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Valori umani, colpo d'occhio, tailor made e fiducia
per rilanciare il Paese. Ripartendo dalle soluzioni

Con la creativita e la competenza possiamo farcela, nei prossimi due/tre anni si gioca una
grande fetta del nostro futuro e di quello dei nostri figli. Lo dice Francesco Morace in apertura di
IF! riguardo al cambio di paradigma in atto e che definisce i nuovi valori per i prossimi decenni

Recuperare i valori umani, in una dimensione di equilibrio
sostenibile, e con empatia costruirci intorno un pensiero
strategico; sfruttare la capacita di cogliere I'essenza con
un colpo d’occhio, senza tradurre la velocita in superficia-
lita; moltiplicare le nostre unicita per proporle a livello glo-
bale; partire dai difetti per correggerli come sanno fare i
grandi sarti; saper fare e saperlo raccontare; ripartire dalla
fiducia e dal bene comune; non aspettare di essere sul ci-
glio del disastro per atti-
vare la capacita di reagire.
Nel discorso di Francesco
Morace, in apertura di IF!,
c’e una visione della crea-
b tivita applicata alla risolu-
zione dei problemi, tanta
visione ma anche molto
sano pragmatismo.

a “Partiamo sempre dai pro-
blemi e mai dalle soluzioni.
Restiamo inchiodati a interminabili discussioni, mentre
avremmo soluzioni applicabili a tanti problemi differenti per
uscire da questa depressione collettiva”. Francesco Mo-
race, sociologo, founder di FutureConceptlLab e co-autore
con Barbara Santoro di ‘Italian Factor’, ha portato a IF la
sua analisi delle straordinarie potenzialita che I'ltalia “non
riesce mai a mettere a valore: i nostri competitor interna-
zionali hanno compreso le caratteristiche che il mercato ri-
chiede e infatti comprano le nostre aziende”. Da Brioni a
Loro Piana, da Ducati a Marazzi, da Pernigotti a Pomellato,
I'elenco & sempre piu lungo. Oppure si appropriano di
pezzi del nostro DNA, come il tailor made, e ne fanno un
tema di comunicazione anche se quel talento non lo pos-
siedono: Morace ha mostrato le campagna Vertu (UK) e
Apple (USA) che utilizzano la chiave del saper fare e dell’-
hand made sebbene non siano nelle tradizioni di quei

Paesi. “ll circolo vizioso deve diventare virtuoso, il racconto
dell'ltalia all’estero pud avere anche ricadute positive all’in-
terno del nostro Paese, se perd sapremo raccontarlo con
piu convinzione: qui il ruolo dei comunicatori diventa dav-
vero prezioso”. Produrre contenuti di qualita, dice Morace,
non & facile né semplice, ma alla fine paga. “Le scorciatoie
SONO un vizio italiano non piu sostenibile: la tecnologia, con
tutti i suoi limiti, non permette piu certi giochini, tipici di una
tradizione attendista che temporeggia aspettando che tutto
torni come prima. “l tempi d’oro non torneranno, pero Ci Si
puo risollevare”, aggiunge Morace ricordando che, da tutte
le ricerche, in molti Paesi emerge grande bisogno di emo-
zione e di bellezza, al di la del lusso e del prestigio, nelle
esperienze quotidiane.

L'ltalian Factor in 10 passaggi:

1. Alimentare la relazione fertile dell’ltalia con I'immaginario
globale.

2. Integrare la vocazione artistica nell’innovazione
tecnologica.

3. Intercettare nel mondo il desiderio di italianita che in
tempo di crisi cresce, invece di diminuire.

4. Riconoscere la centralita del design-thinking che ci ar-
riva dal Rinascimento.

5. Rilanciare la genialita di re-inventare e re-inventarsi, af-
frontando condizioni diverse e avverse.

6. Amplificare I'iniziazione estetica e 'emozione della
bellezza.

7. Applicare la vocazione italiana di essere tailor made.

8. Articolare la capacita di racconto e di comunicazione
dell’ltalian Way.

9. Intervenire con la stessa creativita che dimostriamo nei
prodotti anche nel marketing, nel loro ‘confezionamento’ e
nella loro distribuzione e vendita.

10. Aumentare, nella nostra esistenza, le esperienze al-
I'estero e le relazioni con il mondo globale.




