LA STAMPA

MAURD PORCINI desiger di PepsiCo racconta in un libro le nuove dinamiche del mercato che favoriscono il nostro Paese

Umanesimo, ritorno al futuro

"Larivoluzione che esalta il brand Italia"

L'INTERVISTA

PAOLOMASTROLILLI
INVIATO ANEW YORK

| futuro appartiene all'l-

talia, a saperlo capire e

sfruttare. Perché siamo

entrati nell'eta dell’ec-

cellenza, un nuovo uma-

nesimo che mette la per-
sona al centro di tutto: inno-
vazione, impresa, indu-
stria, tecnologia, design,
cultura. Esiccome 'Umane-
simo lo avevamo inventato
noi, il brand culturale Italia
ci offre un enorme vantag-
gio comperitivo globale per-
ché & unico, se sapremo so-
stenerlo con la capacita di
faresistema, pensare in sca-
la, e magari copiare 'opera-
tivita anglosassone.

Vale la pena di ascoltare
queste suggestioni, perché
vengono da uno che non
parla per sentito dire. Mau-
ro Porcini infatti & partito
da Gallarate per diventare
il Chief Design Officer di Pe-
psiCo, passando per il Poli-
tecnico di Milano, 3M, e al-
tre esperienze a cavallo tra
le due sponde dell’Atlanti-
co, che racconta nel suo pri-
molibro pubblicato dal Sag-
giatore.

Perché lo ha intitolato L'E-
tadell’eccellenza?

«\iviamo in un'era in cui
chiunque pud inventarsi un
prodotto, unservizio, la solu-
zione ad un bisogno umano,
e competere con le multina-
zionali. Le barriere erette a
protezione delle grandi
aziende iniziano asgretolar-
si, sotto la forza di una serie
di tendenze come globaliz-
zazione, nuove tecnologie,
e-commerce, social media.
L'accesso ai capitali & piu fa-
cile grazie al crowdfunding,
icostidella produzione siab-
bassano, la grande distribu-

ZI0NE PUuO essere aggrana, e1
social favorisconola comuni-
cazione. Cid consente a
chiungue di competere con
le multinazionali, creando
lo stesso obbligo per piccoli
e grandi: focalizzarsi sulle
persone, capire le loro fru-
strazioni, bisogni, sogni, e
creare prodotti eccezionali
da ogni punto di vista. 11 li-
bro poi segue due filoni, Il
primoécome fare innovazio-
ne in modo diverso, usando
l'approccio che noi designer
chiamiamo design driven,
tutto centrato  sull'essere
umano. [l secondo & cosa fa
ladifferenza. Se bastasseroi
processi, turte le aziende
avrebbero successo appli-
candoli. Come mainonacca-
de? Perché alla fine restano
essenziali le persone che usa-
no questi strumenti, gli uni-
corni, gli innovatori seriali.
Percit descrivo chi sono,
quali caratteristiche hanno,
COME Agisconos:.

La possibilitd tecnica offer-
ta ai piccoli di competere
nonfavoriscel'Ttalia?

«Da una parte si, perché il
brand culturale Italia & unva-
lore pazzesco in molri setto-
ri che abbiamo solo noi. Per
farci leva, pero, dobbiamo
partire dalla consapevolez-
za dei punti di forza e debo-
lezza, Serve il rispetto delle
altre culture, per capire co-
me uscire dai nostri confini
creando sinergie. E' un'op-
portunita incredibile, se su-
periamao l'ottica del solo Ma-
de in Italy, dove il Made in
Italy & fondamentale, ma &
unacomponente perspinge-
re questa nuova crescita glo-
bale che potremmo avere,
Se lavorassimo sull'idea del
"designinItaly”, il brand cul-
turale italiano, poi magari
potremmo produrlo in Cina
e commercializzarlo negli
Usa. Il design italiano vive
molto sugli allori del passa-

to, ma altri paesi creanoreal-
tachediventanoleader mon-
diali, da Tkea per il mobile a
Zara per la moda. Bisogne-
rebbe appoggiarsi sulla capa-
cita di fare sistema, lavorare
insieme, e poi uscire con la
consapevolezza dei propri
punii di forza, ma anche I'a-
bilita di usare quelli di altre
culture, dalla strategia an-
glosassone alla produzione
asiaricas.

Se Draghi le chiedesse con-
siglio su come usare i fondi
Ue per la ricostruzione, co-
sasuggerirebbe?

«Proposte che rispondano a
due punti precisi. Primo, fa-
te leva su un aspetto unico
dellitalianith, di questo
brand culturale italiano, vi-
sto che & un nostro vantag-
gio esclusivo, e I'economia
globale si basa sui vantaggi
competitivi difendibili. Se-
condo, identificate un'altra
leva da aggiungere. Potreb-
be essere una tecnologia, un
brevetto, un approceiodiver-
so a distribuzione o servizi.
PepsiCo inizia con la speri-
mentazione, ma poi l'idea
deve essere scalabile alla ve-
locitadellaluce. Lostessova-
le per la nostra economia:
creare idee difendibili nel
tempo, ma anche scalabili. E
investire nellinnovazione,
che sia unicamente italiana,
non esportabile da altrix.
Cosa dovremmo migliora-
re?

«(’¢ da lavorare a monte e a
valle. Dauna parte, dovrem-
mo costituire incubatori che
consentanoaimprese e indi-
vidui di creare start up e ge-
nerare nuove idee sul merca-
to, magari finanziati a livel-
lostatale o con le sovvenzio-
ni europee. Dall'altra, & fon-
damentale la formazione.
Quella accademica italiana
& ottima, ma poi le aziende
usano solo una frazione di
auantro imnari. Forse sareb-

be ancora pid importante la
formazione dei leader del
business, affinché capisca-
nolimportanza dell'innova-
zione e come farla in modo
diversos,

Cosacimanca?
«Per'Ttaliail piti grande limi-
te & propriol'incapacita difa-
re sistema, collaborare, an-
dare coesi a conquistare il
mondo, invece di rimanere
frammentat a farei conqui-
stare da francesi, cinesi,
americani. Dovremmo inve-
stire sulle nostre eccellenze,
e poi capire se ¢i sono realtd
consolidate con cui creare si-
nergie sullabase di queste in-
novazioni. Poi bisogna chie-
dersi come sard ilmondo tra
vent'anni, perscegliere ladi-
reziones,

Come sara?

«Le persone, e use questo
termine apposta, perché
nonmi piace chiamarle con-
sumatori, sono sempre piu
viziate. Ma in modo positi-
vo. Vogliono soluzioni per-
sonalizzare per le loro esi-
genze. Quindi vedo un futu-
roin cuilatecnologiadiven-
terd un incredibile abilitato-
re della personalizzazione
dei prodotti. Lo stiamo gia
vedendo conl'offerta televi-
siva, se pensi a Netflix, op-
pure nell'abbigliamento,
con Nike o Adidas chetifan-
no costruire le tue scarpe.
Noi facciamo lo stesso con
le bevande, Se fossi un im-
prenditore, guarderei a tut-
tiisettori dove la personaliz-
zazione ancora non esiste,
per capire come crearla. Al-
tri ambit promettentd sono
salute e benessere a 360 gra-
di, dal ciboalla forma fisica;
sostenibilitd; realtd virtua-
le, che presto sard una real-
taparallelas,

Lei descrive il design come
un’attivita olistica, centra-
tasuunnuovo umanesimo,
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Se ({l).l:st-:} 2il futuro, non sa-
rebbeil terreno digioco cul-
turaleideale per|'talia?
«51, se ci muoviamo veloce-
mente e capiamo quali sono
le debolezze e i punti di for-
za. L'approccio degli ameri-
cani si basa sul consumato-
re, e li ha resi grandi attra-
verso i processi e le strate-
gie. Maé unsistema che non
funziona piti completamen-
te oggi, proprio perché & ne-
cessario mettere l'essere
umano al centro e fare pro-
dotti eccellenti. Nelle riunio-
niaPepsiCoio parlo di Plato-
ne, di amore, di passione
perle persone: all'inizio sor-
ridevano, ora capiscono.
Questa ¢ la grande forza
dell'approccio  umanistico
italiano, dove dietroad ogni
prodotto ¢'& un messaggio
che lotrascende, una storia,
una filosofia. La nostra de-
bolezza invece & l'incapaci-
tadiavere strategia e fare si-
stema. Se riuscissimo ad uni-
re i due approcei, costruen-
doneunocumanistico che pe-
rb sappia pensare in scala,
diventeremmo micidiali, po-
tentissimis. —
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Una vedutaaerea di Piazza del Campo

na, la celebre piazza dove si corre il Palio.
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