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Le società industriali più avanzate sono lanciate 
in un processo di formidabile trasformazione 
degli obiettivi produttivi: la prospettiva di cres-
cita delle economie mature si misura sempre 
meno con la fabbricazione di merci e sempre più 
con la produzione di idee. Questo fenomeno di 
transustanziazione laica, che muta l’orizzonte 
della fabbrica dal materiale all’immateriale, è il 
frutto della pressione esercitata da due fattori 
di sviluppo reciproci e decisivi: innovazione 
e creatività. Definiamo come innovazione la 
conseguenza di un approccio creativo, obliquo, 
filologicamente scorretto, alla soluzione di pro-
blemi concreti. Esiste un modo categoriale di 
affrontare le questioni, che si basa su procedure 
rigide e formalizzate: questa strada assicura ri-
sultati ragionevoli, al riparo da ogni rischio.Ci 
sono poi le risposte eterodosse, le deviazioni 
incoscienti, gli incidenti casuali, che condu-
cono a conclusioni insospettabili, ma che alla 
fine risultano vincenti e convincenti. In ogni 
soluzione non banale opera sempre un princi-
pio anarchico, fatto di strappi ed accelerazioni 
improvvise, capaci di imprimere cambiamenti 

profondi nelle logiche di un sistema (linguis-
tico, sociale, produttivo). Mentre l’invenzione 
è legata all’idea e all’intuizione di un singolo, 
l’innovazione è un processo che rispecchia le 
pulsioni e le aspettative di un contesto ambien-
tale preciso. Il codice genetico dell’innovazione 
si trova sempre nei feedback, nelle transizioni e 
nelle interazioni con la società, origine e meta 
di ogni processo innovativo. Non si può trovare 
innovazione laddove non esiste una trama fitta, 
ma fluida, di connessioni capillari diffuse nel 
territorio, poiché l’innovazione si dà solo attra-
verso lo scambio, il contatto, il contagio virale.
Il paesaggio produttivo del Veneto contempo-
raneo già da qualche tempo ha virato verso le 
tonalità meno austere dell’innovazione e della 
creatività. Dopo aver mappato la geografia del 
Veneto immateriale (con la rivista Please dis-
turb!), Fuoribiennale inaugura il progetto di 
Innovetion Valley, con cui si candida a diven-
tare la cassa di risonanza di una creatività dis-
seminata nella regione, ma che è ancora solo 
parzialmente consapevole di sé. Innovetion 
Valley, con la e anziché con la a, dichiara già 

nel nome il segno di un’interferenza portata al 
cuore della staticità. Da una parte filtro, dall’al-
tra altoparlante, gli obiettivi di Innovetion Val-
ley sono legati a una serie di azioni e comu-
nicazioni esemplari, pensate per pro-vocare, 
per chiamare alla ribalta gli elementi più attivi 
della transustanziazione laica del Veneto pro-
duttivo. La posizione di Innovetion Valley, né 
istituzionale né privata, si colloca in una zona 
di transizione, di prossima distanza verso i pro-
cessi creativi, che consente di adottare la logica 
corsara dell’incursione e dell’agguato. Innove-
tion Valley, che accumula e diffonde sintomi, 
informazioni e idee, che promuove eventi, in-
contri e scontri, cercherà di alimentare, contro 
ogni tentativo di cura, la proliferazione del vi-
rus creativo nel nostro territorio.  

A4. Si superano due gallerie che bucano i Colli 
Berici. Vicenza Ovest. Si apre sulla sinistra una 
grande zona industriale. L’occhio corre verso 
lo stabilimento Campagnolo, che mezzo se-
colo fa ha inventato il cambio della bicicletta. 
A guardarlo, serio, ci pensa un cubo nero, alto 
trenta metri: il magazzino automatizzato di 
Dainese, che ha rivoluzionato il concetto di si-
curezza nel mondo moto e nello sport poi. Il 
signor Dainese guarda Morseletto, che assieme 
ai grandi architetti, in primis Carlo Scarpa, ha 
regalato le più belle pietre ai più bei palazzi. 
Bastano cento metri per arrivare a Bottega Ve-
neta: uno dei cinque grandi marchi del fashion 
mondiale che osserva la statuaria presenza di 
Valbruna e di Beltrame, due straordinarie ac-
ciaierie con fatturati miliardari. Di fronte ruo-
tano le cabine volanti di Zamperla che inventa 
e costruisce le giostre per i parchi Disney, men-
tre la Fiera di Vicenza, che all’oro vicentino 
deve la sua fama mondiale, si rifà il look con il 
tocco magico di Flavio Albanese, direttore di 
Domus (vicentino, pure lui). E in questo rag-
gio di cinquecento metri stiamo dimenticando 
Bisazza, che ha reinventato il mosaico fino a 
farlo diventare design riconosciuto a New York 
come a San Paolo o Trend, che al mosaico dà 
il colore, o la Miles che produce da sempre la 
più bella maglieria della moda internazionale. 
E i cinquecento anni del Palladio dove li met-
tiamo? E Tiepolo? E la Rotonda? Dalle colline 
a duecento metri, seduti mollemente sulla ter-

razza di una delle cinque case di Alvaro Siza, 
uno dei grandi architetti contemporanei, si 
apre questa terra mai raccontata veramente, 
mai diventata leggenda, che si chiama Innove-
tion Valley, l’area al mondo con il più alto tasso 
di industria creativa. L’area al mondo con la più 
alta densità imprevista di episodi eccellenti. 
Quello di Vicenza Ovest è infatti semplice-
mente un piccolo, piccolissimo, episodio che 
capita altre centinaia di volte in Veneto. Ma è 
la rappresentazione perfetta del Nordest nella 
sua parcellizzata incapacità di trasformare la 
somma di migliaia di storie di successi in una 
storia da raccontare al mondo. Oggi nasce così 
Innovetion Valley come risposta ai noiosi, qua-
lunquisti, pregiudizi di chi considera questa 
terra capace di produrre solo “schei”. Nella 
sua criticità politica ed economica questa ri-
mane la terra  della nuova classe creativa, della 
produzione e creazione di beni immateriali, 
che poggia su un incredibile ed indiscutibile 
piattaforma storica ed artistica, che va da Ve-
nezia a Verona. Il problema reale è che non sa 
di avere questa unicità. Non se lo dice. E non 
lo comunica. Non vogliamo convincervi sulla 
carta, ma con i fatti. Da oggi, ogni due settima-
ne, parte un viaggio di conoscenza e scoperta 
dell’Innovetion Valley. Facce, luoghi, persone, 
storie, imprese, per ripartire da quello che sia-
mo. Benvenuti. E buon viaggio.

Il logo è composto da 7 esagoni 
che rappresentano le sette pro-
vince venete (Belluno, Padova, 
Rovigo, Treviso, Verona, Vene-
zia, Vicenza) e le 7 categorie che 
compongono l’INNOVeTION 
VALLEY: moda, arte, design, 
architettura, attività performa-
tive, tecnologia, ricerca.

il giornale

INNOVeTION VALLEY è un 
progetto ideato da Cristiano 
Seganfreddo e prodotto da Fuo-
ribiennale. Il progetto si avvale 
di un comitato scientifico e 
progettuale composto da: Fla-
vio Albanese (direttore di Do-
mus e presidente di ASA Studio 
Albanese), Marco Bettiol (ri-
cercatore, Università di Padova 
e Venice International Uni-
versity), Massimiano Bucchi 
(professore di Sociologia della 
scienza all’Università di Trento 
e coordinatore del comitato 
scientifico di Observa), Luca 
De Biase (giornalista e scrit-
tore, responsabile di Nova24/Il 
Sole24Ore), Maria Luisa Frisa 
(direttore del Corso di Laurea 
in Design della moda, Univer-
sità IUAV di Venezia), Stefano 
Micelli (professore di Marke-
ting all’Università Ca’ Foscari 
di Venezia e direttore di Venice 
International University), Pier 
Luigi Sacco (professore di Eco-
nomia della cultura all’Univer-
sità IUAV di Venezia e direttore 
scientifico di Goodwill), Cris-
tiano Seganfreddo (direttore di 
Fuoribiennale), Camilla Seibez-
zi (curatrice indipendente). La 
Regione del Veneto, in qualità 
di massimo organismo politico 
e territoriale, dà il suo supporto 
a INNOVeTION VALLEY. Il 
progetto, inoltre, dialoga cos-
tantemente con le istituzioni 
(comuni e province), le associa-
zioni di categoria, le imprese, 
il mondo della cultura e tutti i 
soggetti attivi sul territorio, che 
ne condividono le finalità e le 
modalità di realizzazione.
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Montebelluna

TREVISO

Martellago
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Noale

S. Maria di Sala

PADOVA

Rubano

Grisignano

Torri di Quartesolo
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ROVIGO

Cavarzere

Chioggia

Piove di Sacco

Dolo

Mira
Mestre

VENEZIA

Roncade

S. Donà di Piave

Jesolo

Oderzo

Conegliano

Vittorio Veneto

BELLUNO

Asiago

Peschiera del Garda

Malcesine

Rovereto

Bussolengo

Piazzola 
sul Brenta

Pordenone

S. Biagio di Callalta

S.Stino di Livenza

Il Nord-Est è la macro-regione italiana con i più 
bassi indici di scolarità su scala nazionale e cio-
nonostante è quella che ottiene i migliori risultati 
nel test OCSE-PISA sulle capacità intellettive de-
gli adolescenti, l’unica a livello italiano che possa 
definirsi in linea quantomeno con la media eu-
ropea. Si studia poco ma, se e finché lo si fa, lo si 
fa bene. Il Nord-Est ha incubato negli anni una 
strana cultura diffusa che sintetizza in modo ori-
ginale elementi pragmatici e utopico-idealistici. 
È la regione della piccola-media impresa che negli 
stereotipi più convenzionali viene descritta come 
miopemente orientata al profitto di breve termi-
ne, poco interessata a investire, insofferente nei 
confronti di qualsiasi regolamentazione esterna. 
Ma gli stereotipi non sempre catturano l’essenza 
di una realtà. E in più le cose, qui, cambiano ve-
locemente. Per cui non c’è da stupirsi se diciamo 
che il Nord-Est è oggi la stessa regione nella quale 
molte di quelle piccole-medie imprese, troppo 
frettolosamente stereotipate, manifestano una 
propensione al cambiamento e una voglia di 
sperimentare nuovi percorsi che in altre parti 
del territorio italiano sarebbero semplicemente 
improponibili. È la regione nella quale vedere im-
prenditori che si entusiasmano per un’idea, che 
sono curiosi di fiutare il nuovo, non è l’eccezione, 
ma la regola, tanto più quanto più si ha a che fare 
con le imprese di nuova generazione, quelle che 
nascono magari da una lunga tradizione fami-
liare, ma accettano di buon grado di reinventarsi 
accogliendo la sfida della globalizzazione invece 
di godersi il frutto delle fatiche dei progenitori.
Questo strano luogo ospita oggi la più grande 
concentrazione italiana di imprese e di attività 

innovative e, sicuramente, una delle più grandi 
concentrazioni d’Europa. Ma tutto questo è 
difficile da percepire, perché è sparso in un’area 
che corrisponde più o meno alla Greater Los 
Angeles e accade lontano dall’attenzione dei 
media, e spesso dalla consapevolezza degli stessi 
protagonisti di essere parte di un vero e proprio 
movimento di marea che sta cambiando profon-
damente e dall’interno la natura del modello pro-
duttivo del Nord-Est. Quest’area è oggi la vera e 
forse unica reale officina del cambiamento di un 
sistema paese per altri versi bloccato e incapace 
di rispondere con tempestività ed efficacia alle 
nuove sfide della globalizzazione. Un paese che 
continua a lamentare retoricamente lo spreco 
dei propri talenti senza fare nulla di concreto 
per porvi rimedio. Nel Nord-Est i talenti trovano 
spazio e, quando non lo trovano pronto e dispo-
nibile, imparano a guadagnarselo.
Quello che allora manca al Nord-Est, oggi, è l’idea 
di un progetto più ampio, che dia ai mille fram-

menti sparsi del mosaico che si va costruendo la 
percezione e la consapevolezza di essere parte di 
un fenomeno collettivo che sta crescendo e che 
crescerà ancora. Questo è, in ultima analisi, In-
novetion Valley. Proprio perché nel Nord-Est l’in-
novazione abita oggi nelle piccole-medie imprese 
è fondamentale che queste imparino a fare massa 
critica e a sviluppare una comunità di pratica in 
cui definire una sensibilità comune, una piatta-
forma per cooperare, un luogo in cui discutere e 
scambiarsi idee ed esperienze. Se tutto ciò non 
accade, si corre il rischio che questa straordinaria 
vivacità finisca per disperdersi nei meandri della 
lotta quotidiana per la sopravvivenza sui mercati 
internazionali. Ma ci sono tutte le condizioni per 
evitare questo pericolo: c’è l’entusiasmo, ci sono 
le idee, c’è la chiara percezione dell’importanza 
di dedicare tempo, attenzioni ed energie a questa 
nuova dimensione collettiva in cui riconoscersi 
e attraverso la quale farsi riconoscere. C’è la 

convinzione della necessità di potersi raccontare 
attraverso un linguaggio e un retroterra simbo-
lico che la faccia finita con i consunti e ormai 
quasi patetici luoghi comuni del “made in Italy”, 
che appartengono a una generazione e ad una 
storia ormai molto diverse dall’oggi, anche se 
tanti, e in particolare coloro che hanno più paura 
del cambiamento, faticano ancora ad accorger-
sene e soprattutto a prenderne atto e a trarne le 
dovute conseguenze.
Da oggi, dunque, si riparte. Non vogliamo più 
vivere in un paese da cartolina in cerca di tempo-
ranee consolazioni per esorcizzare la sua paura 
del futuro. Vogliamo vivere nell’Innovetion Val-
ley e vogliamo, soprattutto, costruirla giorno per 
giorno. Dateci una mano, non ve ne pentirete.

Superficie 
18.398,9 kmq
Popolazione (2006) 
4.773.554
Comuni 581
Tasso di occupazione : 
In Veneto (2006) 65,5% 
In Italia 58,4%
Istruzione: 
iscritti all’università a.a. 
2004-05 105.980
Trasporti: 
Veicoli circolanti in Veneto 
3.614.630
Credito: 
Banche 57
Sportelli 3.332
Industria: 
Sedi d’impresa 456.878
Addetti 911.129
PIL per occupato (2004) 
55.315,4 euro/s
Commercio: 
Manifestazioni fieristiche 
riconosciute dalla Giunta  
regionale nel 2006 52
Cultura e Tempo libero: 
Giorni di spettacolo in 
Veneto (2003) 3.048
Giorni di spettacolo in 
Italia (2003)  2.975

Distribuzione dei Musei:
per provincia 340
per tipologia:
Arte 55
Arte e Archeologia 64
Storia 32
Storia Naturale e Scienze 45
Storia Scienza e Tecnica 16
Storia del territorio 35
Storia e arti ecclesiastiche 18
Etnografia-Antropologia 50
Specializzato 84
Composito 25

Turismo:
Italiani: 
Arrivi negli esercizi 
alberghieri 4.908.351
Presenze negli esercizi  
alberghieri 24.585.447
Permanenza media negli  
esercizi alberghieri 5,01
Stranieri:
Arrivi negli esercizi 
alberghieri 7.560.249
Presenze negli esercizi  
alberghieri 32.147.152
Permanenza media negli  
esercizi alberghieri 4,25

In questi ultimi dieci anni ci siamo abituati a 
pensare all’innovazione un po’ come a un obiet-
tivo di finanza pubblica. A partire dal famoso 
Consiglio di Lisbona (quello in cui si decise che 
l’economia europea sarebbe stata l’economia 
della conoscenza e in cui i paesi membri avreb-
bero investito il 3% del PIL in ricerca) abbiamo 
coltivato la convinzione secondo cui la nostra 
competitività dipende dal rispetto di una serie di 
parametri che, una volta raggiunti, garantiscono 
ipso facto il successo di un paese nella complicata 
economia globale. Per agevolare il compito di chi 
ci governa, la Commissione ha predisposto essa 
stessa una lista di indicatori economici e sociali 
da utilizzare come cruscotto di bordo per met-
tere a fuoco eventuali scostamenti dai paesi vir-
tuosi e per valutare la bontà delle politiche messe 
in atto. Proprio guardando a molti di questi pa-
rametri, solo pochi anni fa, abbiamo temuto di 
essere arrivati al capolinea del nostro sviluppo 
industriale, di essere inesorabilmente destinati al 
declino industriale e di essere ormai al di fuori di 
qualsiasi partita con le regioni più innovative del 
continente. E invece, malgrado un quadro gene-
rale poco confortante, ci siamo rimessi a marcia-
re. Abbiamo trovato una strada. Soprattutto, ab-

biamo capito che l’innovazione non è il rispetto 
semplicistico dei parametri di Maastricht su base 
industriale, ma un’alchimia più complicata, che 
ha certamente bisogno di tecnologia, ma anche 
e soprattutto di talento imprenditoriale. L’idea 
che per innovare è sufficiente investire una certa 
quantità di risorse in ricerca e sviluppo di nuovi 
prodotti, magari producendo un certo numero 
di brevetti per anno, ha guidato in modo egregio 
manager e imprenditori nel paradigma della pro-
duzione di massa. Oggi fare ricerca è necessario, 
ma la ricerca, per quanto di punta, non basta. 
Oggi non è sufficiente essere all’avanguardia nel 
campo delle tecnologie, semplicemente perché 
la tecnologia non è più un valore in sé. Per es-
sere competitivi è necessario che prodotti e ser-
vizi abbiano un significato, che siano in grado di 
entrare nella vita delle persone dando senso alla 
loro quotidianità. Quali significati e quale senso? 
I prodotti che vogliamo utilizzare devono es-
sere belli (estetica), devono rispettare l’ambiente 
(eco-compatibilità), devono recuperare un rap-

porto con il territorio (identità), devono trasmet-
tere il valore di una sfida (performance). Devono, 
insomma, essere parte di percorso culturale più 
sofisticato, in grado di attribuire alla tecnologia 
un valore che altrimenti non ha. Abbiamo im-
parato queste cose guardando allo straordina-
rio successo dell’Ipod della celebre Apple, ma 
anche guardando alle tute per motociclisti di 
Dainese, agli scarponi di Alpinestar, alle cucine 
Valcucine, ai mobili di Lago, ai filati di Bonotto. 
Queste imprese non sono solo imprese un po’ più 
grandi e attrezzate delle altre nella competizione 
internazionale; non sono solo l’avanguardia dei 
nostri distretti produttivi, oggi molto diversi dai 
distretti che hanno fatto la ricchezza del Nordest 
una ventina di anni fa. Sono soprattutto i prota-
gonisti riconosciuti, a scala internazionale, di un 
nuovo modo di intendere l’innovazione indus-

triale. Possiamo dichiararci soddisfatti di quanto 
ottenuto finora? Nemmeno per sogno. Abbiamo 
iniziato un percorso adesso si tratta di andare 
avanti. La nostra situazione non è molto diversa 
da quella di chi ha appena cominciato un puzzle: 
abbiamo trovato alcuni pezzi chiave e su questi 
siamo convinti di poter procedere. Abbiamo gli 
angoli e qualche elemento centrale. È il momento 
di iniziare a riempire i vuoti, di collegare le tes-
sere che sono rimaste isolate, di far emergere un 
disegno che sia più comprensibile a tutti. A dif-
ferenza di quando si compra un puzzle, a noi non 
è stata data la figura finale: non sappiamo preci-
samente cosa emergerà da questo percorso. Per 
ora abbiamo deciso il nome: Innovetion Valley. 
Molto altro rimane da scoprire. 

Please Disturb!

[̩ ɪn.əʊˈve.∫ɵn ̍ væl.i] neologismo, in italiano 
“valle dell’innovazione”. Viene chiamata 
“Innovetion” per la fortissima concentra-
zione di industrie della creatività e dell’in-
novazione che la caratterizzano: una rete di 
450 mila imprese tra il mondo del fashion, 
del design, della tecnologia, e «Valley» per 
la sua estensione. Sostanzialmente è la 
vasta regione che coincide con il Nord-Est 
d’Italia. Un territorio che non ha una città 
principale, perché la densità di protagonisti 
e di centri importanti che gravitano attorno 
alle sette province è tale da non consentire 
soluzioni di continuità. Un’unica, vasta 
area metropolitana con circa 4.738.313 abi-
tanti, che vivono nel cuore del vortice della 
ricerca, della tecnologia e dell’arte.


