
nologici del PST se prima non si è svolta un’opera di sensibilizzazio-
ne sull’importanza di tale investimento. Poichè tale opera di sensi-
bilizzazione non andrà solamente a vantaggio del PST, ma di tutti i
fornitori di servizi tecnologici presenti sul territorio, è ovvio che il
PST necessita di particolari incentivi pubblici al fine di procedere in
modo sistematico lungo tale strada di animazione tecnologica.

Nei confronti delle imprese insediate si pone un problema in più,
in quanto all’opera precedentemente indicata occorre anche aggiun-
gere l’attività di animazione interna al PST, attività che risulta molto
importante se si vogliono far nascere delle esternalità tecnologiche a
beneficio delle imprese insediate; queste nascono se le imprese man-
tengono stretti e continui contatti tra loro, senza i quali vengono
meno i trasferimenti di informazioni alla base di tali esternalità tec-
nologiche. Per far in modo che le imprese insediate si conoscano e
si apprezzino, occorre intervenire con iniziative interne ai PST, fina-
lizzate alla reciproca conoscenza tecnologica. Tali iniziative, oltre a
basarsi su attività “tecnologiche”, come la visita ai laboratori azien-
dali o i seminari su tecnologie pervasive, possono essere individuate
anche in attività informali, come gestione di attività sportive e ricrea-
tive: la letteratura economica afferma che stando a contatto tra loro,
anche in ambienti “non professionali”, i ricercatori potrebbero
scambiarsi informazioni utili ai propri progetti.

Nei confronti del territorio in senso lato, e cioè abitanti, enti e
istituzioni in esso presenti, i PST devono svolgere un’attività di
“pubblicità istituzionale”, al fine di diffondere una positiva immagi-
ne di se stessi sul territorio. Anche da tale immagine – che si coltiva
con i contatti con le scuole, con le associazioni professionali, con gli
enti comunali, con gli eventi e gli spettacoli locali – si potranno
avere ricadute indirette nei confronti della domanda di innovazione
proveniente dalle imprese. Infatti, se si parla di piccole imprese, al
concetto di impresa merita affiancare o sostituire quello di impren-
ditore, e quindi di cittadino del territorio circostante. A fronte di
un’immagine positiva nei confronti dei cittadini è possibile che si
crei anche un’immagine positiva nei confronti delle micro imprese
presenti sul territorio.

Attività di formazione

Come abbiamo rilevato, nel PST convivono due tipologie diver-
se di formazione: quella strutturata e organizzata tramite le univer-
sità, e quella meno strutturata ma gestita direttamente dai laborato-
ri del PST.

Ovviamente, entrambe sono importanti, ma lo sforzo che i PST

stanno effettuando in campo formativo ha delle ricadute diverse
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La diffusione della conoscenza

Le interviste hanno chiaramente mostrato come il processo di
diffusione della conoscenza sia stato possibile soprattutto grazie
all’azione DIADI, che ha concesso fondi pubblici ai PST per attrezza-
re uno sportello tecnologico.

Poiché il progetto DIADI è terminato a giugno del 2001, i PST

hanno ora notevoli difficoltà a coprire i costi delle consulenze tec-
nologiche in presenza di una scarsa domanda proveniente dalle
imprese del territorio. Infatti, queste ultime ora devono pagare per
i servizi offerti gratuitamente in precedenza dal progetto DIADI. La
diffusione della conoscenza è un’attività che genera costi certi a
fronte di ricavi molto incerti e di ammontare sicuramente inferiore
ai costi. Non bisogna dimenticare che questa attività del PST appar-
tiene ai mercati dei beni “quasi-pubblici”, di cui l’informazione tec-
nologica fa parte, e pertanto non può essere portata avanti con deci-
sione da operatori aventi stringenti vincoli di bilancio come i PST. È
proprio in questo campo che meriterebbe attivare un intervento
pubblico finalizzato a finanziare direttamente la gestione di tale atti-
vità. Ovviamente occorrerebbe legare tale finanziamento ad alcuni
indici di performance delle attività di diffusione della conoscenza,
come il numero di imprese che partecipano ai seminari, di imprese
contattate dalla newsletter del PST, di imprese che hanno richiesto i
servizi tecnologici del PST stesso.

Le esternalità create dai PST sono direttamente proporzionali a
tale numero di imprese coinvolte nell’attività di diffusione della
conoscenza, e pertanto anche i fondi pubblici che rimborserebbero
al PST tali esternalità devono tenere conto delle performance quan-
titative e qualitative dell’attività di trasferimento tecnologico.

L’attività di animazione tecnologica

Oltre a produrre e a diffondere conoscenza, il PST deve anche
sensibilizzare le imprese insediate e quelle esterne all’importanza
dell’innovazione.

Nel caso delle imprese esterne al PST si tratta di far conoscere la
valenza strategica dell’innovazione al fine di permettere all’impresa
di raggiungere un vantaggio competitivo che la ponga al riparo della
concorrenza proveniente dai paesi in corso di industrializzazione. Si
tratta di svolgere un’opera di persuasione e di convincimento di
quegli imprenditori che non investono in R&S, in quanto tali inve-
stimenti non danno risultati certi e immediati, oppure perché non
conoscono il proprio fabbisogno tecnologico.

In questi casi, non si ha alcuna possibilità di vendere i servizi tec-
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