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Secondo il Rapporto Symbola “Io sono cultura 2022” il Si-
stema Produttivo Culturale e Creativo torna ad avere un

segno positivo, con un incremento del valore aggiunto del
4,2% tra il 2020 ed il 2021. Sottolineando ancora il ruolo fon-
damentale che la filiera culturale e creativa ricopre nello
sviluppo del capitale umano e territoriale nazionale, con 88,6
miliardi di valore aggiunto e 1.460 milioni di occupati. Valori
che incidono, rispettivamente, per il 5,6% e il 5,8% di quanto
complessivamente espresso dall’intera economia italiana e
una capacità moltiplicativa pari a 1,8 (per 1 euro prodotto se
ne generano 1,8 nel resto dell’economia) che sale a 2,0 per il
patrimonio storico-artistico e a 2,2 per le industrie creative.
Pertanto, oggi, a due anni e mezzo dallo scoppio della pandemia
e in piena fase di ricostruzione e ripartenza, il settore culturale
è tra i più strategici per facilitare la ripresa economica e
sociale italiana. 
Cultura, creatività e bellezza sono la chiave di volta di molti
settori produttivi che consolidano la missione del nostro Paese
orientata alla qualità e all’innovazione: un soft power che rap-
presenta un prezioso biglietto da visita. Cultura, creatività e
bellezza sono parte del DNA italiano, tratti identitari radicati
nella società e nell’economia e sono alla base delle ricette
made in Italy per la fuoriuscita dalle crisi, poiché costituiscono
un motore di innovazione per l’intera economia e agiscono
come un attivatore della crescita di altri settori, dal turismo
alla manifattura creative-driven. E proprio il concetto di Soft
Power può contribuire e dare un significativo apporto alla cre-
scita economica, in particolare del settore delle attività culturali.   
Il politologo americano Joseph S. Nye definì il concetto di
‘softpower’ nel 1990 `La capacità di un Paese di persuadere gli
altri a fare ciò che vuole senza forza e coercizione’. Negli
scontri di potere, la mente contro la forza. Il potere dolce con-
trapposto a quello duro, hard, basato sui rapporti di forza.
Brand Finance ha stilato il Soft Power Index del 2022 sulla
base delle 100.000 opinioni raccolte presso un campione rap-
presentativo della popolazione di 101 nazioni a novembre
2021. Al primo posto tornano, dopo gli anni del governo di
Trump, gli Stati Uniti. E l’Italia? Anno su anno l’Italia è entrata
nella top 10, al decimo posto, del Brand Finance Global Soft
Power Index 2022 grazie a cibo, moda, patrimonio culturale,
con qualche riserva sull’economia e stabilità politica. L’Italia,
è diventata uno dei paesi con la maggiore capacità di influenzare
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le scelte delle altre nazioni senza alcuna coercizione militare o
economica.
Siamo quindi per l’Italia, ad una “ripartenza”, alla quale per
ora credono più gli stranieri che gli italiani, a giudicare dalla
mole di investimenti stranieri in corso nel settore alberghiero
e non solo. Come al solito è un problema culturale, non solo
di crescita economica o benessere individuale o collettivo e
se guardiamo bene, il giudizio sull’Italia è migliore presso “gli
altri” che tra gli stessi italiani. Chi sono questi “altri”? Sono
gli italici, la grande ed autorevole comunità, ancora in gran
parte inconsapevole, composta non solo dai discendenti degli
italiani all’estero ma anche da tutti coloro che nel mondo,
senza avere una goccia di sangue italiano, sono affascinati
dall’Italia ed hanno abbracciato i modelli di quell’italian way
of life diffuso ed apprezzato nei cinque continenti. Non a caso
la lingua italiana, è al quinto posto tra le più studiate al
mondo, non certo per necessità di lavoro o di affari, ma per
passione. Il soft power italico è un potere soffice, aggregante,
non aggressivo. Quella italica è una civiltà il cui peso è molto
superiore a quella semplicemente italiana. Come Italia rap-
presentiamo meno dell’1% della popolazione mondiale, ma
come italici contiamo decisamente di più. 
Sono quindi, gli oltre 250 milioni di persone  che vivono nelle
più varie  parti del pianeta, che dobbiamo abituarci a chiamare,
appunto “italici”: si tratta di cittadini italiani in Italia e fuori dal
Paese, ma anche e soprattutto di discendenti degli italiani che
vivono in Europa, nel continente americano (dal Canada al
Brasile, all’Argentina), di italo-australiani, di italiani di altre
nazionalità (svizzeri italiani, sammarinesi, italiani dell’Istria e
della Dalmazia) e di italofoni in genere. Sono altresì italici tutti
coloro che – anche senza avere una goccia di sangue italiano
né alcuna intenzione di diventare cittadini italiani – hanno ab-
bracciato valori, stili di vita e modelli di “italicità” diffusi nel
mondo, ibridandoli con altre culture.
Infatti si parla di Made by Italics, che è cosa diversa dal solito
Made in Italy, perché identifica non soltanto i prodotti di
qualità, ma anche le relazioni e lo scambio culturale che ne
sono alla base. 
All’Università nazionale di Mar del Plata, nella provincia di
Buenos Aires in Argentina – la nazione con la più grande co-
munità italiana al mondo – è stata inaugurata il 6 settembre la
prima cattedra al mondo sull’italicità “comunità italica e glo-
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calizzazione”. Si tratta di un progetto nato dalla collaborazione
tra l’Ateneo argentino e l’università di Verona.
L’obiettivo è promuovere lo studio di cosa vuol dire essere
italiani nel mondo, e che cosa rappresentano la storia, la
cultura, la lingua italiane quando vengono vissute e trasposte
in una realtà diversa dall’Italia, dove però rimane importante
il senso di identità e di appartenenza alle proprie radici. 
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Roberto Vicerè

Da oltre 30 anni si occupa di editoria, di comunicazione e valorizzazione
del patrimonio culturale. Dal 2002 al 2005 ha realizzato con la società MP
Mirabilia per conto del MIBACT, il “piano di comunicazione del patrimonio
culturale nazionale” e successivamente fino al 2011 i servizi e le attività di
comunicazione e fruizione del patrimonio culturale nazionale, programmate
annualmente dal MIBACT. Editore di alcune testate on-line: “QUOTIDIA-
NOARTE.IT”, poi di “QA Turismo Cultura & Arte”; direttore editoriale di
“Territori della Cultura”. Attuale amministratore della Phom Comunicazione
specializzata nella progettazione e produzione di merchandising per i
settori del turismo e della cultura. Amministratore della MP Mirabilia
servizi e precedentemente della Nuova Comunicazione agenzia di comu-
nicazione e concessionaria di pubblicità.


