazione integrata (esterna e
interna) e di marketing sul prodotto — in questo caso: il sapere artigianale.

Parliamo quindi della necessita di un tono del racconto capace di riposi-
zionare I’appeal della produzione artigianale: dal tema delle smart speciali-
zation a quello delle industrie creative intese come volano per la rigenera-
zione urbana — in virtu della forte concentrazione delle attivita nel territorio
e dell’importanza delle relazioni faccia-a-faccia che legano tra loro le attivita
economiche (Storper, 2013); a quello del making, inteso come nuova forma
contemporanea ¢ resiliente di produzione culturale. (cfr. Napolitano, 2016;
Arvidsson et al., 2016; Busacca, 2015).

Particolare attenzione quindi deve essere rivolta all’artigianato e alla sua
nuova evoluzione, rendendone necessario un riposizionamento semantico
nelle nuove politiche urbane come forma di cultura materiale, di sapere non-
verbale.

10.2. Conclusioni. Dalla gentrification alla condivisione dei saperi,
per un Fab-lab diffuso

Come ¢ possibile cogliere dai dati forniti dal rapporto Symbola relativo
all’anno 2015: «Questi processi [di innovazione del tessuto produttivo e di
conseguente rigenerazione del capitale culturale ed umano del territorio in
esame] potrebbero essere ulteriormente accelerati e potenziati da investi-
menti del mondo economico e del mondo delle fondazioni, in logiche sia di
rischio imprenditoriale sia di interventi di venture philantropy che di agevo-
lazione alle risorse per 1’avvio di progetti (quali la messa a disposizione di
garanzie, prestiti a lungo termine, equity e competenze gestionali).skei A loro
volta i soggetti che si candidano o che gia esercitano la gestione di spazi
pubblici potranno compiere un salto di qualita e di credibilita nel rapporto
con gli attori economici e istituzionali del territorio, se sapranno superare
I’autoreferenzialita, elaborando visioni imprenditoriali evolute, qualificando
il proprio operato come risorsa al servizio delle comunita, sviluppando la
realizzazione di attivita e servizi attraverso processi di ascolto e coinvolgi-
mento dei pubblici e della cittadinanza» (Symbola, 2015).

Coerentemente con le riflessioni sopra citate, le azioni qui proposte vanno
nella direzione di favorire in maniera leggera (cfr. Moroni, 2015) la valoriz-
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zazione dei saperi artigianali in continuita con i propri genius loci di appar-
tenenza, proponendo, con sempre maggiore consapevolezza — e in mancanza
di azioni organiche di valorizzazione in termini di politiche pubbliche sul
tema — la necessita di fornire strumenti che facciano dell’eterogeneita tipica
delle imprese artigiane, in particolare quelle maggiormente votate alla speri-
mentazione, un valore. Le azioni proposte hanno come obiettivo complemen-
tare quello di incentivare nuove dimensioni di auto-imprenditorialita basata
su sperimentazione e alto valore aggiunto cognitivo, favorendo un pacchetto
di strumenti di promozione che possano dare, in particolare a tale tipologia
di iniziativa imprenditoriale, un display di portata internazionale.

Se ¢ vero che il contesto campano vuole acquisire una leadership nell’am-
bito dell’innovazione artigianale, promuovere laboratori che diano qualita e
impulso a questi ambiti di sperimentazione arricchira in maniera significativa
il percorso impostato in questi mesi grazie alla messa a regime di /nnovation
Hub e Competence Center (Micelli, 2016)®,

A tale scopo i policy maker dovranno prevedere investimenti nelle infra-
strutture materiali e immateriali, nel sostegno alle reti tra gli attori, nello svi-
luppo di iniziative di formazione e trasferimento delle competenze e, infine,
nella riqualificazione e rifunzionalizzazione di spazi urbani adatti ad acco-
gliere queste attivita. Inoltre lavorare per creare “un’atmosfera di fiducia e
collaborazione capace di favorire lo scambio di informazioni e conoscenze
complesse, la definizione di regole di condotta condivise, lo sviluppo di ini-
ziative congiunte, e il maggior coinvolgimento dei diversi stakeholder” (Li-
bro bianco di Milano sull’innovazione sociale, 2017), al fine di creare un
ambiente favorevole per lo sviluppo di una serie di progetti capaci di pro-
muovere forme di economia collaborativa: dal lavorare collaborativo all’ar-
tigianato digitale.

Riferimenti bibliografici

Arvidsson A. et al. (2016), Commons Based Peer Production in the Information
Economy.

Brunini A. (2018), Marketing della destinazione per posizionare Napoli ai vertici
delle citta a vocazione turistica in FEuropa. Testo disponibile al sito:
http://www.risposteturismo.it/Public/lePaginediRT/uno2018 lePaginediRT
ABrunini.pdf.

8 Ci0 anche allo scopo di ottenere cittd maggiormente collaborative, caratterizzate dalla col-
laborazione tra cittadini, e, tra essi, le loro associazioni e tutti gli altri attori presenti sul terri-
torio, un ecosistema abilitante, capace di promuovere e sostenere iniziative di diversa natura
e scala (Manzini, 2017).

164

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891795595



Busacca M. (2015), Performativita del welfare? Un analisi delle pratiche e dei di-
scorsi dei coworking plus (co+), Colloquio scientifico sull’impresa sociale,
2015, Universita degli Studi Mediterranea di Reggio Calabria.

Castells M. (2000). The Rise of the Network Society, Malden, MA: Blackwell.

Csikszentmihalyi M. (1997), Creativity: Flow and the Psychology of Discovery and
Invention, Harper Perennial, Modern Classics; Harper Collins Publishers.

CHCHE (Cultural Heritage Counts for Europe) - Culture Programme of the European
Union, CHC{E Consortium by the International Cultural Centre, Krakow June
2015.

Foray D. (2015), Smart Specializations: Challenges and Opportunities for Regional
Innovation Policy, Routledge, New York.

Foray D. (2017), The economic fundamentals of Smart Specialization Strategies, in
Radosevic S., Curaj A., Gheorghiu R., Andrescu L., Wade 1. (ed.), Advances in
the Theory and Practice of Smart Specialization, Elsevier, Academic Press.

La Cecla F. (2005), Perdersi. L 'uomo senza ambiente, Laterza, Bari.

Latour B. (2002), Una sociologia senza oggetto? Problemi di interoggettivita, in
Landovsky E., Marrone G. (2005), La societa degli oggetti, problemi di interog-
gettivita, Meltemi, Roma.

Libro bianco di Milano sull’innovazione sociale, Milano, aprile 2017. www.milano-
smartcity.org/joomla/images/libro%20bianco innovazione%?20sociale.pdf.

Manzini E. (2015), Design When Everybody Designs, MIT University Press, Boston.

Mangzini E. (2017), Politiche del quotidiano, Edizioni di Comunita, Milano.

Micelli S. (2016), Fare ¢ innovare. Il nuovo lavoro artigiano, il Mulino, Bologna.

Moroni E. (2015), Liberta e innovazione nella citta sostenibile, Carocci, Roma.

Napolitano P. (2016), Density and material culture in the urban context of Mediter-
ranean Europe: for a city as a diffused Fab-lab, in Making Cities. Vision for an
Urban Future, EUROCITIES 30th Anniversary publication, Eurocities, Brux-
elles.

Nomisma-Genus Bononiae (2018), L impatto economico degli investimenti in Cul-
tura. 1l caso Bologna.

Okazaki A. (2008), “Community-Based Tourism Model: Its Conception and Use”,
Journal of Sustainable Tourism, vol. 16, n. 5, pp. 511-29.

Persico P. (2017), “Verso ’utopia del possibile, la citta bastevole per la risarcitura
tra Europa ¢ Mediterraneo, tra Europa e Cina”, Politica dei Trasporti, vol. 1.
Picascia S., Romano A., Teobaldi M. (2017), The airification of cities: making sense
of the impact of peer to peer short term letting on urban functions and economy,
Proceedings of the Annual Congress of the Association of European Schools of

Planning, Lisbon 11-14, July 2017.

Sacco P.L., Ferilli G., Blessi G.T. (2012), “Sviluppo locale a base culturale: quando
funziona e perché? Alla ricerca di un framework di riferimento”, PRISMA Eco-
nomia — Societa — Lavoro, n. 1, pp. 9-27.

Scandurra E. (2003), Citta morenti e citta viventi, Meltemi, Roma.

Sennet R. (1999), L’ uomo Flessibile, Le conseguenze del nuovo capitalismo sulla
vita personale, Feltrinelli, Milano.

Sennet R. (2008), L ‘uomo artigiano, Feltrinelli, Milano.

Soéderstrom O., Paasche T., Klauser F. (2014), “Smart cities as corporate storytell-
ing”, City, vol. 18, issue 3.

165

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891795595



Storper M. (2013), Keys to the city. How economics, institutions, social interaction,
and politics shape development, Princeton University Press, Princeton and Ox-
ford.

Troxler P., Wolf P. (2010), Bending the rules: The Fab Lab innovation ecology. In:
Continuous Innovation Network, the 11th International CINet Conference: Prac-
ticing innovation in times of discontinuity. Ziirich, Switzerland, 5-7 September
2010.

Troxler P. (2014), “Fab Labs forked: A grassroots insurgency inside the next indus-
trial revolution”, Journal of Peer production, 5.

UNEP & UNWTO (2005), Making Tourism More Sustainable — A Guide for Policy
Makers. France and Madrid, United Nations Environment Programme and World
Tourism Organization. Testo disponibile al sito: http://destinet.eu/resources/...-
various-target-groups/Making_tourism more sustainable A Guide for Policy
Makers.pdf; Accessed 28.08.2013.

Vittoria M.P., Napolitano P. (2017), “Comunita informali come ‘luoghi creativi’ e
drivers di produttivita urbana. Il caso dei Centri Sociali a Napoli”, Rivista Eco-
nomica del Mezzogiorno, 1.

Wellman B., Quan-Haase A., Boase J., Chen W. (2002), “The Internet in Everyday
Life”. 10.1002/9780470774298.ch2.

Wolf P. et al. (2014), “Sharing is sparing: open knowledge sharing in Fab Labs”,
Journal of Peer Production, 5.

166

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891795595



11. LA VALUTAZIONE DELLE POLITICHE
PER LO SVILUPPO DELL’ARTIGIANATO
ARTISTICO: CONSIDERAZIONI GENERALI
E PROBLEMI METODOLOGICI

di Antonio Acconcia, Floro Ernesto Caroleo, Alfredo Del Monte,
Alessandro De ludicibus € Sara Moccia

11.1. Introduzione

In questa ultima sezione ci occuperemo dell’importanza delle politiche
pubbliche a favore dell’artigianato artistico e della valutazione d’impatto
delle stesse politiche. Favorire lo sviluppo di micro, piccole e medie imprese
assume un ruolo primario nell’agenda dei governi europei. L’Unione euro-
pea attraverso i suoi programmi finalizzati allo sviluppo regionale ed al raf-
forzamento della competitivita, mette a disposizione delle PMI ingenti ri-
sorse finanziarie. Se poi a queste sommiamo anche le politiche pubbliche
nazionali e ancor di piu quelle regionali, ci troviamo innanzi un interessante
panorama di opportunita di crescita per le imprese e per I’economia locale.
Proprio in questo scenario si contestualizzano le imprese artigiane, che sol-
tanto recentemente hanno percepito tali opportunita, come strumenti di cre-
scita non solo personale, ma anche per I’intero comparto artigiano. Se poi,
come strumenti di crescita, consideriamo anche i recenti interventi di rego-
lazione dell’attore pubblico, verso misure a sostegno della cooperazione in-
teraziendale, non si pud non intravedere un insieme di opportunita ancora
inesplorate per tali piccole realta imprenditoriali. A puro titolo di esempio,
si segnala il disegno di legge sulla nuova politica industriale varato dal Go-
verno italiano e noto come Industria 2015, in cui si dedica ampio spazio alle
reti d’impresa. L’insieme di tali strumenti, possono risultare efficaci, sia
nell’ottica dei policy maker, sia dei singoli beneficiari, soltanto se accompa-
gnati da analisi valutative di cio che gia ¢ stato fatto (ex post), di cio che si
sta attuando (in-itinere), ed infine concentrarsi su come migliorare cio che ¢
stato fatto (ex-ante).

! 'Un’agenda per la riforma della politica di coesione. F Barca, Commissione Europea, 2009.
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11.2. Principali approcci alla valutazione degli impatti delle poli-
tiche di sviluppo regionale

La valutazione degli impatti delle politiche pubbliche, oggi ricopre un
ruolo centrale nel dibattito europeo sulla politica di coesione ¢ italiano sulla
politica dello sviluppo regionale. Oramai gli sforzi dei valutatori, non si con-
centrano solo su aspetti di processo, ma tendono a valutare ex post quali ef-
fetti, positivi e negativi, previsti o inattesi, siano stati prodotti dalla linea di
policy (Marchesi ef al., 2011). L’attivita di valutazione svolge un ruolo cen-
trale per monitorare la qualita delle politiche pubbliche, i suoi effetti nel
tempo, ma anche e soprattutto in chiave di ottimizzazione delle risorse finan-
ziarie pubbliche. Le valutazioni ex post, trovano crescente legittimazione
quale attivita necessaria per migliorare la programmazione delle politiche di
sviluppo e la loro capacita di conseguire risultati nel futuro. La valutazione
¢ un processo altamente articolato con al suo interno una serie di attivita
complesse, le quali vengono espletate con 1’utilizzo di metodi scientifici e
tecniche ben precise. Molti soggetti sono coinvolti nelle varie fasi di attua-
zione: abbiamo i decisori (ossia coloro che decidono cosa valutare), le varie
amministrazioni coinvolte, 1 soggetti attuatori, i destinatari degli interventi e
gli utenti dei servizi prodotti, gli stakeholder, e infine il valutatore. Se pen-
siamo soltanto al tempo che intercorre tra I’iniziale proposta politica relativa
all’intervento, la sua realizzazione e gli effetti prodotti dalla stessa, non si
puod non considerare la difficolta e la complessita dell’opera di valutazione.
Di seguito (Tab. 8) si riporta uno schema delle varie fasi dello sviluppo di un
programma e relative funzioni svolte dalla valutazione® elaborato dall’ex
unita di valutazione degli investimenti pubblici (UVAL) ora Nucleo tecnico
di valutazione e verifica degli investimenti pubblici.

2 A. Michelsons, L artigianato in Europa e in Italia. Osservatorio regionale dell’ Artigianato
— Regione Piemonte.

168

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891795595



Tab. 8 — Fasi dello sviluppo di un programma e relative funzioni svolte dalla valutazione

FUNZIONE
FASE DI SVILUPPO DOMANDE DELLA VALUTAZIONE
EX ANTE EX ANTE EXANTE

Analisi dei problemi e dei
bisogni sociali

Determinazione delle fina-
lita

Disegno delle alternative
previste dal programma

Selezione di un’alternativa

Fino a che punto sono soddisfatti i biso-
gni e gli standard della comunita?

Cosa bisogna fare per soddisfare questi
bisogni e standard?

Quali servizi si potrebbero usare per
produrre i cambiamenti sperati?

Qual & 'approccio migliore fra tutti
quelli possibili previsti dal programma?

Analisi dei bisogni; descrizione dei pro-
blemi

Analisi dei bisogni; domanda di servizi

Analisi della logica o della teoria del pro-
gramma

Studio di fattibilita; aiuto alla decisione

IN ITINERE

IN ITINERE

IN ITINERE

Implementazione del pro-
gramma

Operativita del programma

Come dovrebbe essere reso operativo
il programma?

Il programma sta operando nel modo
previsto?

Analisi dell'implementazione

Valutazione del processo; monitoraggio
del programma; valutazione formativa

EXPOST

EXPOST

EXPOST

Esiti del programma

Efficienza del programma

Il programma sta avendo gli effetti spe-
rati?

Gli effetti del programma sono ottenuti
a un costo ragionevole?

Valutazione degli esiti

Analisi costi- benefici; Analisi costi-effica-
cia.

Fonte: elaborazione UVAL (2011), adattato da Pancer, S.M., Westhues, A., 1989, cit. in Rossi
e Freeman, 2007.

Una volta analizzate le fasi della valutazione, si passa ai metodi per valu-
tare gli effetti di un intervento. Non esiste un unico metodo di valutazione
degli effetti di una politica pubblica, ma i metodi e le tecniche sono plurime.
Nel vasto panorama delle tecniche di valutazione, non ¢ osservabile una “one
best way”’, ma gli approcci e i metodi devono essere selezionati soltanto in
relazione al problema posto dalle domande di valutazione e dall’oggetto
della valutazione. Il dibattito scientifico ¢ ricco di approfondimenti relativi
ai vantaggi e svantaggi di adottare un metodo rispetto ad un altro, a seconda
del tipo di valutazione. Pertanto, I’obiettivo di questo lavoro non ¢ quello di
fornire una rassegna delle numerose tecniche di valutazione, ma soltanto sin-
tetizzare alcuni approcci maggiormente utilizzati.

e Approccio della valutazione goal-free: Scriven (1973) propone, in con-
trasto con la goal-basedevaluation, la goal-free evaluation, ovvero la va-
lutazione libera da obiettivi, nella quale il valutatore cerca di comprendere
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lo sviluppo e I’evoluzione del progetto e i risultati conseguiti, senza farsi
condizionare dagli obiettivi di partenza.

e Approccio basato sulla teoria: la valutazione basata sulla teoria, si inter-
roga sul “Cosa avevate in testa, voi che avete deciso/gestito? Cosa ¢ suc-
cesso? Cosa ha funzionato meglio, dove, per chi e perché?”. L’intento ¢
quello di capire tutte le differenti dinamiche che si innescano quando si
avvia un determinato processo.

e Approccio controfattuale: si tratta di valutare per determinati interventi, in
dati luoghi, se la condizione dei soggetti beneficiari (trattati) risulti modifi-
cata rispetto a quella di soggetti “simili e in simili circostanze” che non
abbiano beneficiato dell’intervento (non trattati). Tale approccio verifica la
differenza tra cio che ¢ accaduto dopo 1’attuazione di una politica (situa-
zione fattuale) e cio che sarebbe accaduto se quella stessa politica non fosse
stata realizzata (situazione controfattuale)* Il controfattuale si serve di me-
todi sperimentali ma anche e soprattutto di metodi non-sperimentali.

e [’approccio sperimentale alla valutazione deriva dall’ambito medico-far-
macologico, dove & applicato per testare 1’efficacia dei nuovi farmaci.
Con questo approccio i prerequisiti fondamentali sono: che i trattati siano
scelti con procedure di randomizzazione e che i1 due gruppi (trattati e non
trattati) siano statisticamente equivalenti. Quando il metodo sperimentale
non ¢ applicabile ¢ possibile utilizzare uno dei metodi di valutazione non-
sperimentale. Anche in questo caso gli effetti di un trattamento sono de-
finiti come differenza tra una situazione fattuale e una controfattuale. In
questo caso, il controfattuale non ¢ approssimabile mediante un gruppo
di controllo scelto con procedura di randomizzazione, ma sara scelto os-
servando cosa succede ad altri soggetti con ipotesi simili, o agli stessi
soggetti in periodi differenti.

e Approccio costruttivista/sociale: Con questo metodo si risponde alla do-
manda “cosa ¢ accaduto?”. E un approccio che prevede una definizione
di cosa sia successo dopo il varo del programma e non prima della sua
introduzione. Una volta implementato il programma si osservano i pro-
blemi, si effettuano confronti con altre situazioni simili e si sente 1’opi-
nione dei vari stakeholders, i quali possono formulare un giudizio su cosa
funziona bene o male, su cosa possa essere considerato un successo (Hir-
schman 1988; Tendler 1992). La valutazione deve tener conto del fatto
che ogni volta che si attua un programma esso muta a contatto con il con-
testo: 1 problemi sentiti dai vari stakeholders saranno diversi, e le

3 Fonte: MISE.
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conclusioni raggiunte per un programma non potranno essere generaliz-

zate ad altre situazioni in cui vengono attuati programmi simili.

Tutti questi approcci prevedono metodi di raccolta e trattamento dei dati
specifici: dai metodi quantitativi (sondaggi, disegni sperimentali, indicatori
statistici) a quelli qualitativi (interviste, focus groups, studi di caso), o speci-
fici della valutazione (peerreviews, delphi, ecc.). Pertanto, la scelta del me-
todo di valutazione non potra non tener conto delle esigenze dei diversi ap-
procci e quindi dal tipo di dato in possesso.

11.3. I criteri per la valutazione di un provvedimento d’intervento
per ’artigianato artistico

Dopo aver esaminato brevemente alcune delle tecniche di valutazione di
politiche pubbliche piu diffuse, I’attenzione, in questo paragrafo, si rivolgera
alle politiche di sviluppo regionale in tema di artigianato artistico. Oramai da
alcuni decenni, in Italia, assistiamo al declino dimensionale delle grandi
unita produttive, a vantaggio delle piccole imprese, della microimprendito-
rialita e del lavoro autonomo nei processi di sviluppo locale economico e
occupazionale. Infatti, sin dagli anni Ottanta, con il commissario Bange-
mann, la Commissione Europea, ha prodotto programmi e dichiarazione
d’intenti, aventi come oggetto e beneficiari le piccole e medie imprese. L’in-
tento di Bruxelles era, ed ¢ tutt’oggi, quello di promuovere la piccola im-
prenditoria con politiche di sostegno e di valorizzazione. Per politiche di so-
stegno, non si intendono soltanto quelle economiche, che seppur rilevanti,
non rappresentano I’unico strumento di supporto per le imprese, ma rilevanti
sono le politiche di formazione degli imprenditori e della forza lavoro, non-
ché tutte le politiche di sostegno alla sburocratizzazione, deterrente dello svi-
luppo di tali piccole realta. Se la Commissione Europea e le varie Direzioni
di Bruxelles hanno il problema di coniugare politiche generali per le Pmi con
le specificita nazionali e regionali, risulta fondamentale che le singole Re-
gioni si occupino di regolamentare e disciplinare le politiche a favore del
settore artigiano. Cio appare ulteriormente giustificato dal duplice fatto
dell’appartenenza alla UE (con il corollario dei vincoli posti dalle linee guida
e dai forti orientamenti alla armonizzazione degli interventi) e delle riforme
istituzionali che attribuiscono completamente alle Regioni le competenze re-
lative a tale settore dell’economia e della societa* L’elaborazione di politiche

4 Fonte: Elaborazione centro studi CNA su dati: Agenzia delle Entrate, SDA Bocconi, Mo-
vimprese, ISTAT, MISE.
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di sostegno ai sistemi produttivi locali, non puo non fondarsi su una piu ap-
profondita conoscenza sia della propria realta socioeconomica e istituzio-
nale, sia di quella delle altre regioni italiane e dei paesi europei — e questo
tanto sotto il profilo strutturale, quanto in relazione a normative, programmi
di intervento, strutture operative, soluzioni amministrative, ecc. A tal propo-
sito il lungo processo di decentramento amministrativo avviato nell’agosto
del 1985 con la legge 443 e culminante con la modifica del titolo V della
Costituzione ha dato origine ad una ricca e articolata legislazione regionale
del comparto artigiano, favorendo la nascita di uffici con competenze speci-
fiche del settore in questione. Il settore dell’artigianato ha al suo interno una
molteplicita di sotto-settori e non tutti sono stati disciplinati e supportati dalle
Regioni alla stesa maniera. Infatti, se ci soffermiamo al settore dell’artigia-
nato artistico, oggetto di questo lavoro, riscontriamo non poche criticita. No-
nostante le criticitd I’artigianato artistico italiano € un autentico pilastro vi-
tale dell’economia italiana, infatti le produzioni di nicchia possono rappre-
sentare una valida alternativa ad una produzione industriale che arranca. Al-
cuni dati possono far capire le caratteristiche e punti di forza del settore. No-
nostante il calo dei ricavi dovuto alla recente crisi e alle strette dell’accesso al
credito del sistema bancario, il 55% delle imprese artigiane d’eccellenza (che
complessivamente ammontano a circa 60.000 aziende) non ha dovuto raziona-
lizzare la forza lavoro e il 15% ha provveduto a rafforzare 1’organico con
nuove assunzioni. Se pensiamo ad esempio al settore orafo, con circa 9000
imprese, di cui il 90% artigiane, I’Italia & al terzo posto nel mondo per export™
Ci0 fa capire che tutto il comparto e settori ad esso collegati, debitamente va-
lorizzati, potrebbero stimolare e aiutare la crescita economica del Paese. No-
nostante i grandi sforzi, in particolar modo derivanti da iniziative dei singoli
imprenditori, le criticitd sono ancora tante, di seguito si riportano alcuni dati®:
¢ la dimensione aziendale, 1,5 addetti per azienda;
e ricambio generazionale: il 65% ha oltre 45 anni di eta;
e trasmissione d’impresa:
o 49% tradizione di famiglia;
o 19% dall’imprenditore artigiano;
o 14% autodidatta;
o 10% si affaccia al mondo dell’artigianato artistico dalla scuola.
e scarsa collaborazione tra le imprese appartenenti al settore.

3> Reti di imprese nell’industria orafa italiana: il caso del distretto campano. C Capuano, S
Moccia, A De Iudicibus, L Pennacchio, Studi Economici, FrancoAngeli, Milano, 2016.

6 Le Regioni a favore delle Reti d’Impresa — a cura di Retimpresa, agenzia di Confindustria,
in collaborazione con GFINANCE-Gruppo Impresa e la Commissione Attivita Produttive
della Conferenza delle Regioni.
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Pertanto, visto la peculiarita del settore € opportuno che vengano definite
linee politiche, strategie e azioni mirate a tutelare, valorizzare e promuovere
il settore favorendone anche 1’internazionalizzazione, cosi da trasformare un
settore di nicchia in volano di crescita economica regionale rilanciando an-
che altri settori come il turismo e I’occupazione.

A tal proposito molte regioni si stanno attrezzando promuovendo politi-
che specifiche per la “valorizzazione” del settore attraverso incentivi per pro-
muovere il ricambio generazionale, investimenti in ricerca tecnologica e
nuovi macchinari, eventi promozionali e manifestazioni fieristiche. Inoltre,
si attivano strumenti di “sostegno” alla nascita di nuove imprese, di “sempli-
ficazione” e “snellimento” delle pratiche burocratiche e di finanziamento a
tassi agevolati e contributi sia in conto capitale che in conto interessi.

Questa visione sistemica di supporto alle imprese d’artigianato artistico
non ha ancora trovato una sua totale diffusione tra tutte le regioni italiane,
tale visione la potremmo ancora definire a “macchia di leopardo”, ma oramai
la consapevolezza, da parte dei policy maker, dell’importanza e delle poten-
zialita del comparto, sta spingendo i decisori ad attuare azioni concrete in
ottica di sviluppo locale.

11.4. Le politiche d’intervento a favore delle reti di imprese

Come precedentemente sottolineato, tra le criticita del settore dell’artigia-
nato artistico, ritroviamo la poca propensione tra le imprese a fare sistema e
creare una struttura di relazioni tra individui e organizzazione. In tale settore
riscontriamo pochi esempi di rete tra imprese a differenza di altre realta, dove
I’obiettivo principale risulta essere quello di consolidare e formalizzare la
rete di collaborazione, cosi da affrontare le sfide competitive della globaliz-
zazione. Per “reti di imprese”, si intende un’aggregazione di aziende indi-
pendenti che cooperano per il conseguimento di obiettivi comuni e le cui
relazioni sono regolate da accordi espliciti, consuetudinari. Quando parliamo
di collaborazione tra imprese, lo sguardo si rivolge all’esperienza, ormai con-
solidata, delle forme distrettuali. Oggi la pratica distrettuale non ¢ una realta
di esclusiva competenza delle imprese ad alto contenuto tecnologico. Sva-
riati sono gli esempi di forme di concentrazione spaziale, basta pensare al
fenomeno dei distretti turistici, distretti orafi, distretti cartieri, distretti agroa-
limentari, ecc. Tutte queste realta si rifanno alla tradizione distrettuale indu-
striale, ma nascono principalmente con lo scopo di diffondere il know-how
e sostenere la capacita competitiva e la crescita economica del tessuto im-
prenditoriale.
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La letteratura economica riconosce una tendenza sistematica delle im-
prese, anche appartenenti al medesimo settore di produzione, a concentrarsi
spazialmente. Infatti, a fronte di una minore differenziazione spaziale con
effetti competitivi sui prezzi dei beni venduti, la localizzazione di altre im-
prese della stessa industria attiva quella parte di economie di agglomerazioni
note anche come economie di localizzazione

La presenza di economie di agglomerazione, inoltre, pud rendere un ter-
ritorio particolarmente attrattivo e spingere le imprese a localizzarsi in deter-
minate localitd man mano che la concentrazione di attivita economiche au-
menta, dato che si rafforzano i vantaggi localizzativi nell’area.

Vi ¢ una vasta letteratura relativa alla costruzione di tipologie di distretti
(Markusen, 1996; Powell e Grodal, 2005; Benneworth e Dassen, 2011), in
particolare in un recente lavoro “Effetti e problematiche delle politiche per
la cooperazione nella R&D in Italia” (Del Monte, 2016), vengono individuati
varie tipologie di distretti, in particolare:

Distretti hub and spoke (Distretti stellari)

e Distretti di piccole imprese a bassa capacita innovativa — hub and
spoke con I’universita che svolge un ruolo cruciale nella produzione e
trasmissione conoscenza;

e Distretti di piccole imprese a bassa capacita innovativa — hub and
spoke e stabilimenti di grande impresa che svolgono un ruolo cruciale
nella produzione e trasmissione di conoscenza.

Distretti paritari

e Distretto marshalliano di piccole e medie imprese con media capacita
innovativa — non vi € un attore che abbia un ruolo cruciale core nella
produzione e nel trasferimento di conoscenza;

e Distretto di grandi imprese presenti con branchplants che collaborano
con piccole imprese satelliti e universita — non vi € un attore cruciale
nella produzione e nel trasferimento di conoscenza.

Distretti a tripla elica

o Distretti caratterizzati da forte collegamento fra grandi imprese, di cui
centri di ricerca, istituzioni con le piccole imprese in funzione di sub-
fornitori.

11 settore dell’artigianato artistico, alla luce di quanto finora detto, non
puo non considerare di attivare strategie di partenariato pubblico privato an-
che attraverso specifiche forme associative tra tutti gli attori coinvolti nella
filiera: operatori turistici, imprese artigiane, amministrazioni locali, Univer-
sita, Centri di ricerca, il tutto finalizzato alla progettazione e alla realizza-
zione di iniziative di sviluppo sinergico del territorio. Le botteghe artigiane
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devono essere considerate un luogo dove si sviluppa economia e non soltanto
spazi da visitare a cui si affianca un valore culturale che sottolinea identita
tra il luogo e il manufatto. Pertanto, nell’immediato futuro, I’attenzione dei
policy maker, dovra essere rivolta ad incentivare la nascita di reti fra imprese
e forme di agglomerazioni, sostenendo quelle gia esistenti. Un recente studio
condotto da Retimpresa 20177 sul quadro degli aiuti regionali a supporto
della creazione e sviluppo delle reti di impresa, ci fa capire come le Regioni
stiano investendo sempre pit nelle forme partenariali. Lo studio comprende
tutti gli interventi pubblicati dalle Regioni nel periodo 2010-2014 che preve-
dono esplicitamente tra i soggetti beneficiari le imprese aggregate sotto
forma di contratto di rete. Si parla di 113 interventi attivati da 19 Ammini-
strazioni regionali. Gli stanziamenti complessivi, nel periodo in questione,
ammontano a 1,574 miliardi di euro, mentre le agevolazioni concesse sono
pari 776 milioni di euro. Le Amministrazioni regionali che hanno finanziato
il maggior numero di progetti di rete sono la Lombardia, I’Emilia-Romagna,
I’ Abruzzo. Mentre la Regione con il piu alto volume di fondi concessi alle
reti ¢ la Lombardia con 33,7 milioni di euro, seguono il Lazio con 18,5 mi-
lioni e la Toscana con 14,8 milioni. Gli incentivi pubblici sono indirizzati
verso obiettivi strategici ben definiti. Si registra infatti una maggiore focaliz-
zazione dei bandi destinati alle reti per il sostegno ai progetti di ricerca e
innovazione (40%), sviluppo aziendale (30%), internazionalizzazione
(22%). In questo contesto possono e¢ devono inserirsi le imprese artigiane
artistiche, infatti attraverso lo strumento del contratto di rete, si possono man-
tenere la struttura snella e flessibile che caratterizza le piccole imprese, senza
rinunciare alla propria autonomia e indipendenza, e acquisire insieme il va-
lore aggiunto di imprese di maggiori dimensioni, in termini di risorse da de-
dicare a ricerca, innovazione, valutazione di nuovi mercati.

11.5. Criticita d’implementazione delle tecniche di valutazione nel
settore dell’artigianato artistico

Alla luce di quanto finora descritto, risulta evidente che 1’obiettivo della
valutazione ¢ quello di restituire capacita cognitiva sui processi di decisione
e realizzazione degli interventi individuandone cause e dinamiche (A. Lippi,
2007). Gli strumenti di valutazione, pertanto risultano funzionali, per appro-
fondire le problematiche di un settore, di un fenomeno o di una politica, cosi

7 Bortoli M., Rizzi E., Le Regioni a favore delle Reti d Impresa — a cura di Retimpresa, agenzia
di Confindustria, in collaborazione con GFINANCE-Gruppo Impresa e la Commissione At-
tivita Produttive della Conferenza delle Regioni.
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da permettere ai policy maker di rielaborare tutte le informazioni possedute,
attivando tutte quelle azioni correttive o di riformulazione della politica. Di-
venta, quindi, di fondamentale importanza avere a disposizione un set di dati
funzionali per I'implementazione di tali strumenti. Nel settore dell’artigia-
nato artistico, non poche difficolta sono state riscontrate nella ricerca di dati
funzionali a tali analisi valutative. Ancor di piu se poi le analisi riguardano i
processi relazionali degli attori coinvolti nel settore dell’artigianato artistico.
Alla maggior parte delle banche dati attualmente disponibili, scarsa atten-
zione ¢ data alle caratteristiche relazionali delle reti, pertanto avviare analisi
valutative sui processi di collaborazione risulta alquanto complesso ed ela-
borato. Soltanto 1’utilizzo di dati diretti, acquisiti somministrando opportuni
e specifici questionari qualitativi tra gli attori coinvolti in tale settore, po-
trebbe risultare efficace per cogliere quegli aspetti relazionali che altresi sa-
rebbero impossibili da osservare, con dati secondari. Infatti, nel caso di in-
terventi basati sulle reti, il punto di maggiore interesse per la valutazione
sono proprio gli effetti basati su processi di interazione, scambio e contagio
fra molteplici attori: social learning, imitazione istituzionale, diffusione e co-
generazione di conoscenza, creazione di capitale sociale. Partendo da queste
considerazioni, e considerando tutto il lavoro svolto durante il progetto Ri-
cart, potrebbe risultare interessante in futuro predisporre questionari ad hoc
da somministrare ad un campione di attori appartenenti al settore dell’arti-
gianato artistico campano, cosi da integrare la banca dati costruita durante il
progetto, con le informazioni risultanti dai questionari. Le informazioni cosi
raccolte, saranno determinanti per la costruzione di appositi indicatori di rag-
giungimento degli obiettivi della policy, nonché per lo sviluppo di metodo-
logie orientate alla valutazione delle politiche pubbliche basate sulle reti.
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CONCLUSIONI

di Rosanna Verde

Il progetto Ricart ha visto la collaborazione delle sette Universita Cam-
pane, dell’Istituto IRISS CNR e del Consorzio Universitario di Economia
Industriale ¢ Manageriale (CUEIM), in sinergia con i partner aziendali, sul
tema di modelli innovativi, di network e del ruolo della formazione, nel ri-
lancio dell’artigianato artistico in Campania.

Tale tema ha certamente suscitato un interesse proprio perché riguarda un
settore dove 1 modelli tradizionali di gestione appaiono fortemente consoli-
dati. L’idea che le nuove direttrici di sviluppo passino attraverso la capacita
delle imprese di coniugare tradizione e innovazione, vede proprio per il set-
tore dell’artigianato artistico, piu delle altre forme di artigianato I’opportu-
nita di puntare su modelli innovativi per reinterpretare quelli tradizionali e
aprirsi a una domanda pit ampia e meno locale.

11 progetto si ¢ innanzitutto concentrato sulla ricostruzione del perimetro
dell’artigianato artistico in Campania cosi da rappresentare correttamente le
dimensioni generali del comparto su base territoriale.

Data la forte tradizione locale, i settori dell’artigianato artistico che sono
stati presi in esame hanno riguardato i settori storici, quali quelli della cera-
mica, del vetro, della pietra, della lavorazione del legno (tra cui il settore
dell’intarsio), dei gioielli, del corallo, della legatoria e servizi connessi.

Nel presente volume sono stati riportati 1 principali risultati del progetto
che, come ¢ possibile evincere dai contributi presentati in forma di capitoli
tematici, hanno permesso di delineare in modo pit puntuale la realta del com-
parto. Accanto, infatti, a uno scenario piuttosto immobile e legato a modelli
tradizionali, dove prevale il carattere localistico, sono emersi aspetti su cui
poter far leva per promuovere innovazione nel settore.

I primi capitoli contribuiscono alla definizione di una mappa dell’artigia-
nato artistico in Campania e alla presentazione dei risultati delle indagini quan-
titativa e qualitativa: la prima condotta su un campione di artigiani, selezionati
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secondo un campionamento stratificato, al fine ditener conto della rappresen-
tativita dei diversi comparti; la seconda, su testimoni privilegiati: operatori del
settore, tra cui attori territoriali (osservatori qualificati), attori intersettoriali
(rappresentanti parti sociali) ed attori settoriali (artigiani/imprenditori).

Quello che emerge in sintesi € un panorama regionale dell’artigianato ar-
tistico, in linea con la tendenza nazionale, in cui il principale fattore di freno
all’innovazione ¢ rappresentato dalla progressiva senilizzazione del com-
parto, con una quota esigua di imprenditori artigiani under 40, che evidenzia
una scarsa propensione al “mestiere di artigiano” da parte delle giovani ge-
nerazioni, anche se presente nella tradizione familiare, spesso, da diverse ge-
nerazioni. Come ¢ stato notato, una ragione ¢ certamente dovuta alla perce-
zione di uno svantaggio per la mobilita sociale. Questa, purtroppo, rappre-
senta una visione tipica della realtd meridionale, mentre ¢ suscettibile di di-
verse interpretazioni se osservata in quella centro-settentrionale, oppure
nell’ottica della dimensione culturale e formativa.

Poiché la maggior parte delle aziende artigiane si tramanda di padre in
figlio, in assenza di un processo di formazione pill 0 meno strutturato, vi ¢
un evidente rischio di interruzione della tradizione artigianale.

Sembra quindi difficile continuare a perpetuare gli antichi mestieri e le
antiche tradizioni, ¢ al contempo promuovere processi di innovazione. Pur-
tuttavia, potrebbe essere proprio I’artigianato artistico a cogliere le opportu-
nita offerte da modelli innovativi e a mettere in discussione i modelli tradi-
zionali in contesti organizzativi di piccole dimensioni, puntando su nuove
direttrici di sviluppo rappresentate, non-da ultimo, dal consociativismo o da
rapporti collaborativi tra le aziende.

Se questa prospettiva si evidenzia attraverso le sensibilitd mostrate dagli
imprenditori del settore piu giovani e piu attenti alle evoluzioni del mercato,
I’immagine che si delinea dalle indagini condotte, ¢ pur sempre quella di un
sistema molto rarefatto, costituito in prevalenza da piccole e microimprese,
nella maggior parte dei casi a conduzione familiare, molto destrutturate a
livello organizzativo, che si rivolgono ad una clientela locale, caratterizzata
prevalentemente da pochi investitori specializzati; poche sono le imprese in
grado di fare rete e di avvalersi di collaborazioni esterne.

Guardando, invece, agli elementi che possono concorrere alla competiti-
vita del settore, sicuramente vanno considerati: la qualita, il valore e il pregio
estetico, il design e 1’originalita del prodotto.

Riguardo poi al posizionamento sul mercato, le aziende dell’artigianato
artistico campane individuano come principali concorrenti le aziende locali
(40%) e nazionali (23.3%); solo il 12% compete sui mercati internazionali.
Tuttavia, quelle che vorrebbero crescere nei mercati internazionali, consi-
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derano la dimensione, gli alti costi ed il limitato sostegno della politica indu-
striale, come i principali ostacoli al processo di internazionalizzazione.

Piu in generale, si rileva la pressoché totale assenza di una strategia di
innovazione nel sistema dell’artigianato artistico della Campania, accompa-
gnata da una forte resistenza nei confronti di temi come I’internazionalizza-
zione e la formazione, oltre che la collaborazione.

Si evincono elementi comuni a tutti i settori considerati, quali: la tipicita
delle antiche tecniche di lavorazione dei prodotti, I’unicita e la qualita dei
prodotti stessi, la creativita dell’artigiano e la cura dei propri clienti, general-
mente estimatori delle opere manuali. Tuttavia, questi che possono apparire
come punti di forza, sono perd contrastati dalla presenza di forti barriere,
rappresentate dall’onerosita dei processi e dalle difficolta di accesso al cre-
dito. La crisi che il settore avverte viene in gran parte addotta a fattori legati
alla concorrenza dei prodotti industriali, provenienti dall’estero, in partico-
lare dalle economie in via di sviluppo, e alla scarsa tutela e promozione
dell’artigianato locale. Gli artigiani avvertono ancora come la maggioranza
degli acquirenti sia poco educata al gusto per 1’artigianato artistico e non
presenti quella adeguata sensibilita per distinguere i prodotti di serie dai
pezzi d’opera.

Accanto allo scenario di questo complesso sistema economico e sociale,
qui rappresentato, ¢ stata pero posta 1’attenzione su alcune forme di rete tra
imprese del medesimo settore, molto localizzate, che comunque sono pre-
senti in Campania. In particolare, ¢ stato preso in esame il settore dell’orefi-
ceria, leader nel mondo per la qualita dei gioielli. Il distretto orafo di Napoli,
ha origini antiche, con il borgo orefici che risale al medioevo e all’epoca
angioina, quando le botteghe orafe ottennero il riconoscimento ufficiale e si
radunarono in corporazioni. Questa realta ha mantenuto una sua propria con-
notazione di distretto e di corporazione fino ai giorni nostri. Solo recente-
mente, con la delocalizzazione del distretto del Tari, da parte di un gruppo di
imprenditori orafi, si ¢ assistito a un rilancio del settore, con 1’obiettivo di
creare un modello di cooperazione per lo scambio di know-how e di espe-
rienze tra gli attori coinvolti, utili a contrastare i mutamenti dei mercati e la
concorrenza. Accanto a questi vantaggi, ¢ stata posta anche I’attenzione
sull’opportunita che i distretti, per la vicinanza spaziale e la forte specializ-
zazione delle aziende che ne fanno parte, possano dare alla formazione di
manodopera specializzata, alla diffusione di saperi e di conoscenza ¢ al for-
marsi di clima industriale favorevole, tale da costituire una barriera rispetto
a concorrenti esterni che non beneficiano delle medesime condizioni.

Al fine di approfondire lo studio di questa nuova realta consociativa, in
un settore dell’artigianato artistico che a differenza di altri settori ha presen-

181

Copyright © 2019 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, Italy. ISBN 9788891795595



tato un esempio di innovazione e di apertura a nuovi modelli, si & proceduto
a una piu approfondita analisi economica. Si ¢ fatto ricorso a due modelli
econometrici per lo studio dei fattori determinanti per la collaborazione e per
una valutazione dell’effetto della collaborazione tra i consociati del Tari,
sulle performance economiche delle imprese. Gli aspetti peculiari, emersi da
questo studio, possono cosi riassumersi: al crescere della dimensione, cresce
la propensione alla cooperazione tra i soci del Tari e il far parte del distretto,
favorisce la crescita del fatturato.

Le imprese, inoltre, sembrano collaborare con il Tari per espandersi sui
mercati esteri piu che nel Mezzogiorno; ma non appaiono particolarmente
interessate ad una cooperazione con le istituzioni.

Dallo studio, un aspetto interessante che ¢ emerso, riguarda 1’effetto po-
sitivo della collaborazione con i soci del distretto che genera benefici mag-
giori per le imprese localizzate in prossimita del Tari, ovvero per quelle cam-
pane, rispetto a quelle localizzate piu lontano. Questo conferma quanto gia
riscontrato in un citato studio, Del Monte et al. (2015), per quanto riguarda
la cooperazione: al crescere della distanza geografica si riduce la propen-
sione a cooperare.

Un altro obiettivo del progetto ha riguardato lo studio del fabbisogno di
formazione, come fattore strategico per lo sviluppo e 1’aggiornamento delle
competenze dei lavoratori del settore. L’idea ¢ stata di rintracciare e definire
i bisogni, delineati a partire dall’analisi delle proprie pratiche e dei propri
saperi, di prendere spunto dalle riflessioni espresse in modo pitt 0 meno espli-
cito, per formulare proposte non standardizzate ma ‘su misura’.

La formazione oltre che per il miglioramento delle competenze tradizio-
nali, viene intesa quale veicolo di strategie aziendali utili all’artigiano per
garantire alla piccola impresa la continuita e la valorizzazione della tradi-
zione in un sistema innovativo e competitivo.

Dalle analisi presentate nel presente volume sul tema della collaborazione
tra piccoli imprenditori artigiani, sembra che una maggiore attitudine, se non
proprio una propensione, degli attori del settore a livello locale, sia quella
del fare Comunita. Nel caso dell’oreficeria, come si € detto, si evince che la
propensione alla cooperazione, al crescere della distanza geografica, tende a
ridursi.

In altri settori dell’artigianato artistico, la natura delle relazioni che si sta-
biliscono ¢, tuttavia, piu informale e legata ai valori identitari del territorio e
della tradizione locale, con una diffusa tendenza all’individualismo degli
operatori.

Interessante ¢ il contributo presentato nel capitolo 9, che fornisce una pro-
spettiva originale di una dimensione del processo di innovazione che parte
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dalle peculiarita proprie della realta dell’artigianato artistico: il rapporto in-
trinseco con il territorio su cui insiste. Si sottolinea, come il territorio esprima
attraverso il suo sistema di convenzioni (usi e condotte informali), la propria
capacita di saper individuare ‘cio che si € bravi a fare’ in quel luogo, tanto
da assumere un vero e proprio ruolo a vantaggio del policy maker. Fino ad
individuare la capacita di self-discovery: manualita e creativita, come ele-
menti fondativi dell’attivita dell’artigiano-artista.

L’attenzione ¢ posta sull’identificazione di aree strategiche di intervento
che identificano nuove opportunita, facendo leva su quei punti di forza e sulle
potenzialita dell’economia locale, anche con un coinvolgimento diretto degli
operatori principali. Tali aree sarebbero identificate come entrepreneurial di-
scovery sites, che, come viene rilevato, «sostituiscono all’effetto prodotto
dalle economie di agglomerazione, le economie di partecipazione, da rilevare
nella funzione di produzione delle conoscenze».

11 valore ideale storico e artistico del luogo che ha favorito lo scambio
libero di conoscenze e il perpetuarsi della tradizione, pud dunque tradursi in
capacita innovativa e di sviluppo del settore. L’idea si sostanzia in una ‘sfida’
legata al recupero del luogo: idee e capacita artigianali differenti si traducono
in un’offerta che va a differenziarsi, dalla vendita di prodotti creativi, fino
alla prestazione di servizi sociali e ricreativi, come I’organizzazione di eventi
di intrattenimento. In tal senso si propongono modelli innovativi di sviluppo
attraverso il recupero di edifici dismessi e di luoghi dove consolidare I’iden-
tita locale dell’artigiano. Esempi in tal senso, sono gia frutto di iniziative di
gruppi auto-organizzati, volte al recupero di alcuni spazi ‘eccedenti’, come
quelli nel centro storico napoletano, edifici abbandonati, di importante valore
storico e artistico, tra i quali, antichi conventi, oggi privi della loro funzione
originaria. Tra le diverse attivita promosse all’interno di questi spazi ci sono
quelle legate all’esposizione e alla vendita di opere di manualita e dell’arti-
gianato artistico.

Un modello possibile preso a riferimento ¢ quello osservato nella realta
di Milano che ha introdotto un repertorio per giovani designer, denominato
“Repertorio dei Talenti”, al fine di favorire collaborazioni di successo tra
designer e maestri artigiani.

Alcune iniziative del cosiddetto, entrepreneurial discovery, realizzate a Na-
poli, hanno interessano la zona dei quartieri Materdei ¢ Montesanto. Queste
hanno dato luogo a forme di associazionismo, allo scopo principale di gestire
e valorizzare edifici storici, come, ad esempio, la Chiesa di San Giuseppe delle
Scalze a Pontecorvo. Altre iniziative sono quelle realizzate nei locali dell’ex
carcere minorile Filangieri, in via Salita Pontecorvo, con il centro, “Scugnizzo
Liberato” e nel Monastero di Sant’Eframo Nuovo a Materdei.
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In particolare, I’interesse verso tali modelli ¢ il recupero di luoghi di pre-
gio, altrimenti inutilizzati, con una finalita di partecipazione sociale e scam-
bio di conoscenze, attraverso i momenti di mercato, il dialogo tra artigiani-
artisti e giovani designer, locali ed esterni al contesto, fino alla promozione
di start-up e nuove attivita.

Il volume si conclude con alcune proposte innovative, in uno scenario che
non appare tra i piu aperti a nuovi modelli e a nuovi strumenti di sviluppo
del settore. Una visione ¢ quella di integrare sfera culturale e sfera creativa
in un processo di mutuo arricchimento. Si sottolinea, infatti, il circolo vir-
tuoso che lega patrimonio, economia e innovazione sociale, passando per
processi educativi € conoscitivi.

Le reti collaborative, basate sulla conoscenza, rappresentano pertanto un
potenziale di sviluppo per il territorio su cui incidono. L’artigianato artistico
in Campania costituisce un segmento dell’industria culturale intrinsecamente
inscindibile dal know-how espresso dal contesto locale di riferimento. Una
strategia puo essere certamente quella di individuare azioni e strategie che pon-
gano le filiere artigianali all’interno di filiere culturali. Viene, dunque, propo-
sto un modello organizzativo basato sull’interazione tra realta artigianali ete-
rogenee, sul modello del fablab, ma a scala locale: urbana, o di quartiere.

Caratteristica dei fablab ¢ il suo potenziale di cambiamento sistemico ri-
spetto alla produzione artigiana tradizionale, promuovendo concetti come
open source, produzione locale, finanziamento dal basso, e fabbricazione di-
gitale. La caratteristica del modello fablab proposto si basa su un concetto di
interdisciplinarieta e di co-working: il lavorare insieme in maniera orizzon-
tale, nel senso di puntare sul valore relazionale per orientare I'innovazione e
le nuove tecnologie nel settore.

In questo quadro di riferimento, sono state progettate due linee di inter-
vento per le filiere artigianali campane, rivolte indubbiamente ad un’utenza
interessata ad esperienze ad alto valore aggiunto e aperte ad accogliere pro-
poste molto innovative per la realta del settore: un portale, per creare contatti
tra potenziali turisti e artigiani che possono quindi sfruttare questo strumento
per dare visibilita ai laboratori artigianali sul territorio regionale, in tal modo,
¢ possibile creare una community virtuale che colleghi turismo di comunita
e tradizione; un digital storytelling che organizzi in contenuti multimediali
basati su una struttura narrativa, esperienze capaci di incentivare la parteci-
pazione a temi specifici di gestione e di marketing, calati ovviamente nel
contesto specifico dell’artigianato artistico.

Questo approccio particolarmente innovativo, ha come finalita di pro-
muovere forme di economia collaborativa, che viene cosi parafrasato: «dal
lavorare collaborativo all'artigianato digitale».
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Tutto cio si inquadra in una visione, che ha caratterizzato in parte il pro-
getto Ricart, del ricorso a strumenti evoluti di ICT, in una prospettiva di mo-
dernizzazione del settore dell’artigianato artistico campano. Sempre in que-
sta dimensione di sviluppo, ¢ stata posta I’attenzione anche sull’idea di rete,
di interconnessione, di collaborazione coniugata nei termini di interscambi
tra operatori economici, secondo il modello di Virtual Enterprise (VE). La
VE, rappresenta un nuovo concetto di business, ovvero «una forma di colla-
borazione che si basa sull’adozione di tecnologie» per la condivisione delle
informazioni, per favorire comunicazioni molto evolute, al fine di cogliere
opportunita di business per le piccole e medie imprese, che individualmente,
non potrebbero sfruttare.

Conclude il volume un capitolo in collaborazione sull’importanza delle
politiche pubbliche di sostegno allo sviluppo dell’artigianato artistico e su
una valutazione d’impatto di tali politiche.

Le principali opportunita di sostegno finanziario alle PMI, e dunque
all’artigianato artistico, provengono dall’Unione europea, attraverso azioni
rivolte allo sviluppo regionale, ma anche da programmi di finanziamento alle
imprese collegati a politiche pubbliche nazionali e regionali.

L’efficacia di tali interventi pud essere determinata ovviamente soltanto
attraverso un idoneo processo di valutazione delle politiche pubbliche.

Nel capitolo conclusivo del volume, si ¢ voluta dare particolarmente at-
tenzione a questo aspetto della valutazione, richiamando anche le numerose
tecniche proposte, proprio per la difficile percezione dell’efficacia di politi-
che a sostegno delle PMI, in un comparto cosi particolare come quello
dell’artigianato artistico.

Da valutazioni effettuate sull’impatto delle politiche pubbliche sul settore
dell’artigianato artistico si ¢ evidenziato un dato di controtendenza: le im-
prese artigiane, nel periodo di massima crisi economica degli ultimi anni,
non hanno avvertito una riduzione degli impiegati nel settore, alcuni hanno
persino rafforzato il proprio organico nonostante il calo dei ricavi e le diffi-
colta di accesso al credito bancario che non hanno risparmiato questo settore.

Restano indubbiamente i punti di debolezza, che in conclusione, vengono
qui richiamati e di cui si a gia discusso nei vari capitoli del volume. Questi
possono essere sintetizzati nella scarsa dimensione aziendale (in media 1,5
addetti per azienda); nella difficolta del ricambio generazionale (il 65% degli
imprenditori ha piu di 45 anni di eta); nella trasmissione dell’azienda che
avviene ancora per il 49% da padre in figlio; nell’apprendimento della pro-
fessione da autodidatta e la scarsa richiesta di una formazione esterna; nella
resistenza a proseguire la professione di artigiano artistico per I’avvertito im-
mobilismo sociale che questo determina; nella difficolta degli artigiani ad
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associarsi o a trovare forme di collaborazione; nella difficolta (a parte qual-
che settore, come quello orafo) e nell’internazionalizzarsi.

In prospettiva, quindi, ¢ possibile auspicare che vengano definite linee
politiche, strategie e azioni a livello non-solo regionale e nazionale, ma eu-
ropeo, che valorizzi il settore favorendolo anche su scala internazionale, cosi
da trasformare un settore di nicchia in volano per una crescita economica
regionale, anche legandolo allo sviluppo di altri settori come il turismo e
I’occupazione.

In tale direzione, cosi come sta avvenendo anche in altre regioni italiane,
¢ necessaria la promozione di azioni di “valorizzazione” del settore dell’ar-
tigianato artistico attraverso incentivi all’occupazione, al ricambio genera-
zionale, a investimenti nelle nuove tecnologie ¢ macchinari, ma anche negli
strumenti e nella cultura digitale. Accanto a questi, ovviamente dovrebbero
essere favoriti strumenti di rilancio del settore attraverso il sostegno alla na-
scita di nuove imprese, la semplificazione burocratica e il finanziamento a
tassi agevolati e contributi sia in conto capitale che in conto interessi.

Le considerazioni elaborate all’interno di questo volume sono frutto di tutto
il lavoro svolto durante il progetto Ricart, che ha permesso tra 1’altro di creare
anche una banca dati delle aziende dell’artigianato artistico campano. In prospet-
tiva sarebbe interessante continuare a seguire, attraverso opportune indagini ad
hoc sia qualitative che quantitative, I’evoluzione di questo settore dell’artigia-
nato artistico, cosi da aggiornare anche la banca dati oggi disponibile.

L’aggiornamento delle informazioni potra permettere la costruzione di
appositi indicatori di raggiungimento degli obiettivi della policy, nonché lo
sviluppo di metodologie orientate alla valutazione delle politiche pubbliche
basate sulle reti e un monitoraggio, in itinere, degli effetti delle politiche pub-
bliche su un settore con grandi potenzialita di sviluppo, partendo da un si-
stema economico locale, verso ambiti pit ampi e internazionali.
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Le imprese dell’arfigianato artistico sono da sempre in Italia luogo di accu-
mulo di saperi che spesso confraddistinguono I'appartenenza ad una comu-
nitd e i manufatti da esse prodotti si presentano non come standardizzati o
seriali, ma come il risultato di un humus culturale e territoriale ben definito. Di
conseguenza, I'esperienza di acquisto di prodotti dell’artigianato artistico as-
sume contemporaneamente un forte carattere di unicitd e anche una valenza
artistica-culturale. In questo contesto, I'artigianato artistico si candida ad as-
sumere una grande importanza nel panorama nazionale italiano e le imprese
del settore a rappresentare un volano potenziale per lo sviluppo del territorio.
Cio € ancora piu vero per la regione Campania, storicamente ricca diimprese
artigiane e dell’artigianato artistico.

Allo scopo di delineare lo stato del settore dell’artigianato artistico in Cam-
pania € nato il progetto RICART (Rete Innovativa di Collaborazione dell’ Arti-
gianato artistico in Campania), sostenuto finanziariamente dalla Regione
Campania con fondi POR 2007-2013. Il progetto si & posto sia I'obiettivo di
esplorare quanto le imprese del settore possano contribuire allo sviluppo del
territorio, sia quello diindividuare le modalitd di aggregazione, condivisione e
collaborazione piu efficaci per favorire la crescita del settore e del territorio.
RICART ha visto come partner partecipanti le sette universita della Campania,
il consorzio Universitario CUEIM, I'lstituto di Ricerca su Innovazione e Servizi per
lo Sviluppo del CNR (IRISS - CNR), I'agenzia di formazione Prisma Consulting e
le societd PROTOM GROUP e ARES 2.0, con capofila I'Universita di Salerno.

Il volume presenta i risultati piu importanti ottenuti nell’ambito del progetto.

Nella prima parte si offre il quadro dello stato del settore dell’ artigianato ar-
tistico in Campania relativamente alla localizzazione delle imprese, allo stato
produttivo e patrimoniale, alla propensione alla collaborazione, al livello diin-
ternazionalizzazione, alle modalitd di commercializzazione e formazione, al rap-
porto con le istituzioni.

Nella seconda parte si riportano riflessioni sulla possibilita e sulle strategie da
adottare per costruire tra le imprese del settore dell’ artigianato arfistico reti di
collaborazione che consentano di condividere idee, informazioni, conoscenze
tecnico-scientifiche e commerciali per dare risposte concrete in termini di valori
competitivi di carattere tecnologico, organizzativo e di marketing.

Infine, nella terza ed ultima parte si presentano sia riflessioni sulle modalita di
formazione degli artigiani, sia casi di comunitd artigianali esistenti, anche se
non strutturate come reti.

I Comitato Scientifico del progetto RICART, che cura la pubblicazione del
volume, confida che I'insieme dei risultati e delle idee sviluppate nel corso del
progetto possa essere utile per riflessioni ulteriori sul settore dell’artigianato ar-
tistico in Campania.

EFrancoAngeli

La passione per le conoscenze
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