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Il ciclo della cultura come bene economico sta lasciando il passo a quello della cultura per la qualità sociale. Abbiamo bisogno di creatività, ma questa non è solo orientata all’innovazione e al mercato. Nel nostro paese la creatività è un modo per migliorare la qualità sociale, la produzione di fiducia e cooperazione.
La cultura è stata vista di volta in volta nei termini di bellezza che rinfranca e nutre lo spirito, oppure come bene economico che arricchisce il nostro benessere materiale, o come base per lo sviluppo di molte industrie creative. Per Santagata, essa ha valore ai fini della qualità della vita, e identifica una società più libera dal bisogno economico e più aperta ai valori della solidarietà, della cooperazione e della fiducia. L’idea innovativa insita in questa visione è che la cultura "per" lo sviluppo non si appiattisce sui mercati e sulle loro regole egoistiche, ma ambisce a promuovere equità e giustizia sociale. Un libro appassionato, che porta a compimento il lavoro di anni durante i quali l’autore, forte delle esperienze svolte come consulente dei ministeri della cultura italiano e francese, è giunto a formulare la sua proposta di un nuovo "Ministero per la cultura".

Walter Santagata (1945-2013) è stato professore ordinario di Scienza delle finanze e di Economia della cultura presso l’Università di Torino, oltre che presidente del Comitato tecnico-scientifico per l’Economia della cultura e membro del Consiglio superiore per i Beni culturali e del paesaggio. Nel 2008 ha presieduto la Commissione sulla Creatività, pubblicando poi il rapporto dal titolo "Libro Bianco sulla creatività in Italia" (UBE, 2009). Tra i suoi libri segnaliamo "La fabbrica della cultura" (Il Mulino, 2007).
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Nota dell'editore



Questo libro è l’ultimo
                lavoro dato alle stampe da Walter Santagata, scomparso recentemente dopo una
                carrierra accademica e professionale dedicata ai temi dell’economia della cultura e
                della creatività. 
Economia, cultura e
                creatività sono infatti le tre parole che meglio rispecchiano lo spirito e le
                passioni di Walter Santagata: economista, ma soprattutto profondo conoscitore dei
                fenomeni culturali e intellettuale capace di proporre idee nuove e fertili sulle
                quali studiosi e istituzioni si sono confrontati e dalle quali hanno tratto
                ispirazione. 
Basti ricordare La
                fabbrica della cultura o Il Libro Bianco sulla creatività, in cui
                elaborando idee originali come quelle dei distretti culturali o delle industrie
                creative l’autore ha offerto una visione innovativa del sistema culturale italiano e
                proposto un nuovo modello di sviluppo economico e sociale. 
Il governo della
                cultura rappresenta forse la sintesi più propositiva del suo pensiero. Nelle
                pagine di questo libro non vi sono solo considerazioni ricavate dalle esperienze
                condotte negli ultimi anni a livello nazionale e internazionale, ma esiste una
                spinta per far sì che dai risultati delle ricerche possano scaturire efficaci
                politiche pubbliche e iniziative istituzionali per ridare alla cultura e alla
                creatività il ruolo centrale che hanno avuto nella storia del nostro paese.
            



Prologo 

 Conservare il passato, creare il futuro 



Collegio Romano, Roma 
Gabinetto del Ministro dei Beni e delle
        Attività Culturali 
Ministro
            (legge una lettera) 
«È tempo di scegliere, Signor Ministro. I
        due Plenipotenziari latori delle lettere di intenti programmatiche conoscono bene i loro
        incarichi. Uno rappresenta politiche note, uno solo è il futuro che tutti desideriamo. Li
        ascolti e decida». 


Entrano i due Plenipotenziari
        
    


Primo Plenipotenziario
        
    
Signor Ministro, 
il patrimonio storico e artistico del
        paese sopravvive nelle regole della sua conservazione. Senza il passato non siamo capaci di
        vedere e capire il nostro presente. Senza l’eredità del passato non siamo in grado di
        avanzare verso la produzione di nuova cultura. Solo questa prospettiva garantisce l’uscita
        dalla stazionarietà. Fa parlare le generazioni tra loro. 
La conservazione della nostra cultura
        sarà la base di una migliore qualità sociale. Con essa i cittadini realizzeranno i loro
        piani di vita, dialogheranno proficuamente, accetteranno l’alterità e rifiuteranno identità
        portatrici di barriere. 


Signor Ministro, quello che ci sta a
        cuore è la bellezza del paese: le nostre piazze, le nostre chiese, i nostri castelli, i
        nostri giardini, i nostri capolavori. Dobbiamo tutelare e restaurare i nostri tesori
        nazionali, impedirne la rovina o la fuga verso paesi stranieri.
        Vigilare sul deperimento con le nostre straordinarie capacità di restauro, vigilare
        sull’impoverimento del paese con la tutela accorta delle nostre istituzioni. Salvaguardando
        la nostra cultura, proteggiamo il nostro patrimonio. 


Ministro
            (riflettendo) 
Il tuo argomento è ben fondato. Hai
        ragione! 


Secondo
            Plenipotenziario
    
Signor Ministro, 
la cultura è il cemento della nostra
        società. È una inesauribile risorsa, non solo per il nostro spirito, ma anche per la nostra
        economia. La cultura, se ben amministrata, ci dà redditi e posti di lavoro. La buona cultura
        si vende bene non solo ai turisti, ma ai cittadini che la amano, ne subiscono il fascino e
        ne parlano il linguaggio. Essa è la base su cui costruire una nuova qualità sociale. Ma la
        cultura va prodotta e alimentata di continuo. 
Per farlo abbiamo bisogno di attrarre
        nuovi talenti e di sviluppare nuove politiche di «atmosfere creative». Abbiamo bisogno di un
        nuovo Ministero per la Cultura, con un dipartimento per le industrie creative. Dobbiamo
        lavorare sui settori che oggi rappresentano l’eccellenza italiana nel mondo senza
        rimpiangere un passato che i cicli della storia hanno archiviato. 
La nuova cultura va prodotta ogni
        giorno. Se non lo facessimo tra qualche anno non avremmo nulla da conservare. La produzione
        di cultura è la presenza della nazione nel contesto della competizione globale, è la
        garanzia di un futuro, è il testimone trasmesso alle generazioni che verranno. Per produrre
        cultura dobbiamo attivare tutta la creatività di cui disponiamo e metterla a sistema. 


Ministro
            (riflettendo) 
Il tuo argomento è strategico. Hai
        ragione! 
(rivolto a tutti) 
Signori, 
le vostre parole sono piene di saggezza.
        La decisione incombe e dovrà essere all’altezza dei nostri compiti e delle nostre
        responsabilità. Alla fine del giorno saprete. 
    


I Plenipotenziari escono. Il
            Ministro resta solo con il Direttore Generale del Ministero. 
    


Direttore Generale
    
Signor Ministro, 
Voi avete dato piena ragione a ognuno
        dei due Plenipotenziari. Tuttavia è evidente che erano portatori di proposte diverse e
        opposte: conservare e restaurare il passato è in qualche modo l’opposto di produrre e creare
        per il futuro. Non potevate dare ragione a tutti e due! Le vostre risposte sono state
        logicamente contraddittorie. 


Ministro
            (riflettendo) 
Anche tu hai perfettamente ragione!
    





Introduzione 

 Dal principio di non contraddizione alla
            qualità sociale 



Di solito nelle attività di governo il
        principio di non contraddizione può rivelarsi inefficace, sostanziando il celebre detto che
        «la politica è l’arte del possibile». A volte le scelte riguardano politiche che si rivelano
        a ben guardare complementari e non contraddittorie; a volte la sequenza temporale dei
        cambiamenti rende congrue politiche nell’immediato contraddittorie. Ciò vale, nel nostro
        caso, soprattutto per le grandi categorie della conservazione e della produzione di cultura. 
In realtà il punto che vorrei discutere e
        rendere chiaro in questo libro è il risultato di una riflessione che dura da tempo. 
Negli anni ’90 ho lavorato sul concetto
        di distretti culturali e sul binomio cultura e territorio [Santagata
        2000; 2006]. I distretti ponevano immediatamente il problema della produzione e della
        competizione sui mercati internazionali. Essi aprivano la strada a nuove riflessioni sulla
        cultura materiale e sulle industrie creative. 
Nella Fabbrica della cultura
        [Santagata 2007] ho distinto tra politiche di conservazione e politiche di
        produzione di cultura. Ne ho dedotto che oggi sono fondamentali le politiche di produzione
        di nuova cultura. Sono queste le vere chiavi per l’ingresso e il successo sui mercati
        internazionali, perché su di essi la competizione si fa in termini di qualità e di nuova e
        creativa cultura. Ne ho chiarito poi il funzionamento nei principali settori culturali. 
Come ho spiegato nel Libro
            Bianco sulla creatività in Italia [Santagata 2009] uno degli strumenti più
        potenti di produzione di cultura sono le industrie creative che ho
        classificato in 12 settori: cultura materiale (design industriale e artigianato, moda,
        gastronomia), cultura dei contenuti (editoria, cinema, televisione,
        software, pubblicità) e patrimonio culturale (arte contemporanea,
        musei e monumenti, musica e spettacolo dal vivo, architettura). Ad essi si rivolgono le
        politiche pubbliche per lo sviluppo fondate su cultura e creatività. 
Nel Libro Bianco sulla
            creatività in Italia ho distinto due tipi di creatività: la creatività per
        l’innovazione e la creatività per la qualità sociale. Questa distinzione e la riflessione
        sulla qualità sociale non solo posizionano l’Italia nel contesto delle politiche
        internazionali per le industrie creative, ma aprono una prospettiva nuova al governo della
        cultura. Nelle analisi tradizionali, infatti la creatività è sempre principalmente vista
        come un fattore di innovazione tecnologica. Si veda ad esempio Throsby in The
            Economics of Cultural Policies [2010, 6]: 
L’idea nasce dall’osservazione che la creatività, sia
            nelle arti, che nelle scienze, nella tecnologia o negli affari, sia il fattore chiave
            del successo economico sia per gli individui che per l’intera economia. La creatività,
            si sostiene, è un prerequisito per l’innovazione e questa è il motore del
                cambiamento tecnologico, che a sua volta incentiva la crescita economica.
        


Secondo l’impostazione qui seguita,
        invece, il ruolo politico-economico della cultura può essere studiato sia in relazione allo
        sviluppo economico sostenibile – locale e nazionale –, sia in relazione alla qualità
        sociale. Nel libro Atmosfera creativa [Bertacchini e Santagata 2012],
        poi, ho cercato di mostrare come una complessa struttura di reti sovrapposte costituisca la
        base per uno sviluppo locale che mette in primo piano la creatività e le industrie creative.
        La ricerca di una temperatura sociale critica, contesto ideale per la creazione di qualità
        sociale e di industrie creative nelle città, nei quartieri, nelle comunità e nei più piccoli
        gruppi diventa un obiettivo strategico del governo locale. 
La creatività per la qualità sociale è un
        concetto che nasce anche da una diversa serie di considerazioni. Se lo storicismo di
        Giovanbattista Vico non fosse stato sconfitto (ma non è ancora stata detta l’ultima parola)
        dal razionalismo dei sistemi filosofici dominanti nel pensiero europeo del XVII e XVIII
        secolo, forse oggi certi corsi, ricorsi e percorsi storici
        apparirebbero come una normale consuetudine e l’evoluzione delle politiche pubbliche
        potrebbe giovarsi di uno schema interpretativo anticipatore. 
Il mondo delle politiche culturali non
        farebbe eccezione. Negli ultimi sessant’anni si sono infatti succedute fasi storiche
        ascendenti ad elica che hanno reso il patrimonio culturale prima una bellezza che rinfranca
        e nutre il nostro spirito, poi un bene economico che arricchisce il nostro benessere
        materiale, poi la base per lo sviluppo di molte industrie creative e oggi un fenomeno che
        migliora la qualità sociale. 
Sembra infatti chiudersi un ciclo
        storico che ha visto le politiche culturali tese al raggiungimento di un successo
        economico-gestionale e all’autosufficienza di bilancio. Si reclamavano meno risorse
        pubbliche e la valorizzazione di una cultura che produceva in definitiva reddito e posti di
        lavoro. La misura del fenomeno era pronta: gli economisti avevano messo a punto la nozione
        di valore culturale. 
Dopo più di mezzo secolo la mera nozione
        di prodotto, inclusa quella di prodotto interno lordo o PIL e la sua evoluzione
        quantitativa, appare aver perso capacità di rappresentazione come indicatore sociale
        [Stiglitz, Sen e Fitoussi 2009]. La sua virtù di aggregatore monetario efficace di beni e
        servizi eterogenei si è progressivamente affievolita di fronte alla crescente importanza che
        i cittadini e i decisori politici attribuiscono alla qualità sociale, una dimensione che
        sfugge a sommatorie quantitative. 
La fase economicista e gestionale delle
        politiche culturali si conclude con quella dell’emergere delle industrie creative. Tuttavia
        anche questo recente sviluppo vede la creatività come un elemento culturale che in
        definitiva rafforza l’innovazione e attraverso essa le logiche della produttività, della
        conquista dei mercati e di uno sbocco economico per la cultura. Le industrie culturali
        creative sono l’apice dello sviluppo della cultura in senso economico. Ma la creatività pone
        anche una nuova prospettiva: il suo impiego per aumentare la qualità sociale. 
Questo libro si compone di due parti.
        Nella prima si analizzano gli aspetti essenziali di un modello di sviluppo economico locale
        fondato su cultura, creatività, atmosfera creativa e qualità
        sociale. Nella seconda la riflessione si sposta su singole
        questioni: la natura dei beni culturali, le donazioni private per la cultura, la diversità
        culturale, l’arte contemporanea a km0, il paesaggio e l’empowerment/capacity
            building. 



Parte prima. Un modello di governo della cultura






1. 

Cultura per la qualità sociale 



1. Premessa 



Le industrie creative sono un
            fenomeno recente guidato dalla New Economy, dalle Tecnologie dell’Informazione e della
            Comunicazione (ICT) e da alcune fondamentali innovazioni scientifiche (computer science,
            information and communication science, internet, digitalizzazione e software
            applicativi) che nel complesso hanno ridotto i costi di accesso alla cultura e favorito
            il consumo culturale di centinaia di milioni di persone. La loro estensione, come si è
            detto, è vasta e riguarda settori tra loro molto diversi. Sono industrie creative quelle
            artigianali e manifatturiere che producono i beni della cultura materiale: in una
            parola, tutti i beni e servizi del Made in Italy che hanno nella
            tradizione culturale dell’industria distrettuale locale un riferimento prioritario. Sono
            industrie creative quelle che producono contenuti protetti dal
                copyright come il cinema, la televisione, l’editoria, ma anche
            il software e la pubblicità. Sono industrie creative, infine, quelle che rappresentano
            il patrimonio culturale storico e artistico del paese: dai musei, ai monumenti,
            all’architettura, all’arte contemporanea, alla musica, al teatro e alla lirica. 
Al tempo stesso le industrie
            culturali e creative sono una risposta ad una domanda di qualità, di valorizzazione
            della conoscenza tradizionale, di design industriale, di valore simbolico e di cultura
            materiale. I consumatori sembrano meno interessati alla competizione in termini di
            prezzi e più attenti alla qualità, e alla componente simbolica ed esperienziale dei beni
            che acquistano.
        

2. Perché le
            industrie creative rafforzano la qualità sociale? 



Perché diffondono idee e contenuti
            intellettuali. Le idee e la loro condivisione fanno vivere meglio, rendono più
            intelligibili le posizioni e i comportamenti degli altri. La circolazione delle idee
            definisce un ambito sociale ideale dove vivere e comunicare. Si rafforza la società
            interattiva. Le arti, poi, sono un segno evidente di qualità sociale quando raggiungono
            una dimensione pubblica, entrano nelle strade e nelle case accorciando la filiera
            produttiva e mettendo in contatto diretto collezionisti, consumatori e artisti. Il
            teatro delle idee obbliga allo scambio reciproco. Anche quando le idee dividono, si crea
            una gerarchia etica che privilegia alterità e dialogo tra culture. Le industrie creative
            sono un fattore di varietà e di diversità. 
Per quanto la creatività
                per l’innovazione e la creatività per la qualità
                sociale siano opzioni e strategie differenti non debbono essere
            considerate come contrapposte e contraddittorie. Spesso una strategia può aiutare
            l’altra. C’è infatti una relazione evidente tra qualità sociale e innovazione. La
            qualità sociale può essere aumentata direttamente attraverso le idee in circolazione o
            indirettamente attraverso le innovazioni. Ad esempio le ICT hanno migliorato la qualità
            sociale aumentando le relazioni, diminuendo i costi di accesso alla cultura e alle reti
            sociali. 

3. Cosa è la
            qualità sociale? 



La qualità sociale può essere
            definita come la misura in cui le persone sono capaci di partecipare attivamente alla
            vita sociale, economica e culturale e allo sviluppo delle loro comunità in condizioni
            che migliorano il benessere collettivo e il potenziale individuale. Allo stesso tempo la
            qualità sociale può essere definita come il fattore che consente agli individui di
            realizzare varie combinazioni di azioni sia elementari (accesso alla cultura e al
            patrimonio culturale, accesso ai beni fondamentali della cittadinanza, accesso al
            diritto positivo alla salute) sia complesse (partecipazione alla vita della comunità e
            aumento della capacità di realizzare i propri piani di vita). 
Fattori importanti della qualità
            sociale sono i tassi di cooperazione e di fiducia presenti in una comunità. In
            particolare viene sottolineata l’importanza delle arti [McCarthy, Ondaatje e Zakaras
            2004] e più specificamene dell’arte pubblica nel creare capitale sociale a livello di
            comunità [Lowe 2000; Stern 2000], ossia la rete di norme e di reciprocità che ne è il
            cemento [Putnam 1993]. 

4. Arte per
            rafforzare le identità di una comunità 



Ma ovviamente quante altre
            dimensioni della cultura contribuiscono ad aumentare la qualità sociale? Si prenda la
            letteratura, dalla Divina commedia di Dante Alighieri ai romanzi di
            denuncia di una società corrotta e mal funzionante di Leonardo Sciascia. Si consideri la
            musica e il suo potere di costruzione di identità corali e senza scomodare il Giuseppe
            Verdi di Va pensiero è sufficiente pensare a tanta musica popolare
            che centinaia di migliaia di ragazzi conoscono e ripetono a memoria. Si pensi al teatro
            di Edoardo e ai suoi personaggi dalla forte identità italiana, oltre che napoletana. 
La creatività è un input
            fondamentale per la produzione di cultura. Tuttavia la creatività non è un fine in sé,
                tout court, come si capisce bene pensando alla creatività della
                mafia. Se non è un fine, il mezzo deve essere interpretato e
            filtrato dalla cultura della comunità di riferimento [Santagata 2009]. 
Così intesa, la
                creatività è il modo per perseguire obiettivi dotati di valore
            e socialmente condivisi, anche in campo culturale e tecnologico. La creatività ben
            temperata da valori etici, culturali e artistici è, quindi, un mezzo straordinario per
            produrre nuova cultura. 
Secondo la definizione della
            European Foundation on Social Quality le aree in cui si esprimono gli strumenti che
            promuovono una migliore qualità sociale sono: 
	 l’inclusione nelle relazioni sociali di
                    base; 
	 il grado di autonomia e sicurezza di cui
                    gli individui riescono a disporre; 
	 il livello di benessere fisico e
                    ambientale in cui si vive; 
                
	 le condizioni favorevoli alla crescita
                    personale, culturale, professionale e politica
                    (empowerment). 


L’appartenenza ad una comunità
            partecipando alla sua vita materiale e politica è non solo segno di inclusione sociale,
            ma esprime un grado di qualità sociale elevato rintracciabile nel riconoscimento o
            rispetto sociale e nell’essere uguali davanti alla legge. 
Inclusione ed esclusione sociale
            sono le due facce di uno stesso fenomeno che visto in temini di esclusione esprime gli
            ostacoli di giovani e adulti all’ingresso nella società civile. Gli ostacoli sono allora
            un livello di istruzione inadeguato, l’assenza di relazioni di amicizia e parentela,
            l’espulsione dal o il mancato accesso al mercato del lavoro, ostacoli all’accesso ai
            servizi di base e alla protezione sociale, la povertà, la distanza dal mercato, le
            differenze di genere, l’abbandono scolastico. 
La partecipazione al mercato del
            lavoro, il livello di istruzione, la disponibilità dei servizi di base, le reti
            relazionali (avere amici) e la partecipazione sociale sono i principali fattori di
            inclusione presi in considerazione nel sistema. L’inclusione è quindi definita
            dall’accesso delle persone alle differenti relazioni sociali che costituiscono la vita
            quotidiana. 
Il concetto di
                empowerment riguarda le capacità delle persone di rispondere al
            cambiamento, influenzarlo e di trarre beneficio dallo sviluppo sociale in termini di
            attivazione e rafforzamento delle proprie potenzialità. Migliorare il livello di
            istruzione, contrastare l’abbandono scolastico, accedere al mercato del lavoro. 
Un contributo notevole dell’arte
            alla qualità sociale sta spesso nel suo orientamento verso il lavoro collettivo. L’arte
            induce al lavoro collettivo negli atelier di giovanissimi artisti, nel lavoro collettivo
            dell’arte pubblica capace di coinvolgere lo spettatore passivo in interazioni positive.
            Il lavoro di gruppo è generatore di relazioni sociali operative e quindi un tipo molto
            fruttuoso di capitale sociale. 
L’arte influenza la qualità sociale
            anche attraverso il suo impatto positivo su alcune malattie mentali e fisiche, come gli
            handicap, la malattia di Alzheimer, il morbo di Parkinson, la depressione mentale.
            Inoltre, rafforzando le connessioni tra gruppi sociali diversi l’arte favorisce la
            tolleranza e il dialogo tra nuove culture [Stern 2000].
        

5. La
            qualità della vita 



Ovviamente una componente
            fondamentale della qualità sociale è la qualità della vita. 
I benefici che la cultura può
            apportare alla qualità della vita possono distinguersi in strumentali (economici,
            cognitivi, sociali, relativi alla salute) e intrinsechi. Tra i primi hanno indubbia
            importanza quelli che usano l’arte come strumento pedagogico, sia per i bambini, sia per
            gli adulti, e quelli che rafforzano la coesione e la solidarietà sociale, ad esempio
            attraverso attività etniche di musica e danza. 
I secondi riguardano la capacità
            che arte e cultura hanno nell’aggiungere valore alla qualità della vita delle persone.
            Gli individui infatti ricercano esperienze gratificanti che offrano piacere e stimoli
            emotivi. 
Siamo cioè in un contesto che
            percepisce l’arte per il suo valore personale e sociale, lungi dalla sua identificazione
            con la massima antiutilitarista dell’Arte per l’Arte. 
La partecipazione delle persone
            alle varie forme d’arte è un grande contributo al cemento della società: partecipazione
            a eventi culturali, festival artistici, fiere d’arte. Spesso la forma più diffusa di
            partecipazione è attraverso la logica del volontariato. In molti casi l’arte dà voce a
            una comunità e partecipa a costruirne le capacità organizzative finalizzate ad uno scopo
            collettivo. 
A questo riguardo sono stati
            delineati tre gruppi di indicatori che nell’insieme descrivono una vasta gamma di
            possibilità. Un primo gruppo riguarda le misure di benessere soggettive e ci ricorda che
            una lunga tradizione filosofica sostiene che gli individui siano i migliori conoscitori
            di se stessi. Un secondo gruppo riguarda le capabilities o
            opportunità di scegliere tra diversi doings and beings che la vita
            ci offre. Le capabilities sono opportunità. Un terzo tipo si basa
            sulle fair allocations e sul rispetto delle preferenze individuali
            per valori non monetari delle scelte individuali.
        

6.
            Conclusioni 



Sembra delinearsi in un prossimo
            futuro una nuova accezione di cultura e di industrie culturali e creative. Dopo una
            fase, diciamo, efficientista si ritorna in qualche modo alla cultura come espressione e
            fondamento della qualità sociale. A questo fanno riferimento nuove caratteristiche,
            quali la priorità alla produzione di capitale sociale, l’importanza della dimensione
            urbana e territoriale e una partecipazione più stretta alla produzione di cultura di
            tutte le componenti della filiera della sua produzione. Ad essa ci rivolgeremo nel
            prossimo capitolo per capire come e dove nascano le idee e vengano realizzate le
            politiche culturali. In una parola quali sono le caratteristiche dei cicli delle
            politiche culturali. 




2.  

Ciclo delle politiche culturali 



1. Premessa 



Se Joseph-Marie De Maistre (Chambéry, 1753-Torino, 1821) dalla sua Torino postrestaurazione napoleonica desse suggerimenti per il governo delle politiche culturali sarebbe indubbiamente irremovibile, dogmatico e inflessibile nella sua convinzione assoluta sull’inutilità o perniciosità dell’intervento umano nella sfera pubblica [Berlin 2005].  
Coerente con le sue convinzioni il filosofo suggeriva a Caterina II La Grande di Russia che il modo migliore di governare lo Stato era non fare nulla, non interferire con il corso della storia voluto dal Signore che non sbaglia mai nell’indirizzare l’azione degli uomini. Per De Maistre è impossibile governare gli uomini per mezzo della ragione. L’unica autorevolezza di un governo sta nel principio dell’infallibilità e solo la parola di Dio è infallibile [De Maistre 1884-1887]. 
Per quanto alabardiere di un assolutismo archiviato dalla storia, qualche traccia del suo pensiero è riconoscibile nel conflitto attuale tra ideologie che regolano la produzione di macro idee culturali e di sottocategorie di idee. Una prima traccia è quella del conflitto tra dimensione pubblica e privata. Secondo l’ideologia conservatrice la cultura è un affare privato che non richiede interventi, in genere distorsivi, dello Stato. La cultura è un prodotto individuale e rimarrebbe comunque un fenomeno della sfera privata. Secondo l’ideologia progressista o neoilluminista, invece, la cultura è un fenomeno sociale. È allora importante assecondarne l’accesso egualitario e una produzione nazionale adeguata.  
Il corso della storia non ha dato ragione al fanatismo intellettuale di De Maistre. È ormai senso comune che l’azione collettiva degli uomini possa essere utilmente guidata da politiche sagge, efficienti ed eque per le quali occorrono idee e capacità di realizzazione. 
Cominciamo, quindi, la descrizione del ciclo del governo della cultura con la concezione e la produzione delle idee e dei programmi, che rappresenta la prima e originale fase di ogni attività di governo. Le questioni di fondo sono: quali sono i vincoli costituzionali e legislativi alla definizione di politiche culturali? chi produce le idee di politiche culturali? come si trasmettono le idee? come si realizzano? chi sono i nuovi consumatori? 
Insomma, si può parlare di un ciclo delle politiche culturali che ha un principio, una fase di svolgimento e una conclusione?  
Di certo il ciclo delle politiche culturali è possibile, ma il contesto in cui le politiche vengono selezionate è delimitato dalle regole del gioco costituzionale. I partiti presentano programmi politici alle scadenze elettorali. Le idee politiche sono filtrate da numerosi controlli effettuati dagli organi dei partiti, da personalità di prestigio, da fondazioni culturali, da convegni e dibattiti pubblici. Normalmente i programmi sono identificativi di posizioni ideologiche diverse. Tuttavia la pratica dell’attività di governo limita molto le scelte ideologiche e induce al compromesso. In più vi è un livello nel nostro sistema di regole che costituisce un quadro di riferimento più generale: è quello della Costituzione. 

2. Il quadro normativo: la Costituzione  



Forse va detto in premessa che altri paesi con grande rispetto per la cultura, come l’Inghilterra, non hanno una Costituzione scritta che detti le regole generali delle politiche culturali, definendone i limiti e le potenzialità. Sono dominanti le tradizioni, le consuetudini e un profondo senso civico. Basta guardare alla cura con cui in Inghilterra è praticata la politica del paesaggio a ogni livello, dalle autorità locali alle famiglie, per capire il valore delle tradizioni nazionali e del loro rispetto. 
In Italia, purtroppo la cura del paesaggio è solo il ricordo di tempi comunali gloriosi, liberi e creativi. E il richiamo costituzionale somiglia più alle inutili grida manzoniane che al riconoscimento o alla fattura di un abito mentale acquisito e rinnovato. 
D’altra parte l’idea che la cultura vada «promossa» è antica. Nel Libro secondo della Repubblica di Platone si chiede quale debba essere l’educazione impartita al guardiano dello Stato che dovrà essere «per natura filosofo, animoso, veloce e vigoroso» (II, 376c). «Essa consiste in certo modo per i corpi nella ginnastica, per l’anima nella musica» (II, 377), dove la musica comporta anche i discorsi e le composizioni letterarie (II, 377), in una parola la cultura. 
Promuovere la cultura attraverso l’educazione dei più idonei è dunque un precetto costituzionale antico, che in epoca democratica si collega alla promozione della cultura attraverso l’educazione di tutti. 
In Italia il principio costituzionale cui ogni politica culturale dovrebbe fare riferimento è sancito dall’art. 9 che afferma: 
La Repubblica promuove lo sviluppo della cultura e la ricerca scientifica e tecnica. 
Tutela il paesaggio e il patrimonio storico e artistico della Nazione. 


Inoltre all’art. 33, comma 1, la Costituzione recita:  
L’arte e la scienza sono libere e libero ne è l’insegnamento. 


Storicamente l’art. 9 ha rappresentato una guida e un severo monito precursore. Come ebbe a dire Giuliano Amato agli Stati generali della cultura, organizzati da Il Sole-24 Ore a Roma il 15 novembre 2012:  
Nel primo, citatissimo Commentario alla Costituzione, a cura di Baschieri, D’Espinosa, Giannattasio, uscito nel 1949, dell’art. 9, e in particolare del suo comma 2 sulla tutela del patrimonio artistico e storico, si diceva che questa era una «disposizione di dettaglio» e quindi una «stonatura» fra i principi fondamentali.  


Invece fu il lucido riconoscimento del valore fondante della cultura e il suo posto tra i principi fondamentali della società italiana guida ancora oggi l’azione di governi e istituzioni repubblicane. 
Che cosa può voler dire «promuovere» la cultura? Intanto è un verbo che indica un’azione. Questa richiama molte altre azioni quali: sostenere, incoraggiare, rafforzare il progresso, mettere a disposizione, ma soprattutto produrre. 
Promuovere la cultura significa innanzitutto mettere in atto tutto l’aiuto necessario per produrla a un buon livello di qualità. Promuoviamo il cinema italiano non solo quando ne favoriamo la produzione, ma anche quando tramite aumenti di qualità lo mettiamo in condizione di competere con altre culture cinematografiche internazionali. Ormai essere promosso significa anche il passaggio a una fase o classe superiore di qualità. Si è promossi a un livello superiore. 
Entrando nel merito, si può dire che promuovere e produrre cultura richiede che il nostro Stato aiuti o assecondi la crescita e lo sviluppo della creatività, requisito indispensabile per la produzione/promozione. Le idee creative sono alla base delle culture tradizionali come la cultura letteraria, quella della pittura e della musica, dell’architettura e dei monumenti. Ma la creatività è particolarmente essenziale nel mondo delle industrie creative e come tali produttrici di posti di lavoro e di redditi. 
Gran parte del Made in Italy è composto d’industrie creative (moda, industrial design, gastronomia e cibo), che competono sui mercati internazionali. Sono senza dubbio parte della cultura contemporanea e tradizionale, ma, come vedremo, non trovano nello Stato e in particolare nel Ministero dei Beni e delle Attività culturali un sostegno forte di promozione e valorizzazione. 
Ovviamente la promozione comporta dei requisiti, il più importante dei quali è la conservazione della cultura. Conservare vuol dire: tutela, protezione, buona gestione e valorizzazione [Santagata 2007; Settis 2008]. Tutela in senso proattivo vuol dire anche sviluppo della fruizione e libertà di accesso alle forme di espressione della cultura. 
Promuovere la cultura, infine, può anche essere interpretato come un rafforzamento dell’identità. Ma credo che a questo riguardo si debba essere guardinghi. C’è una forma d’identità che significa esclusione dell’altro, che si rafforza ergendo barriere contro culture altre, considerate estranee. Forse più che alle identità si dovrebbe guardare maggiormente all’alterità, che può voler dire dialogo con culture diverse. 
La storia della tutela risale nel tempo a ben prima della formazione dello Stato italiano [Settis 2008]. Gli Stati preunitari, da quello Pontificio, alla Repubblica Veneta e al Regno delle Due Sicilie, sono stati i primi a livello mondiale a sentire la tutela delle opere d’arte come un compito pubblico e collettivo. 
In Italia la prima legge di tutela organica è quella del 12 giugno 1902. Poi seguirono le fondamentali leggi del 1939 (la n. 823, la n. 1089 e la n. 1497) sui beni culturali e sul paesaggio ispirate da Santi Romano e Argan. La legislazione del 1939, che, di fatto, è richiamata e riveduta nel recente Codice dei beni culturali e del paesaggio (2004), stabilì l’articolazione nazionale ripresa dal Ministero dei Beni e delle Attività culturali istituito con decreto alla fine del 1974. 
Recentemente va segnalata la Riforma del titolo V della Costituzione, che disciplina le materie di legislazione concorrenti tra Stato e Regioni e in particolare la «valorizzazione dei beni culturali e ambientali e promozione e organizzazione di attività culturali» (Costituzione italiana, art. 117, comma 3), mentre lo Stato mantiene le competenze legislative su «Tutela dell’ambiente, dell’ecosistema e dei beni culturali» (Costituzione italiana, art. 117, comma 2). 
A tutto ciò devono fare riferimento le politiche culturali a tutti i livelli di governo. È poco? È troppo? Non saprei. Indubbiamente la nostra Costituzione traccia la via maestra, in senso proattivo, di ogni politica culturale. Il Parlamento invece si occupa di articolare le idee legate alle necessità storiche e sociali del paese. 

3. Il ciclo delle politiche 



La nascita delle idee politiche e delle politiche culturali 



La scienza politica [Belligni 2012] si è interrogata su chi produce idee e politiche culturali soprattutto a proposito del cambiamento delle istituzioni. Come le idee dei protagonisti del dibattito politico contribuiscono al loro cambiamento? Più in particolare come le idee diventano issues e si costituiscono in quanto tali nell’agenda del governo, organizzandosi in alternative e scelte differenziate? 
Ma cosa sono le idee politiche? Come dice Belligni:  
In termini generali, consideriamo idea politica qualsiasi pratica discorsiva intenzionata a (o virtualmente capace di) influire sull’allocazione autoritativa dei valori entro un sistema di governo, sia che si rivolga esplicitamente e direttamente alle autorità pubbliche attraverso i canali formali del processo politico, sia che miri ad influenzarne indirettamente e informalmente – per il tramite dell’opinione pubblica, dei mass media, dei movimenti sociali, dei partiti, dei gruppi di interesse, di mediatori intellettuali o di altre istituzioni sociali – i programmi, i comportamenti, le perfomance. Le idee di policy, in specie, sono quelle idee rivolte a modellare, a orientare o a condizionare il policy-making nell’ambito più circoscritto di una politica pubblica o di una policy area [ibidem]. 


Nel caso dei partiti le idee e la loro agenda assumono la forma di un programma politico, la cui stesura, in genere collettiva, si avvale di momenti di contribuzione, di fusione e di eliminazione delle duplicazioni. Ma è pur vero che 
realizzabilità, sostenibilità, praticabilità politica e tecnica sono condizioni necessarie ma non sufficienti al decollo di un’idea. Per stabilire un collegamento attivo con la sfera pubblica occorre suscitare l’attenzione e guadagnarsi il sostegno dei politici. A tal fine, gli sponsor di un’idea adottano strategie e sfruttano canali – alternativi o complementari – che la letteratura ha variamente considerato e approfondito [ibidem]. 


I canali di cui può servirsi la costruzione di un programma politico sono vari: 
Centri di ricerca, accademie, tecnostrutture, think tank, associazionismo culturale, ma anche, come si è detto partiti, sindacati, mass media, lobby, comunità di discorso, movimenti sociali, cui fanno capo intellettuali organici, accademici, ricercatori, tecnici, esperti di comunicazione, consulenti, spin doctor [ibidem]. 


Le idee, che comunque nascono dal genio di un individuo o di un gruppo, sono tante e in competizione tra loro. Quali si affermano, quali scompaiono, quali si fondono? Dipende soprattutto dal lavoro e dall’impegno del cosiddetto imprenditore di policy [Kingdon 1984], il personaggio che sa cogliere l’occasione quando si presenta. 
Le agende, inoltre, cambiano secondo una logica incrementale o per spaccature successive. I partiti per loro natura raccolgono istanze che provengono dalla società. A volte queste si esprimono in movimenti di opinione ben strutturati, a volte sono filtrate dal ceto politico intellettuale che in modi diversi partecipa alla formazione dei programmi politici. Questa seconda opzione può vedere l’intellettuale più o meno organicamente collegato al partito, ma l’importante è che le sue idee circolano e guidano l’azione politica senza forzature mediatiche. L’intellettuale cioè offre le sue idee nella speranza che possano essere organizzate in programmi operativi. 
Uno degli esempi più famosi è il successo relativamente rapido delle politiche keynesiane. Il passaggio dalla penna dell’economista alla scrivania del Ministro avvenne nell’arco di un quinquennio, preceduto dalle miopi politiche dei presidenti repubblicani americani Warren G. Harding, Calvin Coolidge e Herbert Hoover e da quelle più progressiste del New Deal di F.D. Roosevelt (1935-36). La teoria keynesiana di aumento della domanda globale in periodi di disoccupazione economica, anche attraverso l’uso della spesa pubblica, divenne il credo di molti governi desiderosi di portare in breve tempo il loro paese fuori dalla crisi economica. A chi accusava le sue teorie di non essere valide nel lungo periodo, Keynes rispose con la famosa frase: «Nel lungo periodo saremo tutti morti». 
Oggi le idee politiche circolano molto facilmente, ma la quantità è spesso nemica della qualità. Occorrerebbe un vaglio più forte sulle proposte avanzate, un primo screening che consenta di separare i contenuti reali dagli effetti di annuncio, dai ricercati effetti simbolici, in modo che con freddo ragionamento si possano esaminare e scegliere le alternative migliori. 
Inoltre i partiti tradizionali descritti sopra sono in via di scomparsa, sempre più sostituiti da strutture leggere, molto comunicative che sanno usare internet ed hanno un radicamento che è più di contenuti che territoriale. In questo senso i partiti moderni sono più esposti e permeabili al lavoro di uffici studi, fondazioni di cultura e think tank. 

Gli uffici studi, le fondazioni, i think tank e gli enti internazionali 



Per quanto riguarda la produzione d’idee a livello di governo un posto particolare occupano gli uffici studi e i think tank, ma anche le attività di lobbying.  
In linea generale gli uffici studi dovrebbero sviluppare idee e ricerche a supporto delle politiche. Quando la loro azione si fa propositiva possono diventare ascoltati e influenti suggeritori di politiche pubbliche. Sono le grandi organizzazioni ad avere uffici studi che sviluppano approfondimenti e prospettive. La Confindustria, le grandi confederazioni sindacali, le banche internazionali mettono sul mercato idee che riflettono l’orientamento ideologico cui appartengono.  
I think tank italiani nascono da esperienze americane e hanno cominciato a organizzarsi intorno ad alcune fondazioni culturali che si occupavano di analisi delle politiche pubbliche. Dovrebbero fornire dati, informazioni, consigli e previsioni ai policy-maker. Possono fornire ricerche indipendenti, consulenze e attività d’influenza e advocacy. Advocacy significa farsi promotore e attivamente patrocinare la causa di qualcun altro. L’advocacy consiste nello sforzo di modificare gli esiti di politiche pubbliche o di decisioni allocative che hanno un impatto diretto sulla vita delle persone.  
Vorrebbero apparire come centri indipendenti, ma in Italia sono in genere politicamente orientati se non addirittura espressione di leader politici famosi. Le fondazioni bancarie producono idee inerenti alle loro strategie d’intervento, spesso associano alla produzione d’idee reali esperimenti sul campo che offrono concreta verifica alle proposte di policy. I bandi della Fondazione Cariplo sono un esempio virtuoso di come proposte ideali si coniughino con esperienze concrete, come nel caso dei bandi sui «Distretti culturali». 
I gruppi di pressione o d’interesse, infine, cercano di esercitare la loro influenza per orientare l’azione amministrativa e legislativa. In Italia i gruppi di pressione sono molti: dal FAI, Fondo Ambiente Italiano a Italia Nostra, a molte fondazioni d’arte e di cultura che seguono le vicende culturali nel nostro paese. 
L’indipendenza dei think tank è messa in dubbio dai loro legami con i finanziatori di ultima istanza e spesso si trasformano in gruppi di pressione necessariamente partigiani. 
Il sistema delle Nazioni Unite, il Fondo Monetario Internazionale, l’UNESCO, l’Unione Europea, la World Bank, l’UNDP e il WIPO sono istituzioni che producono idee e rapporti apprezzati. La loro riflessione è al tempo stesso razionalizzatrice di quanto si fa nei paesi avanzati e propedeutica a sviluppare buone pratiche ed efficaci politiche nei paesi in via di sviluppo. Temi come la diversità culturale quale obiettivo planetario, l’importanza del capitale umano e della sua crescita, la sostenibilità dello sviluppo declinata in senso economico, sociale e politico, la tematica della green economy e del cambiamento climatico, la tutela della proprietà intellettuale nascono nel loro ambito ed hanno profondamente influenzato le linee direttive dei governi nazionali.  

Come si trasmettono le idee: la distribuzione e comunicazione 



Gli strumenti di comunicazione di massa, quali radio, TV, giornali e internet hanno contribuito a una vera e propria rivoluzione nel mondo della comunicazione. L’accesso alle informazioni è a costi estremamente bassi, la comunicazione di idee politiche è diventata interattiva e consente un più adeguato tasso di partecipazione dei cittadini alla vita pubblica; la dimensione della comunicazione è oggi internazionale e tocca, grazie agli strumenti telematici, le più varie categorie di utenti. 
Un altro veicolo di diffusione d’idee o agende politiche per la cultura sono i convegni, i simposi, le conferenze, le tavole rotonde e i siti online. Questi ultimi, spesso a libero accesso, stanno diventando importanti veicoli di affermazione di determinate politiche e di una loro diffusione di massa. Il passaparola sia fisico sia attraverso comunicazioni online può rafforzare enormemente il grado di penetrazione di una politica in strati mirati di popolazione. 

La realizzazione ad opera del Parlamento 



Il Parlamento elabora le politiche culturali. È il luogo del confronto tra le idee e di selezione delle migliori. Prima del 2000 il Parlamento votò molte leggi relative ai beni culturali, chiamati a quei tempi «giacimenti culturali». 
A dire il vero quella legislazione era di tipo distributivo [Bobbio 1987; Brosio e Santagata 1991]. Veniva stanziata una somma cospicua di denaro pubblico scatenando una competizione tra lobby per accaparrarsi la posta in gioco. Si provarono diverse modalità: il finanziamento di pochi grandi progetti cadde nelle mani delle lobby della informatica e della catalogazione (art. 15, l. 26 febbraio 1986, n. 41 – Legge finanziaria per il 1986); la scelta opposta di finanziare tanti piccoli progetti trovò altre lobby nella piccola impresa edile locale e negli artigiani esperti di restauro (l. 29 ottobre 1987, n. 449). Seguirono molte altre leggi speciali come quelle per Venezia, ad esempio. 
A partire dalla stagione delle giunte rosse degli anni 1975-85 fino alla crisi finanziaria internazionale del 2008, Regioni, Comuni e Province elaborarono programmi culturali ed eventi locali, a volte di grande prestigio. La politica culturale divenne programmatica e decentralizzata. 
Regioni e Comuni organizzarono reti teatrali, sistemi museali locali, cicli concertistici e operistici, festival culturali e saloni del libro, del cibo e dei beni culturali. La dimensione programmatica era favorita da risorse relativamente abbondanti e da una buona ricerca di originalità e d’innovazione nei singoli campi, incluse le politiche d’inclusione sociale e i programmi di riduzione dei costi di accesso alla cultura. 
Poi venne il tempo delle vacche magre e la politica culturale divenne regolativa. Un esempio tipico e anticipatore fu la legge Ronchey del 1993 che fissava le regole per l’ammodernamento dei musei italiani. La legge fissava le nuove regole per aprire caffetterie, ristoranti, librerie e dare concessioni ai privati per fornire servizi ai musei. Regolava una materia in cui l’esperienza italiana era profondamente in ritardo rispetto a quelle europee. 
Negli anni più recenti le politiche culturali proseguirono nell’attività di regolazione nel design industriale, nel cinema e nell’opera lirica, con la trasformazione degli Enti Lirici in Fondazioni, ma soprattutto si svilupparono a livello locale. 
Dunque le politiche culturali hanno visto un’evoluzione da distributive a regolative a programmatiche. Oggi l’assoluta ristrettezza dei fondi rende le politiche culturali mute e assenti, soprattutto in assenza di adeguate politiche di fund raising e di partnership pubblico-privato. Si raschia il fondo del barile in attesa di una ripresa economica e finanziaria. Come al solito dopo la crisi non si ritornerà al punto di partenza, ma ci sarà un’evoluzione, si spera, orientata a sviluppare le politiche verso la costruzione di una maggiore qualità sociale.  

L’esecuzione delle politiche. Il Ministero per i Beni e le Attività culturali e la necessità di una riforma 



Il Ministero non è il luogo della ideazione, ma dell’amministrazione delle politiche culturali. Si colloca quindi nella fase finale, operativa ed esecutiva della catena di formazione delle politiche. 
Vincolato dalle leggi in vigore e indebolito da anni di gestione non sempre efficace, tra l’altro con una capacità di spesa sempre più ridotta, il Ministero si muove lentamente attraverso alcune sperimentazioni come le soprintendenze autonome di Pompei e Roma. 
Più in generale il Ministero sembra inadeguato rispetto ai cambiamenti stessi del concetto di cultura e meriterebbe serie riforme a partire dal suo nome, per cui sarebbe bene che se ne cambiasse il titolo in «Ministero per la Cultura», una scelta per altro approvata anche dal Consiglio Superiore dei Beni Culturali. Vediamo di capire perché. 
Le questioni culturali aperte sono sulle grandi, grandissime cose da fare. Allora cominciamo da una domanda in tempi di crisi: quali sono i Ministeri che possono aiutare e sostenere la crescita economica del paese? Non ho dubbi: uno dei più importanti sarebbe il Ministero per la Cultura.  
Innanzitutto perché negli ultimi anni si è imposta una nuova innovativa concezione di cultura: dai beni culturali si è passati alle industrie creative e alla cultura materiale, alla moda, al design industriale, alla gastronomia, alle industrie del lusso e al turismo culturale. Ha il Ministero dell’Agricoltura la sensibilità culturale per posizionare la cultura del riso o del vino sui mercati internazionali? Credo di no: per l’agricoltura il cibo è cibo e innovazione, solo per il Ministro per la Cultura il cibo è cultura, creatività e immagine identitaria del paese. 
Faccia dunque un passo avanti il Ministro perché la crescita oggi è più che mai legata alle industrie creative e alla cultura. Si chieda a voce alta una più chiara indicazione d’indirizzi politici per la cultura e si rivendichi al Ministero un’originale predisposizione a sviluppare le politiche culturali italiane. 
Il tema merita ben altri approfondimenti, ad esempio cosa aspetta il Ministero a istituire una Commissione Ministeriale che studi le linee di un programma culturale nazionale? Credo al proposito che gli assi portanti di quanto un Ministero per la Cultura dovrebbe fare nell’immediato rispetto alla crescita economica delle industrie creative potrebbero essere così sommariamente riassunti: 
	 Creare un legame forte tra cultura e industrie creative creando una Direzione Generale per le Industrie creative e culturali. Fare delle nostre industrie e della nostra creatività gli ambasciatori della capacità innovativa dell’Italia sui mercati internazionali. Guidare un processo di crescita della qualità della nostra cultura. 
	 Varare programmi locali di creazione e sviluppo di «atmosfere creative», nuvole territoriali dense di produzione intellettuale, di creatività, di design e di spettacolo di qualità [Bertacchini e Santagata 2012]. In esse le idee circolano liberamente, le informazioni sono a libero accesso, i segreti dei mercati diventano conoscenza comune, la creatività posiziona la nostra cultura ai livelli alti dei mercati mondiali. 
	 Creare strutture intermedie tra i consumatori/utenti e le responsabilità politiche e amministrative delle autorità di governo della cultura, siano esse commissioni indipendenti (come nel cinema) o organizzazioni di formazione e di lancio di giovani talenti. 
	 Snellire la struttura produttiva del patrimonio culturale: più di 4.000 musei in Italia sono forse troppi ed esprimono troppe duplicazioni senza attirare progetti culturali e pubblico. 
	 Riqualificare festival ed espressioni d’arte per attirare turisti culturali. 


Mi fermo qui, ma sono convinto che un nuovo Ministero per la Cultura sia uno dei pochi che potrebbe avvalersi d’interventi diretti sulle industrie creative e la loro valorizzazione, mentre spesso ci si limita a ridisegnare gli incentivi all’azione, ben sapendo, come si dice, che «Si può portare il cavallo all’acqua, ma se non vuole bere, c’è poco da fare». 

Il consumo delle idee politiche 



Il consumo di idee politiche da parte dei cittadini è influenzato dalla loro capacità di coinvolgimento e partecipazione alle scelte sulla produzione, consumo e accesso ai beni collettivi di una società, come la cultura. 
Il cambiamento epocale nel consumo di cultura corrisponde alla nascita di un nuovo soggetto che con un brutto neologismo viene chiamato il prosumer. Si tratta della trasformazione del tradizionale consumatore in produttore di cultura. Ciò è consentito dalle nuove tecnologie della comunicazione e dell’interazione. Attraverso l’interattività si apre la strada allo user generated content, ossia alla possibilità che il consumatore modifichi e arricchisca un contenuto culturale secondo le proprie preferenze manifestate attraverso internet e i social network. 
In generale la capacità di consumo richiama il tema dell’accessibilità alla cultura. Com’è noto molte manifestazioni culturali sono elitarie e autoreferenziali. Questo può accadere nell’arte contemporanea e delle forme più spinte ed esasperate di ricerca artistica e di avanguardia, che devono aprirsi a un consumo più ampio e democratico. La ricerca artistica non dovrebbe separarsi da una ricerca di dialogo e confronto democratico. Internet è un grande strumento di democratizzazione, ma anche i musei con la loro fisicità devono aprirsi di più ai visitatori. 
Il consumo di cultura, nel momento in cui la democratizzazione cresce, rischia un abbassamento di qualità. Forse può rivelarsi un pericolo, ma può essere ampiamente contrastato da una equivalente crescita del capitale sociale, ossia di una cultura che rafforza le relazioni tra gli uomini favorendo il dialogo interculturale e la crescita individuale. Il faut réculer pour mieux sauter? Può darsi che questa sia la strategia migliore nel lungo periodo. 


4. Conclusioni 



Abbiamo esaminato, se pur rapidamente, le vaste opzioni delle politiche culturali. Abbiamo anche sostenuto che la produzione di politiche culturali s’inserisce in una logica ciclica che consente il loro rinnovo e sviluppo nel quadro fissato dalla Costituzione italiana. 
Gli accenni alla dimensione locale sono stati molti, ma è ora il momento di analizzare più da vicino un modello di sviluppo locale fondato su cultura e creatività che abbiamo chiamato «atmosfera creativa».  




3. 

Atmosfera creativa 



1. Premessa 



Come la statistica e la misurazione
            dei fenomeni sociali sono la base della conoscenza e la fonte delle informazioni
            necessarie all’attività di governo [Petty 1690; Einaudi 1964], così la costruzione di
            modelli è una guida razionale per l’elaborazione delle politiche. Un modello è, infatti,
            una rappresentazione stilizzata della realtà e permette di analizzare e risolvere i
            problemi della sua trasformazione con freddo ragionamento e razionalità. Un modello è
            una semplificazione, ma il suo riduzionismo permette di studiare, come sotto una lente
            d’ingrandimento, le relazioni e reazioni tra gli attori e di valutare i risultati
            attesi. In fondo, l’arte del governo è la capacità di costruire modelli, di anticipare
            esiti attesi e inattesi e di prendere decisioni strategiche ottime. I modelli di
            sviluppo economico sono profondamente cambiati negli ultimi decenni attraverso
            l’emergere di una nuova nozione di sviluppo fondato sull’uomo e sulla realizzazione dei
            suoi piani di vita, contrapposta a una visione strettamente economica centrata sulla
            crescita del reddito nazionale (PIL) e della produzione di beni [Arndt 1989]. 
In questo nuovo approccio, la
            cultura e la creatività stanno diventando due fattori fondamentali. In senso funzionale,
            cultura e creatività sono da sempre servite per generare beni e idee che nella storia
            hanno prodotto valore simbolico, estetico, economico e sociale, ma solo negli ultimi
            anni si è iniziato a enfatizzare il ruolo dei fattori intangibili per lo sviluppo
            economico e sociale [Scott 2000; Howkins 2001; Throsby 2010; Santagata 2009]. 
Questo cambiamento di prospettiva
            non è stato solo il frutto della riflessione accademica, ma sotto l’influenza di
            autorevoli economisti, il processo è stato scandito dall’azione
            dei decisori politici delle principali organizzazioni internazionali [Throsby 2010]. 
Tutti questi lavori pongono
            l’accento su una concezione più elaborata di benessere e sviluppo umano e segnano la via
            per un’applicazione di nuovi modelli nei contesti nazionali e regionali. Se l’uomo, la
            sua cultura e la sua creatività stanno diventando il nuovo centro analitico del
            paradigma dello sviluppo economico mondiale, anche a livello locale si assiste ad una
            analoga ricentralizzazione delle strategie e dei modelli di sviluppo. 

2. I fattori
            tradizionali dello sviluppo economico locale 



Come il governo centrale può guidare
            lo sviluppo economico del paese, così la capacità normativa di Comuni, Regioni ed altri
            enti territoriali sono strumenti di indirizzo e sviluppo economico locale. 
In generale si possono individuare
            due grandi classi di fattori dello sviluppo locale. Quelli tradizionali fanno
            riferimento ai fattori produttivi e allo sfruttamento di rendimenti crescenti dovuti a
            diversi elementi come la dotazione d’infrastrutture, l’accumulazione di capitale fisico
            e umano, lo sviluppo della conoscenza e della tecnologia, l’adeguatezza della struttura
            industriale e le economie di localizzazione. Quelli più soft fanno riferimento a
            condizioni intangibili che tendono a favorire il funzionamento dei sistemi economici
            come la qualità della vita, le istituzioni, la cultura degli affari, l’identità e i
            valori culturali della comunità [Wong 1998]. 
Nell’evoluzione della teoria
            economica la combinazione di questi elementi favorisce il progresso economico. Negli
            anni 1960-70, per spiegare la crescita economica dei paesi avanzati gli economisti
            iniziano a studiare il ruolo dell’innovazione e della tecnologia nel migliorare la
            produttività dei fattori di produzione come il lavoro e il capitale [Solow 1957]. A
            completamento delle nuove teorie, molti autori riconoscono il ruolo del capitale umano
            come fattore strategico e aggiuntivo per la crescita economica [Barro 2001].
            Parallelamente, si sviluppa un filone di studi che mette in
            primo piano il ruolo delle istituzioni e del capitale sociale come fattori dello
            sviluppo economico. 
Anche la dimensione internazionale
            entra nelle strategie locali: i fenomeni delle delocalizzazioni degli impianti
            produttivi e della forza-lavoro e la capacità di attrarre investimenti e favorire la
            concentrazione d’imprese e capitale umano di qualità si affermano sia come scelte
            microeconomiche delle imprese sia come elementi costitutivi di nuove politiche senza
            frontiere. Il vantaggio competitivo di un luogo dipende non solo dalla dotazione
            d’infrastrutture fisiche e virtuali (internet), ma anche dalle politiche per la casa, i
            trasporti pubblici, la salute, e le opportunità di formazione, oltre che di servizi
            efficienti per le imprese [Porter 2000]. 

3. Cultura
            e creatività come fattori di sviluppo locale 



I fattori economici e sociali
            finora individuati sono riusciti a fornire modelli interpretativi che hanno permesso di
            approfondire le cause e le dinamiche dello sviluppo economico. Tuttavia, le dinamiche e
            i cambiamenti socioeconomici in atto inducono a ricercare nuovi fattori che possano
            migliorare la capacità esplicativa dei modelli. In questo panorama, la cultura e la
            creatività sembrano imporsi all’attenzione come nuovi fattori di crescita e sviluppo per
            diversi motivi. In primo luogo, è in corso un’espansione della sfera culturale
            nell’economia, intesa come produzione e consumo di simboli e significati. Nella nuova
            fase del capitalismo postfordista, il valore d’uso e funzionale dei beni può diventare
            secondario rispetto al loro valore simbolico ed estetico. Il design pervade oggi la
            produzione di beni funzionali, mentre la rivoluzione delle ICT ha portato a nuove
            opportunità nella produzione e distribuzione di contenuti e servizi culturali. Le
            industrie e i beni culturali diventano quindi importanti non solo per il loro peso
            economico, ma anche per il loro contributo nel diffondere il capitale simbolico e
            l’immagine di un territorio [Lash e Urry 1994]. In secondo luogo, si inizia a
            riconoscere e studiare il ruolo della creatività come precondizione all’innovazione. La
            creatività è un processo di scoperta che richiede capacità
            cognitive e ricettive verso gli stimoli esterni [Legrenzi 2005], e di avere intuizioni e
            capacità di good problem solving. Grazie alla creatività si
            generano nuove idee, processi, tecnologie, prodotti e servizi che possono trasformarsi
            in innovazioni se incontrano i bisogni e le preferenze degli utilizzatori. 
Cultura e creatività sono quindi
            due elementi estremamente interconnessi che pongono l’uomo al centro della nozione di
            sviluppo locale. La creatività serve a produrre cultura, ma anche la cultura può essere
            un attivatore sistemico di creatività e innovazione, aumentando la propensione delle
            persone a investire nelle loro capacità e competenze cognitive [Sacco e Segre 2006]. 
Incorporare la cultura e la
            creatività in un modello locale significa infine rispettare la grammatica della
            sostenibilità, ossia lavorare pensando alle future generazioni non solo in termini
            d’infrastrutture e risorse culturali che saranno loro trasmesse, ma anche in termini di
            equità e di difesa della diversità culturale. 

4. Lo
            spazio e il territorio 



Lo spazio è una delle dimensioni in
            cui si rivela la creatività. L’ambiente fisico e sociale è lo spazio in cui le idee sono
            stimolate, nascono e si confrontano con le altre in un processo continuo di
            fertilizzazione incrociata [Hall 2000; Tornquist 2011]. 
Un luogo a sua volta, si tratti di
            una metropoli o di un piccolo borgo o un villaggio, è nel nostro contesto uno spazio
            animato da attori creativi. Un luogo è come un mare di relazioni sociali che contiene
            una o più isole di creatività di dimensioni e importanza variabili e dai contenuti
            differenti. 
Più oltre in questo capitolo si
            cercherà di tracciare gli aspetti essenziali che contribuiscono al successo di specifici
            ambiti di creatività e che per accumulazione successiva offrono la massa critica che
            rende il concetto di atmosfera creativa un fenomeno concreto e
            produttivo di valori culturali ed economici. 
L’atmosfera creativa diventa allora
            un modello o progetto di geografia economica. La sua osservazione combina cultura,
            dimensione spaziale e iniziative imprenditive locali e si avvale
            della network analysis per descrivere le
            relazioni tra gli attori e il territorio. Le reti, infatti, costituiscono una modalità
            tipica della struttura di relazioni sul territorio finalizzate a un dato scopo.
        

5.
            Atmosfera creativa 



Il modello di sviluppo locale che
            qui si presenta è un tentativo di individuare ambiti e strumenti specifici di crescita
            locale fondati sulla creatività e la cultura. Il punto di forza è la costruzione di
            un’atmosfera creativa, in grado di avvolgere e guidare le nuove forze dello sviluppo
            locale nei settori a elevata produzione di beni e servizi culturali e di favorire le
            condizioni per il dispiegarsi di vantaggi reciproci, positivi e condivisi dagli agenti
            di questo nuovo mondo industriale e commerciale. 
L’atmosfera creativa è un fenomeno
            congenito ad ogni grande fase di sviluppo nel tempo e nello spazio. Dall’Atene di
            Pericle alla Firenze rinascimentale fino alla Berlino di oggi, l’atmosfera creativa è il
            frutto di un’intensa circolazione d’idee su prodotti, stili, espressioni artistiche,
            bisogni dei consumatori, innovazioni tecnologiche, modelli di business, design
            industriale e ricerca della qualità. 
L’atmosfera creativa è il segnale
            di una massa critica intellettuale prodotta dal combinarsi di diversi fattori. Gli
            osservatori attenti delle città creative come Peter Hall [1998; 2000], Taine [1926] e
            Törnqvist [1983] sottolineano tutti l’importanza di un fattore di coagulazione. Taine lo
            chiama artistic milieu che produce una temperature
                morale. 
La formazione e l’addensamento
            dell’atmosfera creativa è quindi un processo cumulativo che richiede tempo a causa della
            necessità di sviluppare competenze, conoscenze e propensione alla sperimentazione da
            parte degli attori coinvolti. 
Quando il sistema delle idee
            raggiunge una massa critica, l’atmosfera creativa diventa operativa e visibile. Essa è
            in grado di autoalimentarsi grazie alla produzione di esternalità positive, grazie
            all’attrazione di talenti esterni al territorio e ai vantaggi competitivi che offre
            all’industria e al terziario locali.
        
L’atmosfera creativa si fonda su
            diversi aspetti (tab. 1). 
Innanzitutto le relazioni tra i
            vari attori delle filiere produttive si esprimono sotto forma di
                reti, nested, o a cestino di nido, perché
            questa è la forma più flessibile e coerente con la grammatica della creatività. 
I sistemi locali della
                creatività costituiscono un primo network decisivo. I principali sistemi
            della produzione culturale sono quelli della cultura materiale: la galassia del design
            industriale, la moda e l’industria del gusto; quelli delle industrie del contenuto:
            editoria, cinema, televisione, pubblicità e software; e quelli del patrimonio culturale:
            musei e monumenti, paesaggio, musica e architettura. 
Le fabbriche della
                cultura sono una possibile eventualità che esprime spesso un’antica
            vocazione industriale o universitaria e scientifica evolutasi nel tempo sino alla sua
            configurazione attuale. 
I microservizi per le
                imprese dei settori creativi e culturali costituiscono il livello che
            chiude il sistema dell’atmosfera creativa. Dispersi e non regolati, spesso al limite del
            mercato del lavoro, sono potenti diffusori di idee e attrattori di giovani talenti. 
La maggior parte dei sistemi
            individuati, e in particolare le industrie del contenuto e quelle della cultura
            materiale, si basano su prodotti che contengono un alto grado di proprietà
            intellettuale, ma sono facilmente riproducibili e scalabili. Si pensi a prodotti
            culturali legati ai media come i film, i libri, la musica, o a prodotti del design, dove
            il costo di produzione del supporto è inferiore ai costi di ideazione e creazione del
            contenuto. Una volta ideato il prodotto, se nel territorio esistono specializzazione e
            competenze nella produzione di questi beni, la loro replicabilità a basso costo permette
            di raggiungere e soddisfare una domanda che va oltre la dimensione locale generando ampi
            margini di profitto. 
Inoltre, i sistemi individuati
            generano prodotti e servizi «esperienziali», dove il consumo è legato maggiormente agli
            elementi culturali di un luogo o all’esperienza sensoriale. In
            questo caso, il valore idiosincratico del bene porta a vantaggi competitivi per il
            territorio, poiché il consumo può avvenire solo visitando i luoghi, come nel caso dello
            spettacolo dal vivo o del turismo culturale, o ricercando l’autenticità della
            provenienza dei prodotti, come nel caso dei beni della cultura materiale [Molotch 2002]. 
TAB. 1. I
                tre pilastri dell’atmosfera creativa
	1.
	Sistemi locali della
                                creatività

	2.
	Fabbriche della
                            cultura

	3.
	Microservizi per le
                                imprese




Concetti correlati a quello di atmosfera creativa 



Il modello di atmosfera
                creativa ha dei precedenti importanti, che ne anticipano alcuni risultati. Il
                concetto di campo creativo [Scott 1999] di una città viene
                usato da Scott per descrivere un sistema informativo di stimoli e risorse che
                offrono agli individui la capacità di assorbire tradizioni locali e di partecipare
                in routine che trasformano lo spazio urbano in un contesto territoriale
                    dinamico e creativo. In generale il concetto pone la sua attenzione
                sulle città, sulle reti internazionali di produttori per comunicare e coordinare
                conoscenze e attività; sul dinamismo creativo dei mercati del lavoro locali e delle
                relazioni di lavoro orientate ai progetti e sulla dimensione locale come contenitore
                di conoscenza, tradizioni, memorie e immagini per creare nuova ispirazione. 
Per Törnqvist si produce a
                livello locale un creative milieux [2004], ossia l’atmosfera
                creativa di un luogo, e questo si manifesta grazie ad alcune componenti
                fondamentali: l’intenso scambio di informazione tra persone, l’accumulazione di
                conoscenze, l’acquisizione di competenze e il know-how in specifiche attività e,
                infine, la capacità creativa degli individui e delle organizzazioni nell’utilizzare
                le tre sopraelencate capacità e risorse. 
Cheng con la sua
                    cultural atmosphere [2006] spiega cicli di crescita e
                declino della produzione di cultura e del suo consumo. Infine attraverso il concetto
                di buzz, Storper e Venables [2004] offrono una spiegazione
                congitivo-psicologica che unita a un’efficiente tecnologia di comunicazione
                favorisce la produzione di creatività in un contesto di socializzazione urbana. 

                
            

Gerarchie e flatness
            



Quali sono le strutture
                funzionali ideali che facilitano la produzione e applicazione della creatività ai
                problemi quotidiani o di lungo periodo di un’organizzazione culturale? 
Abbiamo visto che l’atmosfera
                creativa è alimentata dalla forza dei network che si sviluppano tra le imprese e i
                lavoratori culturali. Quali sono le strutture organizzative migliori in questi casi?
                Gli esperti sembrano concordi sulla definizione di due modelli estremi – la
                gerarchia e la flatness – che si possono delineare almeno in
                quattro strutture di relazioni all’interno di una filiera produttiva (fig. 1). 
Il primo modello (casi 2 e 3)
                esprime una gerarchia verticale, lungo la quale il comando è un processo
                    top-down. I nodi rappresentano gli agenti della rete, gli
                imprenditori di altrettante organizzazioni, dotate di capitale umano, di capitale
                fisico, sociale e culturale. Ogni nodo dipende in qualche modo dal vertice
                dell’organizzazione. Nel caso delle catene di produzione verticalmente integrate i
                nodi sono tecnicamente connessi, ma autonomi e indipendenti nelle loro attività
                operative. 
Il secondo modello (casi 1 e 4)
                esprime un sistema di relazioni il cui carattere principale è l’egualitarismo tra i
                nodi. Quando la catena è orizzontale, i legami sono spesso informali, mentre si
                sviluppa un legame collettivo che cura l’immagine e le dinamiche di sviluppo della
                rete. Ogni nodo della rete è in concorrenza con gli altri e produce gli stessi beni
                o servizi. Ciò è consentito da una tecnologia produttiva elementare, come nel caso
                della produzione di ceramica, o dell’artigianato dei pastori natalizi [De Caro,
                Marrelli e Santagata 2008]. 
[image: FIG. 1. Strutture di gerarchie, reti e filiere.]
FIG. 1. Strutture di gerarchie, reti e filiere. 


Attraverso il flat
                    network il numero dei nodi non cambia, ma aumenta il numero delle
                relazioni. Detto in altre parole, anche se il capitale umano presente in ogni nodo è
                lo stesso, il network è in grado di sviluppare una quantità maggiore di capitale
                sociale. Su di esso si fonda la capacità del network a evolvere dandosi delle
                procedure decisionali consensuali e cooperative. La debolezza di un nodo può
                influire negativamente sulle performance degli altri e viceversa rispetto alla
                capacità di miglioramento. La creatività richiede strutture
                meno rigide, comunicazioni aperte, lavoro di gruppo, un progetto comune e reti. 
Il rafforzamento della
                    capacity building presuppone nelle gerarchie il
                miglioramento delle capacità imprenditive, decisionali e di controllo autoritario
                dei nodi alti, e managerali, applicative ed esecutive dei nodi bassi. Al contrario
                rafforzare la capacity building di un network presuppone un
                lavoro collettivo di crescita e di capacità imprenditive per tutti. 

I sistemi creativi 



L’atmosfera creativa è il
                risultato di una rete di protagonisti che interagiscono frequentemente e si
                autosostengono a vicenda. Questa rete, come vedremo, può essere misurata. Esistono
                infatti diversi tipi di misure e indicatori come quelli di densità, di distanza dei
                nodi, di diversità o di entropia [Theil 1996]. Più la rete è densa di nodi, più le
                relazioni e i contatti sono frequenti e la sua crescita non genera disordine,
                maggiore è la sua vocazione a sostenere l’atmosfera creativa. 
Più precisamente l’atmosfera
                creativa si può analizzare mediante la struttura e le dinamiche dei sistemi
                creativi: i sistemi della cultura materiale, che racchiudono il mondo della moda,
                del design industriale e dell’enogastronomia; i sistemi delle industrie dei
                contenuti con media, pubblicità e software; i sistemi del patrimonio culturale con
                musei e monumenti, arte contemporanea, spettacolo dal vivo, paesaggio e
                architettura. 
La nozione di sistema tenta di
                superare la definizione spesso settoriale di Industrie creative o culturali
                utilizzata negli ultimi anni in numerosi studi, che porta a un’analisi individuale
                dei settori basata sulla classificazione secondo le caratteristiche delle attività
                produttive. Questa classificazione è risultata in molti casi limitata poiché i
                confini dei settori culturali e creativi sono labili e di difficile definizione. 
Al contrario, ciascuno dei
                sistemi può essere considerato sia come autonomo, nel senso che possiede in sé le
                caratteristiche costitutive minime, sia connesso con gli altri attraverso legami
                intellettuali e tecnologici. Si pensi ad esempio
                all’interazione tra i media e lo spettacolo dal vivo nell’ambito musicale o
                all’utilità e trasversalità dei servizi offerti dal design e dalla pubblicità. 
Allo stesso tempo, la nozione
                di sistema non si focalizza semplicemente sulla struttura e la dinamica economica di
                un gruppo di attività, ma studia anche la struttura sociale ed istituzionale che
                avvolge gli imprenditori e i produttori di un determinato ambito. Questo aspetto è
                fondamentale per rilevare la presenza di atmosfera creativa all’interno dei sistemi
                locali analizzati. In questa prospettiva, il Cultural Center for Policy Research
                [2004] di Hong Kong ha sviluppato un indice di creatività che si fonda
                sull’individuazione e misurazione del capitale sociale e delle dotazioni
                istituzionali. In effetti, la presenza di una ricca dotazione di capitale sociale e
                la struttura istituzionale, ossia la fiducia, la reciprocità, la cooperazione e la
                ricchezza di reti costituiscono una base sostanziale per la costruzione di una
                sovrastruttura di atmosfera creativa. 
L’insieme dei sistemi crea un
                mercato del lavoro ricco di profili professionali specializzati: designer,
                architetti, stilisti, pubblicitari, direttori di musei, compositori musicali e
                artisti. La presenza di tante specializzazioni è una garanzia per attrarre talenti
                grazie a un ambiente che offre stimoli creativi e che per questo li spinge a
                migliorarsi. Per le microimprese locali è una garanzia di disponibilità di
                professioni anche di nicchia. Per il suo carattere fortemente intellettuale e
                flessibile questo mercato del lavoro è poco strutturato con molte posizioni
                precarie. Non ci sono comode posizioni di rendita perché la creatività è un’onda che
                si sposta continuamente in avanti creando un disequilibrio con il passato. Questa
                continua tensione produce esternalità positive non solo per un mercato del lavoro
                flessibile e articolato, ma anche relativamente alle informazioni sul mercato degli
                approvvigionamenti e di sbocco dei prodotti e servizi locali. Le esternalità si
                irradiano da tutte le parti del sistema e riguardano il mercato del lavoro, le
                informazioni sulle tecnologie e innovazioni, i segreti dei mercati di sbocco delle
                merci, la capacità istituzionale centrata fra l’altro sulla produzione di relazioni
                tra Regione, Province, Aree Metropolitane, Comuni grandi e piccoli, Comunità
                montane, Pro-loco e sulla produzione di capitale sociale.
            
Le tecnologie dell’informazione
                e delle comunicazioni e le tecniche del design industriale e dell’arte sono
                alimentate, oltre che dal learning by doing nella fascia
                artigianale, da importanti centri di formazione come i politecnici, le università e
                gli istituti d’arte e di design. 
Più in un territorio si
                sviluppano i sistemi creativi, più la sua atmosfera raggiunge la massa critica
                necessaria per avere crescita sostenibile e competitiva. Ovviamente si hanno
                fenomeni di specializzazione e questo favorisce visibilità e l’emergere di trend di
                eccellenza. 
Un sistema di imprenditoria
                culturale è infine necessario per alimentare la produzione di ogni bene o servizio
                culturale e contribuisce a diffondere l’atmosfera creativa. Un imprenditore
                culturale [Hagoort 2008] si identifica innanzitutto con l’innovazione. Shumpeter
                [1950] coniò il termine «distruzione creatrice» ad indicare il ruolo al tempo stesso
                di chi fa i conti con il passato e di chi apre nuove vie. Poi conta la personalità,
                l’intuizione dell’imprenditore. La sua visione del mondo e la conoscenza sono
                determinanti. L’intuizione va applicata a una profonda conoscenza del settore ed è
                soggetta ad un rischio di insuccesso. 

Le fabbriche della cultura 



I luoghi di produzione di beni
                e servizi sono le fabbriche della cultura che animano le città e i territori
                creativi [Santagata 2007]. Sono le imprese che costituiscono l’elemento trainante e
                l’eccellenza della produzione dei sistemi locali della creatività. Queste fabbriche,
                veri e propri hub della creatività, sono spesso il motore
                dell’innovazione nei sistemi locali, la riserva delle conoscenze tacite e i nodi di
                connessioni globali tra differenti sistemi locali [Bathelt, Malmberg e Maskell
                2004]. In esse si sviluppano le relazioni industriali e il marketing. In queste
                fabbriche si accentua la distinzione tra comunità di epistemé
                [Creplet, Dupouët e Vaast 2003], che presiedono alla guida strategica e creativa di
                un complesso industriale, e le comunità delle pratiche [Wenger 1998] che producono
                gestione e marketing quotidiani. Le due comunità
                costituiscono veri ceti creativi dove si accumulano saperi artistici, tecnologici e
                manageriali. Sono l’haut de gamme del mercato del lavoro. La
                tendenza alle delocalizzazioni riguarda quasi esclusivamente la fase produttiva,
                mentre concezione del prodotto e distribuzione sono più ancorate alle localizzazioni
                originarie. Di qui deriva una trasformazione crescente delle città creative in
                luoghi di produzione intellettuale e artistica. 
Il ruolo degli imprenditori è
                cruciale nel trovare una sintesi tra epistemé e pratiche e
                determinare il successo delle fabbriche della cultura. Senza imprenditori non c’è
                iniziativa di mercato, senza mercato non ci sono posti di lavoro né redditi, né
                sviluppo locale. Per questo motivo, il sistema di imprenditoria culturale alimenta
                la produzione di ogni bene o servizio e contribuisce a generare e diffondere
                l’atmosfera creativa. 

I microservizi alle imprese per la creatività 



Il modello di atmosfera
                creativa prevede un terzo livello di analisi costituito da attività in grado di
                garantire la sostenibilità al livello produttivo delle «fabbriche della cultura» e
                favorire l’atmosfera creativa nei sistemi locali. In effetti, si tratta di un vasto
                comparto di servizi o microservizi che si estende dalle più tradizionali versioni
                    dell’arts and crafts ai servizi offerti nel campo degli
                audiovisivi, del patrimonio culturale e della cultura materiale variamente provvisti
                di input tecnologici e di tipo comunicativo. 
I microservizi si concentrano
                sugli anelli della filiera produttiva e il loro studio è necessario per capire le
                interazioni tra attività disaggregate ma fortemente interconnesse nella creazione di
                beni e servizi culturali [Pratt 1997]. Essi sono in genere input intermedi al
                processo produttivo e stanno a monte della «impresa finale», che offre il servizio
                ai consumatori. Nella logica della flessibilità organizzativa postfordista i
                microservizi sono il frutto di una disintegrazione verticale della filiera o della
                comparsa di nuovi bisogni industriali. In ogni settore di produzione culturale è
                infatti possibile individuare una molteplicità di attività che caratterizzano la
                filiera produttiva e contribuiscono all’output finale. 
            
Le attività di questi servizi
                sono ad alta intensità di lavoro e quindi è plausibile che richiedano un
                investimento minimo di start-up. Alcune risorse sono ad accesso libero sulla rete, o
                richiedono applicazioni specifiche che costituiscono le competenze tecniche degli
                imprenditori fondatori. Nel loro insieme i microservizi definiscono la tessitura dei
                settori creativi e anche grazie alle loro forti interrelazioni da un lato
                stabiliscono legami stabili di mercato e dall’altro favoriscono cross
                    fertilization e circolazione a costi quasi nulli dell’informazione. 
I microservizi costituiscono la
                struttura che rende sostenibili la creatività e la cultura perché ne fissano la
                localizzazione e relativi vantaggi in un territorio. Lo spazio entro cui operano le
                fabbriche della cultura si completa con una gamma di offerta vasta e articolata, che
                data la facile identificazione delle imprese con i loro proprietari vuol dire anche
                la disponibilità di un vasto ed esaustivo mercato del lavoro locale. 
Per capire come si sviluppa
                questo «sottobosco» di servizi all’ombra delle fabbriche della cultura bisogna
                tenere in considerazione le dinamiche riguardanti l’allocazione dei talenti e degli
                imprenditori culturali all’interno delle filiere produttive. 
Le carriere dei giovani talenti
                non sono lineari e mostrano soprattutto agli inizi momenti paralleli di sviluppo.
                L’ipotesi organizzativa è che le attività relative ai microservizi siano svolte da
                piccole e microimprese, la cui origine corrisponde a fasi speciali della carriera di
                addetti alle varie industrie culturali e creative. Il giovane che vuole impegnarsi
                nella carriera cinematografica, può rimanere «legato» al mestiere specializzandosi
                in servizi di nicchia. Quello che una volta era per gli aspiranti artisti
                l’insegnamento nella scuola o le lezioni private, oggi sono i microservizi locali. 
I giovani talenti sono attratti
                dalla presenza di un’atmosfera creativa di buon spessore, ma dopo un primo impatto
                romantico l’atmosfera deve rivelare la presenza di attività accessibili, correlate e
                indispensabili per il successo del settore. 
I microservizi costituiscono
                cioè l’ambiente economico essenziale per l’accoglimento dei giovani talenti in un
                dato territorio. Potrebbero essere la prima offerta formativa e lavorativa al tempo
                stesso. La prima alternativa ad una visione bohèmienne ormai
                scomparsa e inadeguata alle aspettative individuali. 


6. Una
            formalizzazione dei principali fattori 



Cercheremo ora di formalizzare i
            principali fattori che determinano il grado di atmosfera creativa di un territorio.
            Iniziamo con la descrizione delle relazioni relative al formarsi di un’atmosfera
            creativa (AC), che considereremo come un bene intangibile il cui valore dipende dal
            livello e intensità dei flussi di idee e informazione tra i membri di una comunità. AC
            dipenderà dalle principali caratteristiche della rete dei produttori locali. 
 Formula (1) 
 AC = f(N, AR, Q) 


N rappresenta la
                dimensione del sistema culturale e può essere misurata dal
            numero assoluto di addetti e lavoratori presenti nelle fabbriche della cultura, nei
            sistemi locali di produzione e nei microservizi per le imprese. Più grande è la
            dimensione del sistema culturale, più è probabile che sia alto il livello di atmosfera
            creativa (AC). Il sistema deve comunque raggiungere una soglia minima di lavoratori per
            esprimere un grado adeguato di atmosfera creativa. 
AR è il tasso di
                agglomerazione, misurato dal rapporto tra il numero degli addetti in un
            dato campo culturale e la popolazione di un’area di riferimento. Questo indicatore
            cattura la densità dell’atmosfera creativa in termini di probabilità di sviluppare una
            relazione con un individuo creativo e mostra una influenza positiva su AC. Ad esempio,
            in una città in cui si hanno 10 creativi o artisti ogni 100 abitanti (AR = 0,1), la
            probabilità di avere relazioni con un attore creativo è più grande che in un luogo in
            cui AR = 0,00018 ossia 10 artisti ogni 100.000 abitanti). 
Q rappresenta un insieme di
            variabili che descrivono le caratteristiche di rete del sistema.
            Come spiegano Uzzi e Spiro [2005], le più importanti variabili riguardano la
            connettività e la coesione dei network. La connettività si può
            misurare mediante il numero medio di intermediari tra tutte le coppie di attori nella
            rete. Più è basso questo valore, più denso è il network. La coesione può essere misurata
            invece da una misura che indichi il numero di collaboratori di un attore che sono anche
            collaboratori di un altro. In base all’esperienza pratica di molte reti, e in
            particolare delle reti sociali, i nodi tendono a creare gruppi fortemente connessi,
            caratterizzati da una relativa alta densità di legami [Watts e Strogatz 1998]. 
Entrambe le variabili influenzano
            l’atmosfera creativa secondo una relazione di forma ad U capovolta. Fino ad un certo
            valore l’atmosfera creativa cresce quanto più gli attori culturali si addensano e sono
            connessi, in quanto questo favorisce la circolazione di idee diverse prodotte da gruppi
            eterogenei. Tuttavia, oltre una certa soglia, legami troppo numerosi e forti influenzano
            negativamente la capacità degli individui a causa dell’emergere di informazioni
            ripetitive e non creative. 
L’evoluzione instabile dell’atmosfera creativa 



Il modello dell’atmosfera
                creativa è una indicazione di politica economica progressiva e lineare. Come nel
                caso di molti beni culturali c’è una grossa incognita legata alla successione
                generazionale e alla evoluzione della creatività. 
Ho accennato altrove che la
                cultura e la creatività sono beni generazionali e collettivi. Una nuova cultura cioè
                nasce da una forte spinta creativa ed è spesso il prodotto congiunto degli sforzi di
                un gruppo di creatori che appartengono ad una stessa generazione, cui fanno
                riferimento per mentalità, usi e costumi. Per quanto le precedenti esperienze
                culturali lascino tracce nel nuovo paradigma il processo si attua normalmente per
                opposizione: «I figli si liberano del padre intellettuale uccidendolo». L’immagine è
                un po’ drastica ma rappresenta bene la nascita di molte culture di avanguardia del
                Novecento (stilisti di moda, arte contemporanea, designer, ecc.). Abbiamo dunque
                all’origine di una nuova cultura un forte tasso di creatività e una nuova
                generazione. Queste sono anche un pilastro fondamentale di
                una nuova atmosfera creativa che favorisce la produzione di cultura. 
L’incognita di cui parlavo
                all’inizio riguarda la successione generazionale. È infatti logico attendersi che la
                nuova e innovativa schiera di creatori sviluppi le sue idee secondo una iniziale
                forte progressione. Le nuove idee si rivelano, si diffondono e creano proseliti: è
                la fase del successo e della rapida fama. Poi le cose si assestano, la ripetitività
                prende il sopravvento, una certa stanchezza intellettuale si sovrappone allo scatto
                iniziale, allo slancio della prima ora. Poi viene la fine della vita. Il ciclo si
                chiude, i maestri muoiono: è il momento del ricambio generazionale. Nel corso della
                loro vita hanno creato uno stile, immagini, oggetti e modi di esistere: sarà capace
                la nuova generazione di ripeterne il successo? 
Purtroppo non ci sono garanzie
                automatiche. In altri termini non è possibile garantire un tasso sociale costante di
                creatività. La nuova generazione può essere migliore, eguale o peggiore della
                precedente. 
Il passaggio generazionale
                diventa allora cruciale. Che fare? Al di là delle consuete risposte in termini di
                formazione accademica e sul campo, di attrazione di talenti anche dall’estero e di
                intervento pubblico su strutture che fanno crescere la creatività dei giovani, può
                essere utile citare due casi esemplari. Il primo è quello in cui i giovani entrano
                presto nella fase creativa e gli artisti anziani continuano ad esserlo. Questa
                situazione è favorevole al mantenimento o aumento del tasso sociale di creatività.
                Il caso peggiore è quello in cui i giovani entrano tardi e i vecchi sono spremuti e
                inattivi. Questa situazione va monitorata attentamente ed evitata il più possibile.
            


7.
            Conclusioni 



A livello territoriale e
            comunitario le istituzioni sono più vicine alle preferenze, ai bisogni dei cittadini.
            Questa minore distanza le rende più sensibili al tema dello sviluppo economico locale e
            in particolare più responsabili per l’elaborazione di politiche per la produzione di
            cultura e creatività.
        
Il modello dell’atmosfera creativa
            si nutre di produzione di nuova cultura perché solo quest’attività è in grado di
            spostare in avanti la frontiera della conoscenza e del sapere. Le idee nascono dalla
            testa degli uomini e la formazione alla creatività è una delle più importanti strategie
            delle istituzioni locali. Scuole, bandi di concorso, stage, laboratori creativi possono
            mobilitare un esercito di soldati della creatività. È un investimento ad alto rischio
            poiché le condizioni di successo degli interventi sono vincolate a numerosi e complessi
            fattori. 
In questo quadro, le istituzioni
            hanno il compito di mettere a disposizione dei sistemi della creatività le
            infrastrutture di base per il loro sviluppo, che in vario modo accrescono o migliorano
            la dotazione e l’efficienza di diverse forme di capitale: fisico, naturale, umano e
            culturale. Queste possono essere infrastrutture hard o fisiche per sfruttare economie di
            scala e di scopo a beneficio delle imprese o dei talenti presenti sul territorio. In
            questo ambito ricadono i nuovi spazi per l’espressione culturale e la sperimentazione
            creativa o gli investimenti in dotazioni tecnologicamente avanzate. Allo stesso tempo,
            le istituzioni possono investire in infrastrutture soft, cioè creare progetti rivolti a
            valorizzare e finanziare le risorse produttive esistenti sul territorio e allo sviluppo
            di relazioni collaborative e sinergie tra le imprese e i talenti dei sistemi della
            creatività [Mizzau e Montanari 2008]. I progetti spesso si accompagnano ad una
            collaborazione o partnership tra pubblico e privato, soprattutto fondazioni e
            imprenditori. 




4. 

Le città creative 



1. Premessa 



Firenze è stata indubbiamente una
            delle città creative del XIV secolo. In quel secolo aveva circa 90.000 abitanti e, come
            ci racconta Vasari, molti artisti di chiara fama avevano bottega o lavoravano per la
            città. Tutti artisti di buona qualità, alcuni di rinomanza mondiale altri meno noti. 
Le botteghe costituivano una rete
            naturale. In ognuna di esse molti giovani apprendisti seguivano gli insegnamenti del
            maestro, insegnante e guida artistica, e responsabile ultimo delle commissioni ricevute.
            Di fatto erano un moltiplicatore della densità artistica della città. La loro produzione
            era estremamente varia e capace di soddisfare esigenze non solo artistiche della
            clientela e dei collezionisti. Nelle botteghe inoltre non si imparava solo la tecnica,
            ma la discussione filosofica tra allievi e con il maestro era materia di riflessione
            quotidiana. Si può stimare che ad ogni maestro o bottega aderissero almeno 4 o 5 giovani
            apprendisti. 
Le botteghe avevano sviluppato una
            certa specializzazione: Della Robbia (ceramica invetriata), Benintendi (ex
                voto in cera), Ghiberti (fusioni in bronzo, tra gli allievi Donatello),
            Filippo Lippi (pittura con allievi quali Filippino Lippi e Botticelli), Bernardo
            Rossellino (formò fin da giovane una bottega di scultura con i fratelli Giovanni e
            Antonio), Da Maiano, Piero Pollaiolo (pittura), Bandinelli (scultore), Marconi (orafo),
            Donatello (tenne bottega insieme a Michelozzo da Forlì). La più famosa fu la bottega di
            Andrea Verrocchio (si occupava di pittura e tra i suoi allievi annoverò: Leonardo,
            Botticelli, il Perugino, il Ghirlandaio). 
L’esempio di Firenze è illuminante,
            anche sul piano quantitativo, come vedremo, di come si crei e
            sostenga una massa critica di atmosfera creativa. 
In altri contesti la densità
            artistica è stata il risultato di forme diverse di aggregazione. 
Nella New York degli anni ’60,
            dell’Espressionismo astratto e della Pop Art, ad esempio, l’atmosfera creativa nasceva
            dalla interazione tra artisti, galleristi e collezionisti in condizioni di prossimità
            spaziale. Galleristi come Leo Castelli che con i suoi amici artisti (tra cui Jackson
            Pollock, Jasper Johns, Frank Stella, Roy Lichtenstein, Andy Warhol, Richard Serra,
            Willem de Kooning e Robert Rauschenberg) assecondava la nascita di quel movimento,
            rivalutavano in senso creativo e intellettuale il tradizionale ruolo del mediatore
            d’arte. Se aggiungiamo la creatività musicale di John Cage, il Living
                Theatre di J. Beck e J. Malina, il fermento dei movimenti di liberazione
            e uno stile di vita assolutamente libero e creativo abbiamo una prima debole immagine di
            che cosa possa essere stato a New York un contesto di atmosfera creativa. 
Nella Pechino degli anni ’80 il
            magnete dell’agglomerazione fu la concessione agli artisti di spazi organizzati per la
            produzione e comunicazione delle loro opere, come racconta la storia della Factory 789
            [Santagata 2007]. Nella Parigi dell’inizio del secolo scorso l’elemento di aggregazione
            furono le comunità artistiche che si riconoscevano nella successione delle avanguardie:
            cubismo, futurismo, dadaismo, fauvismo e surrealismo. Sempre, comunque, la dimensione
            territoriale e la prossimità fisica ha caratterizzato le varie forme di agglomerazione
            urbana. 
Secondo Peter Hall [2002] la
            creatività urbana può voler dire due cose. In primo luogo vuol dire incoraggiare i
            cittadini a diventare creativi in tutti gli ambiti della creatività (ad esempio Firenze
            e l’arte). In secondo luogo sono le stesse città a diventare creative o per essere più
            esatti le persone che le dirigono possono diventare creative, sviluppando soluzioni
            innovative a problemi che sembrerebbero a prima vista irresolubili
                [ibidem, 279]. 
        

2. Massa
            critica 



La circolazione continua e
            accresciuta di nuove idee e di frequenti contatti e relazioni interpersonali quando
            raggiunge una massa critica diventa sostenibile e si addensa, per rimanere nella
            metafora, in forme sociali e istituzionali che regolano la vita, la produzione e il
            consumo di arte all’interno dell’atmosfera creativa e della città creativa. Queste forme
            possono essere di tipo giuridico, connesse alla tutela delle idee e delle tecnologie e
            al funzionamento dei mercati; di tipo politico e multiculturale, legate alla
                governance delle politiche per la cultura, alle credenze e ai
            costumi; di tipo artistico-estetico, e tutte quante coinvolte in una logica di
            mimetismo, adattamento di nuove idee e soluzioni, e di contagio creativo. Sono queste
            forme che, di fatto, accolgono e sviluppano il contributo dei nuovi talenti e che
            rendono visibili i fattori di competitività di un luogo a livello internazionale. Se
            prendiamo un movimento artistico, ad esempio, vediamo che la sua forma è composta da
            idee che hanno raggiunto una massa critica minima condivisa e che sono in grado di
            attrarre e stimolare un numero crescente di artisti, designer e creativi che possono
            agglomerarsi su un territorio cittadino e a volte di quartiere. Questo si è verificato
            negli anni ’60 a proposito dell’arte contemporanea a New York, dove un nucleo importante
            di artisti ha posto le basi territoriali e sociali di un movimento che avrebbe avuto
            risonanza mondiale e grandissima capacità di attrazione di nuovi talenti. Lo stesso è
            accaduto per l’arte povera a Torino, dove pochi artisti di grande qualità, Michelangelo
            Pistoletto, Mario Merz, Alighiero Boetti, Giulio Paolini, Giuseppe Penone, Giovanni
            Anselmo, Jannis Kounellis, Gilberto Zorio, Luciano Fabro e altri, hanno dato vita a un
            movimento che nelle loro opere e rappresentazioni ha riconosciuto una sua massa critica
            che ha trasformato la vita intellettuale della città. 
La massa critica non è possibile
            determinarla in termini quantitativi ex ante, perché dipende dalla
            qualità delle relazioni, delle idee, delle strutture organizzative e si rivela soltanto
                ex post, quando le energie creative sono diventate proprietà
            endogena del sistema produttivo [Scott 2000]. Nondimeno può essere ricercata favorendo
            lo sviluppo dei suoi elementi costitutivi.
        
In questo senso è utile distinguere
            tra luoghi con vocazione al consumo culturale, magari facili da costruire sviluppando
            sale cinematografiche, sale da concerto, teatri e gallerie d’arte, e luoghi con
            vocazione alla produzione di cultura. Come trasformare i primi nei secondi [Hall 2000]?
            Secondo Sharpe e colleghi [2004] un’importante distinzione deve essere fatta tra
            l’impatto sull’atmosfera creativa derivante da fruitori culturali che si limitano a
            visitare un luogo di cultura e l’impatto che deriva da produttori culturali che usano
            strutture e servizi per svolgere il proprio lavoro. La produzione ha radici più profonde
            del consumo, lascia tracce significative nella struttura produttiva e forma un sostrato
            fondamentale per il consolidarsi di un’atmosfera creativa. 
Di certo un elemento importante è la
            dinamica delle trasformazioni sociali in atto, spesso indotta da gruppi e classi di
            creativi che si sentono estranei alla storia precedente e che creano una rottura con il
            passato e i suoi tradizionali paradigmi. Secondo questa linea interpretativa le città e
            i luoghi creativi tendono ad essere più instabili e intrisi di incertezza [Landry 2000].
            Questa incertezza è però positiva perché genera nuove opportunità e predisposizione alla
            sperimentazione. 
Allo stesso tempo, la tecnologia
            diventa sempre di più una componente importante delle nuove forme di organizzazione
            sociale e produttiva. Come l’elettricità e il motore elettrico sono alla base della
            società industriale e delle sue strutture sociali, così le nuove tecnologie
            dell’informazione sono alla base della Network Society [Castells 2000]. 
Lo sviluppo dei network e
            l’innovazione nelle ICT stanno creando nuove e grandi opportunità di comunicazione tra
            creativi e modelli di business basati sulla collaborazione nella produzione di contenuti
            culturali [Benkler 2006]. Così ogni talento creativo o microimpresa creativa diventa il
            nodo di una rete ad alta frequenza di scambi d’informazioni. Con lo specializzarsi delle
            attività si realizzano diverse reti comunicanti che creano un tessuto formidabile di
            scambi d’informazioni estetiche, tecnologiche e commerciali.
        

3. Dai
            distretti culturali all’atmosfera creativa 



È il momento di distinguere due
            concetti alla base di molta analisi sull’economia dei territori e città creativi: i
            distretti culturali [Santagata 2002; 2006] e l’atmosfera creativa [Bertacchini e
            Santagata 2012]. Come vedremo non sono la stessa cosa. I primi sono sostanzialmente
            delle impalcature per una migliore produzione e distribuzione internazionale dei
            prodotti culturali; la seconda è un contesto specifico che favorisce la nascita di idee,
            invenzioni e innovazioni; un contesto che facilita l’innovazione di prodotto e l’accesso
            a nuove regole di distribuzione internazionale dei beni. I distretti sono un veicolo che
            porta al successo commerciale, l’atmosfera si respira come un bene comune libero. 
Distretti culturali in sintesi 



Un distretto culturale è una
                esperienza economica e sociale generata da due fenomeni: quello della localizzazione
                delle attività produttive [Marshall 1920], e quello della natura idiosincratica
                (peculiare, unica) della cultura e dei beni culturali. Molti casi di studio
                confermano il ruolo dei distretti culturali per lo sviluppo economico locale
                [Santagata 2002; 2006; 2009; Scott 2000; Cuccia e Santagata 2004; Cellini, Cuccia e
                Santagata 2007; Cuccia, Marrelli e Santagata 2008]. 
Una delle caratteristiche più
                significative di un distretto è l’interdipendenza delle sue imprese, la sua
                «atmosfera industriale». Frequenti contatti favoriscono lo scambio di input
                specializzati; continue e ripetute transazioni consentono all’informazione di
                circolare liberamente. Nei distretti è più facile trovare controparti, verificare la
                qualità dei beni e servizi e firmare contratti standard. Fiducia e accumulazione di
                capitale sociale sono i tratti essenziali della cultura e della società locali. 
I beni fondati sulla cultura
                sono tra i beni più specializzati. Infatti, la cultura ha due profonde radici
                antropologiche: tempo e spazio. La produzione di una cultura è indissolubilmente
                legata a un luogo, o in un senso sociale, ad una comunità e alla
                sua storia. Anche nell’epoca delle tecnologie
                dell’informazione e della comunicazione e di internet, la nascita di una cultura fa
                riferimento a un gruppo di precursori che subito diffondono la loro creatività e
                innovazione nel mondo ubiquito di internet. 
Il distretto industriale
                culturale appartiene ai modelli di crescita endogena e si fonda sulla presenza di
                piccole imprese, su speciali condizioni sociali e culturali, e su specifiche forme
                di regolazione sociale locale [Pyke, Becattini e Sengenberg 1990]. 
Successive riflessioni [Sacco
                    et al. 2010] hanno allargato il concetto sino quasi a
                ricondurlo alla logica di una agglomerazione urbana di industrie e servizi
                culturali, in un modello distrettuale evoluto in cui molte filiere si confrontano e
                si mescolano. In esso l’aspetto prioritario è l’emergere di una regione creativa
                multipolare. 

Differenza tra atmosfera creativa e distretto
                culturale 



I distretti si aggregano intorno
                a filiere produttive integrate verticalmente e orizzontalmente. La loro assegnazione
                ad una delle due classi dipende dalla tecnologia impiegata. Se la tecnologia è
                sofisticata ed alta ci aspettiamo lo sviluppo di una filiera integrata
                verticalmente, se la tecnologia è elementare ci aspettiamo lo sviluppo di una
                filiera integrata orizzontalmente [Santagata 2007]. 
L’atmosfera creativa è una rete,
                un network che può produrre, a parità di capitale umano, una maggiore quantità di
                capitale sociale, ossia di relazioni e interazioni tra gli attori. La ragione è che
                il contenuto dell’atmosfera creativa è dato principalmente dalle relazioni tra gli
                attori. 
L’atmosfera creativa mescola le
                due catene del valore: gerarchie e reti. Alcuni nodi possono appartenere a gerarchie
                corte e possono generare sottoreti abbastanza vaste. Questa caratteristica rende più
                complesso il concetto di atmosfera creativa, consentendo di articolarlo sempre più
                in termini di qualità sociale. 
I distretti culturali sono
                orientati e vicini al mercato. In fondo la loro avventura si sviluppa intorno al
                successo di una produzione tipica e l’obiettivo principale dei singoli agenti è di
                avere successo sui mercati nazionali e internazionali. I
                distretti traggono linfa vitale al loro interno, ma guardano fuori alla conquista di
                mercati. L’atmosfera creativa è invece un crogiuolo di idee e di stimoli e guarda
                soprattutto al suo interno. Uno dei suoi obiettivi è l’attrazione di talenti, di
                capitali e di attenzione internazionale. Distretti culturali e atmosfera creativa
                possono convivere: diversi distretti possono creare e far parte di un’unica e
                generale atmosfera creativa. L’atmosfera creativa è un sistema vario e aperto di
                esperienze: un distretto culturale si concentra su un prodotto o servizio.
            


4. Il
            territorio come incubatore dei sistemi creativi 



Il concetto di territorio è vasto,
            sia dal punto di vista geografico sia come fonte di idee e stimoli per uno sviluppo
            economico sostenibile locale. 
La definizione di territorio di
            Raffestin [1999] è: 
l’insieme delle relazioni che una società, e
                perciò gli individui che ne fanno parte, intrattengono con l’esteriorità e
                l’alterità per soddisfare i propri bisogni con l’aiuto di mediatori
                    (médiateurs), nella prospettiva di ottenere la maggior
                autonomia possibile, tenendo conto delle risorse del sistema. 


Sempre Raffestin precisa poi che «la
            territorialità, in quanto sistema di relazioni, è anche un sistema di scambi e quindi di
            flussi di ogni genere tra l’esteriorità o ambiente fisico e l’alterità o ambiente
            sociale». Secondo Raffestin [1981; 1999] il territorio come sintagma, è determinato
            dell’azione dell’attore sintagmatico. Un attore sintagmatico è ogni individuo quando,
            rapportandosi con uno spazio (concreto o astratto) e gli elementi che lo caratterizzano,
            crea un territorio. 
Il territorio/sintagma è
            caratterizzato dalla presenza di 13 elementi (suddivisi in 3 gruppi) che possono essere
            combinati in modo differente: altitudine, atmosfera, bacini d’acqua dolce, coste,
            mari/oceani, morfologia, caratteristiche del suolo, rocce,
            terremoti, attività vulcanica (elementi ecologici), copertura
            vegetale, fauna (elementi biologici), l’uomo e le sue opere (elementi antropologici).
            Tra gli elementi antropologici: aree urbanizzate, aree produttive, aree agricole, reti
            viarie, altre reti infrastrutturali, aree a servizi, porti, massicciate, elementi di
            contenimento, elementi di modificazione del territorio, canali, aree ricreative, aree
            estrattive, ecc. 
La conoscenza del territorio è il
            procedimento principale affinché si possa pianificarne il futuro con un certo grado di
            attendibilità. Si ritiene normalmente che le grandi aree metropolitane siano i luoghi
            ideali per lo sviluppo di attività creative che avvengono attraverso la nascita di nuove
            imprese e l’attrazione dall’esterno di nuovi talenti. La densità abitativa e la
            prossimità d’imprese sono un fattore potente per le economie di agglomerazione e per la
            produzione di atmosfera creativa [Scott 2000]. 
Tuttavia, l’esperienza italiana e
            quella piemontese dimostrano come la creatività può annidarsi anche in piccole realtà
            locali. Solo per citare alcuni esempi, Slow Food nasce a Bra, la Ferrero ad Alba, la
            Alessi nel Verbano. È quindi interessante esplorare come la creatività possa crescere e
            svilupparsi in ambienti non metropolitani e di dimensioni ridotte. 
Storicamente in Italia, input e
            fattori creativi sono rintracciabili anche nelle piccole città e sotto forma di
            distretti industriali e culturali [Becattini 1987; Santagata 2006]. Le ragioni di questi
            successi locali possono dipendere da caratteristiche specifiche del territorio che lo
            rendono unico e adatto a una certa produzione culturale (ad esempio i vigneti e le
            Langhe), o da condizioni produttive ambientali che sono fatte dalla presenza di materie
            prime e fonti di energia (ad esempio Biella, l’acqua e la tessitura). Reti territoriali
            di città medio-piccole basate su una comunità coesa e depositaria di antiche tradizioni
            e saperi presentano un’alternativa all’ambiente metropolitano come struttura per le
            dinamiche produttive e le attività creative. 
In questa prospettiva, il Piemonte
            sembra rappresentare un perfetto caso di studio per analizzare come possano convivere i
            due modelli geografici della creatività, quello metropolitano e quello
            territoriale-distrettuale. La regione presenta infatti un’area
            metropolitana in Torino, ma è ricca di sistemi creativi in aree
            rurali e non metropolitane. Comprendere come i sistemi creativi nei due tipi di
            territorio coesistano e interagiscano è fondamentale per indirizzare le politiche di
            sviluppo locale. 

5. L’esempio
            di Bra come piccola città creativa 



Bra è un Comune di circa 30.000
            abitanti. Secondo dati censuari, negli anni 1981-2001 l’occupazione nel settore della
            produzione è rimasta ferma, mentre nel settore dei servizi la crescita è stata del 281%. 
Dalla seconda metà del secolo scorso
            la città ha mostrato una chiara tendenza verso attività creative. Le più importanti
            sono: eventi culturali, cibo e gastronomia, letteratura, design industriale e culturale. 
• Breve storia di Slow
                Food
        
Slow Food nasce a Bra nel 1986. Oggi
            in Italia ci sono 35.000 membri e 410 filiali locali chiamate «Condotte». Nel 1989, Slow
            Food è diventata un’associazione internazionale. In 122 paesi in tutto il mondo, Slow
            Food ha 48.000 soci e 800 «Convivia». Ogni sito è coordinato da un convivium di leader,
            che si occupano di corsi organizzati, degustazioni, cene, viaggi, la promozione di
            campagne locali lanciate dall’associazione, per consentire progetti comuni come orti
            scolastici e di partecipare agli eventi più importanti organizzati da Slow Food a
            livello internazionale. La missione dell’Associazione è quella di educare il gusto,
            proteggere la biodiversità e le produzioni alimentari tradizionali, la promozione di un
            nuovo modello alimentare, rispettoso dell’ambiente, delle tradizioni e delle identità
            culturali, creando una rete virtuosa di relazioni internazionali e una maggior
            condivisione di conoscenza. I Presidi, che in Italia sono circa 200 e 90 nel resto del
            mondo, hanno lo scopo di aiutare le piccole produzioni eccellenti che rischiano di
            scomparire. Slow Food nel 2003 ha creato la prima Università di Scienze
            Gastronomiche.
        
• Università degli studi
                di Scienze Gastronomiche
        
Sorta per iniziativa di Slow Food e
            della Regione Piemonte è stata istituita con decreto ministeriale del 15 aprile 2005. La
            sua vocazione è legata al cibo e alle tradizioni gastronomiche del territorio. 
• Baratti e
                Milano
        
È una famosa fabbrica di cioccolato
            e caramelle ed è attiva da 150 anni. Rappresenta l’alta gamma della produzione dolciaria
            piemontese. 
• Design e laminati
                plastici
        
Una società, in particolare, ha
            collaborato con i più importanti designer industriali italiani nel corso degli anni ’70.
            Questa azienda è Abet Laminati, che ha lavorato per il movimento postmoderno del design
            italiano chiamato «Gruppo Memphis» (Ettore Sottsass, Alessandro Mendini, Andrea Branzi,
            Aldo Cibic, Michele de Lucchi, Arata Isozaki, Shiro Kuramata, Marco Zanini). 
Nel corso degli anni questa impresa
            ha migliorato i suoi laminati con la ricerca di nuovi decori e texture in grado di
            suscitare curiosità, emozioni, risveglio, portando ispirazione. 
In oltre 50 anni della sua storia,
            Abet Laminati ha sempre dato una grande importanza alle richieste aziendali e ai
            cambiamenti culturali e ha continuato ad investire risorse in tecnologia e creatività,
            lavorando sull’immagine del prodotto, al fine di fornire prodotti originali e diversi.
            Nel corso degli anni di lavoro straordinario la società ha ottenuto premi prestigiosi.
            Nel 1987, vinse il Compasso d’Oro per Diafos, il primo laminato trasparente con
            decorazioni 3D, nel 1990 arrivò il Premio Europeo di Design e nel 2001 il Compasso d’Oro
            premio alla carriera. 
• Scrittori
                italiani
        
Alcuni dei migliori scrittori del XX
            secolo sono nati a Bra e nelle Langhe: Giovanni Arpino, Davide Lajolo, Gina Lagorio,
            Cesare Pavese e Gianni Fenoglio. 
L’origine di questa scuola di
            scrittori è in un certo senso spontanea. Tuttavia essa rappresenta un segno di vivacità
            culturale.
        
• Fiere ed
                eventi
        
Una grande fiera si svolge ogni due
            anni: Cheese. La fiera raccoglie i produttori di formaggi di
            qualità provenienti da tutto il mondo. Durante i 4 giorni della fiera sono organizzati
            Laboratori del Gusto, dove gli attori della supply chain del
            formaggio si incontrano e confrontano le proprie esperienze. 
• Il Festival
                Cortometraggi
        
Dal 1996 la città è stata
            l’organizzatore di un Festival Internazionale di Cortometraggi. La grande attenzione per
            il talento e la creatività è una garanzia di qualità: molti produttori di brevi filmati
            sono ora leader nel settore della cinematografia. 
Per una città di 30.000 abitanti gli
            esempi citati sono indicativi di una buona atmosfera creativa in svariati settori. La
            sua comparsa non sembra richiedere grandi dimensioni. La riflessione collettiva è un
            fattore che sollecita creatività e trova nella piccola città le motivazioni e il passo
            verso il successo delle imprese e servizi creativi e culturali. 

6. Politiche
            per la cultura e la creatività 



L’elaborazione di politiche per la
            cultura e la creatività presenta alcuni tratti comuni e distintivi. In primo luogo,
            rispetto ad altri settori nel mondo della creatività vi è maggiore incertezza, poiché la
            domanda si rileva solo dopo il lancio delle idee e, a fronte di una produzione
            consistente e continua, solo una minima parte di prodotti culturali e creativi raggiunge
            il successo e porta a un ritorno economico [Caves 2000]. 
In secondo luogo, le molteplici e
            frammentate attività che costituiscono le filiere produttive dei prodotti culturali e
            creativi impongono che le politiche adottino una logica sistemica volta a supportare le
            imprese e i talenti nelle diverse fasi della filiera. Senza imprese, lavoratori e
            know-how in determinati anelli della filiera sarà difficile creare un sistema locale
            legato alla produzione culturale e favorire l’atmosfera creativa al suo
            interno.
        
In terzo luogo, i sistemi creativi e
            culturali sono basati su attività ad alta intensità di lavoro, learning by
                doing e risorse intellettuali, per cui è necessario che gli attori
            pubblici sappiano gestire e garantire strumenti di protezione intellettuale e diffusione
            delle conoscenze tacite. 
Le Camere di Commercio possono ad
            esempio creare una rete di affari creativi e stabilire contatti con molti paesi partner.
            I loro programmi di attività creano contatti, favoriscono la nascita di nuovi progetti,
            sono fattore di scambi di informazioni. Privilegiare le imprese creative porta ad avere
            contatti e iniziative comuni con le Soprintendenze ai Beni culturali e gli Assessorati
            alla cultura degli Enti Locali. È compito del settore pubblico assumersi il rischio di
            iniziative creative, investire nei settori di base e creare una domanda di beni d’arte e
            di prodotti creativi che stimoli l’offerta locale. Altrettanto rilevante è il ruolo
            delle fondazioni che possono, superando la logica degli interventi a pioggia, coordinare
            strategie e progetti di medio periodo. Dunque favorire gli affari e i progetti creativi
            è anche compito di un sistema bancario aperto e favorevole alla imprenditoria culturale.
        

7. Alcuni
            esempi dal passato 



Di sicuro la domanda più ascoltata
            è: «Come si costruisce e si lancia una città creativa?». Gli esperti hanno risposte
            molto caute: il processo è inatteso nei suoi tempi e nei suoi risultati. In ogni caso
            non ci sono scorciatoie. 
Un modo indiretto di affrontare il
            problema consiste nel tentare di misurare la densità e intensità di attività creative e
            generalizzare alcune tendenze. Per quanto le verifiche empiriche siano estremamente
            arbitrarie e limitate dalla assenza di informazioni di dettaglio, un giudizio generale
            potrebbe riassumersi in questa constatazione: nel Rinascimento italiano si può calcolare
            la presenza in città creative come Firenze di circa 928 artisti di varie correnti, dalla
            ceramica alle fusioni in metallo nel periodo compreso tra il 1480 e il 1561 [Guerzoni
            2006; Comanducci 1998]. Tenendo conto che negli stessi anni la popolazione era di circa
            90.000 abitanti, se ne può ricavare che nel Rinascimento a
            Firenze la densità degli artisti era di circa un artista ogni 100
                abitanti, o 103 artisti ogni 10.000 abitanti (inclusi vecchi e bambini).
            Un tale indice di concentrazione artistica suggerisce non solo l’esistenza di molte
            relazioni fra artisti, ma anche la presenza di molti committenti e di molti
            collezionisti. Metà degli artisti presenti avevano relazioni di parentela con altri
            artisti. E come oggi ci sono nuovi attori quali i curatori di mostre o i direttori dei
            musei, allora molti uomini di cultura lavoravano nelle commissioni che dovevano
            scegliere le opere vincitrici dei bandi della città. Se poi si tenesse conto di altre
            reti artistiche, quelle dei filosofi, dei letterati, dei musici e degli architetti è
            facile giudicare l’importanza dell’atmosfera creativa, origine e
            sostegno di una grande produzione di capitale sociale. 
Nella Venezia del XVI-XVII secolo,
            fra il 1530 e il 1657, sono registrati pubblicamente 1.415 artisti [Guerzoni 2006;
            Favaro 1975; Montecuccoli degli Erri 2003]. Considerando che la popolazione era in quel
            periodo intorno ai 120.000 abitanti, si nota che erano attivi in città circa 1,2 artisti
            ogni 100 abitanti (oppure 118 per ogni 10.000 abitanti). Siamo in presenza di un altro
            forte indicatore di atmosfera creativa che trasforma la città in un centro
            internazionale di produzione artistica e innovativa (come per la stampa) e apre la via a
            istituzioni fondamentali come la tutela dei brevetti e della proprietà intellettuale. 
Secondo altri studi, le cui stime
            sono a volte molto discordanti, diverse città europee vissero l’esperienza di un’alta
            concentrazione di artisti. Secondo De Marchi e Miegroet [2006, Appendix A] tra il 1470 e
            il 1764 molte città raggiunsero e superarono la concentrazione di un artista ogni 1.000
            abitanti: Firenze, Bruges, Venezia, Anversa, Malines, Haarlem, Parigi, Amsterdam e Roma. 
Fare confronti con la situazione
            attuale comporta un buon livello di arbitrarietà e richiede cautela nella
            interpretazione dei dati. Sempre restando nel campo della pittura e usando una fonte
            come Art Diary (2011), si contano a Firenze nel 2011 2,6 artisti ogni 10.000 abitanti e
            a Venezia 7 artisti ogni 10.000 abitanti. Detto diversamente per raggiungere gli indici
            di concentrazione artistica del Rinascimento, Firenze dovrebbe attrarre oggi 3.850
            artisti nuovi e una Venezia depopolata 870. 
        
Ovviamente i mercati artistici sono
            molto cambiati. Sono, ad esempio, aumentati di molto quelli che ho chiamato i
            microservizi per le imprese artistiche, ossia le gallerie d’arte, i curatori, i critici,
            le scuole e accademie, i media, i musei e le esposizioni d’arte. Nondimeno attrarre
            3.850 artisti significa moltiplicare per 40 volte il numero di artisti esistenti a
            Firenze e per 20 volte quelli di Venezia. Ci vorrebbero, ad esempio, a Firenze 150 case
            d’artista che ospitino 25 pittori ciascuna. Insomma un obiettivo di politica culturale
            insostenibile. 

8. Effetti
            sull’atmosfera creativa della rendita e delle politiche urbane 



Diverse misure e contesti urbani
            possono influenzare la produzione di atmosfera creativa. Particolarmente interessanti
            sono gli effetti della rendita urbana sulla localizzazione di artisti e pittori e le
            politiche espressamente disegnate per concentrare in un luogo artisti e creativi.
            Vediamole nell’ordine. 
La rendita urbana 



L’azione della rendita urbana
                può essere un fattore ambiguo nell’attrazione di giovani talenti. 
I giovani creativi, soprattutto
                all’inizio della loro carriera non sono una classe ad alti redditi: cercano quindi
                di vivere la loro bohème in un quartiere non alla moda e con
                affitti contenuti. La loro presenza e concentrazione può essere l’origine della loro
                dispersione perché il successo, lo charme, i piccoli
                ristoranti, i piccoli negozi, le caves e i ritrovi rendono il
                quartiere e la sua creatività attraente. La rendita aumenta e i talenti creativi
                vengono espulsi verso altre localizzazioni a basso costo e più
                periferiche.
            

Politiche urbane 



A volte la concentrazione di
                attività creative è il frutto di politiche urbane la cui prima motivazione è
                politica e in definitiva poco rispettosa delle attuali localizzazioni. È il caso
                noto della Factory 789 di Pechino. Artisti non proprio adorati dalle autorità locali
                sono stati sfrattati dal loro originale insediamento in vecchi quartieri centrali e
                trasferiti in una vastissima area di fabbriche dismesse. Se il primo obiettivo delle
                autorità era quello di controllare artisti irrequieti, il risultato inatteso fu il
                grande successo anche commerciale del nuovo quartiere. Nuove gallerie, nuovi
                atelier, una coda di artisti in attesa, ma anche ristoranti, imprese per il mercato
                dell’arte, teatri e festival hanno reso la Factory 789 molto attraente e di fatto
                attratto molti talenti. 
Anche in questo caso il successo
                può essere la causa di una nuova localizzazione più lontana e alla ricerca di bassi
                valori di rendita. Rimane il fatto che la speculazione edilizia conta sulla
                possibilità di lucrare gli aumenti di rendita creati dagli artisti. 

Altre misure politiche 



Altre misure a livello urbano
                possono alzare la temperatura critica della atmosfera creativa. Esse possono essere: 
	 Il rilancio e la crescita di una
                        Scuola d’Arte, una Università o una Accademia di Belle Arti o un
                        Conservatorio. La formazione ha un impatto sia sulla distribuzione in aree
                        adiacenti di abitazioni occupate da studenti talentuosi, sia sulla presenza
                        di gallerie d’arte. In particolare quelle che lavorano con i giovani artisti
                        e sono a caccia di talenti [Santagata 1998]. 
	 La creazione di una casa degli
                        artisti. La presenza di nuovi atelier può vitalizzare un’area con attività
                        accessorie: negozi d’arte, piccole gallerie e vendita di prodotti artistici.
                    
	 La creazione di un Museo d’Arte, di
                        Fondazioni d’Arte è il cuore di un’attrazione di turismo culturale, che,
                        sostenuto con altre iniziative locali, può creare flussi permanenti di
                        artisti. 
	 Favorire il costituirsi di Case e
                        Atelier di moda.
                    
	 L’organizzazione di festival culturali
                        e di Fiere può essere l’innesco di attività creative, che rafforzano l’idea
                        di un quartiere capace di aprirsi alla creatività. Un esempio nuovo e
                        interessante di questo processo è quello dell’arte contemporanea a
                            km0. Consiste di fatto nell’accorciare la filiera produttiva
                        della produzione artistica. 
	 Un festival musicale o di teatro sono
                        altre modalità per rendere creativo un quartiere e attrarre nuovi
                        consumatori. San Salvario a Torino ha ospitato
                            Paratissima, un evento di arte contemporanea che ha
                        coinvolto moltissimi spazi e negozi nel quartiere. 
	 Anche l’arte pubblica può essere
                        considerata una modalità di coinvolgimento della popolazione locale e di
                        attrazione di collezionisti e artisti. 
	 Il recupero di vecchi complessi con
                        cambio di destinazione potrebbe generare un nuovo contesto per una città
                        creativa. Ad esempio, le OGR, Officine Grandi Riparazioni, di Torino sono
                        uno stabilimento dismesso ora nel cuore della città. È prevista la sua
                        trasformazione in un centro di produzione artistica contemporanea.
                    
	 Favorire la presenza di botteghe
                        d’artista e di atelier artigianali sulla base del rafforzamento dei processi
                        di apprendimento e formativi. Il passo dalla scuola di formazione
                        all’apertura di una bottega, ristorante o atelier è breve. 
	 Ogni ente locale potrebbe dotarsi di
                        commissioni dedicate alle varie dimensioni delle industrie creative: dalle
                            film commission alle fashion
                            commission. Una commissione specifica ha il compito di
                        coordinare e offrire competenze tecniche. La promozione è un’azione di
                        leadership: si tratta di chiarire gli obiettivi generali e proporre
                        iniziative, eventi e strutture. Ad esempio la film
                            commission ispira festival del cinema e la costruzione di
                        atelier per imparare e produrre un film. Il coordinamento serve a far
                        dialogare tutti gli attori del settore, a trovare un linguaggio comune, e
                        contribuire a stabilire la lista delle priorità. Offrire competenze tecniche
                        e finanziarie è spesso necessario per attrarre iniziative e per farle
                        crescere. Ogni ente locale potrà scegliere su quali commissioni puntare:
                        quelle in cui esistono evidenti tracce locali di attività che meritano di
                        essere promosse, coordinate e orientate.
                    




9.
            Conclusioni 



Più della metà della popolazione
            mondiale vive in città. La forma urbana è diventata la struttura più difficile da
            governare. In particolare governare una città creativa è una scelta politica costosa e
            non esente da rischi, anche elevati. 
La strada maestra sembra essere
            quella di incentivare il rafforzamento delle reti che compongono l’atmosfera creativa
            della città. Molti studi, a cominciare da quello pionieristico di C. Landry e quello
            monumentale di P. Hall hanno mostrato quale possa essere la strategia fondamentale. 
Il modello di atmosfera creativa
            illustrato in precedenza fonda il successo di una strategia creativa sul rafforzamento
            dei sistemi locali di creatività. Ogni sistema locale si regge su network diversi per
            forma e consistenza, tuttavia ognuno ha bisogno per essere diretto da una
                cabina di regia capace di predisporre una strategia comune, di
            sviluppare iniziative in grado di suscitare l’interesse di finanziatori privati e
            internazionali, attrattive di talenti. Sviluppare politiche sui sistemi della
            creatività, o su loro sottosettori, è un passo importante verso la creazione di una
            nuova atmosfera proiettata verso la produzione di nuova cultura. 




Parte seconda. Teoria e pratica del governo della cultura






5.  

Misurare la cultura 



1. Premessa 



Uomini di Stato, scienziati e filosofi da Melchiorre Gioia (1767-1829) a Luigi Einaudi (1874-1961) che nelle Prediche inutili scrisse un articolo famoso dal titolo Conoscere per deliberare hanno, almeno sin dal Settecento, richiamato l’importanza di costruire indicatori quantitativi economici e sociali come requisito essenziale per le decisioni politiche. Antesignano di questo approccio fu William Petty (1623-87) che nel suo libro Aritmetica Politica, cioè «l’arte del ragionare per mezzo di cifre sulle cose aventi attinenza col governo», sostenne l’importanza del metodo quantitativo nell’analisi dei fenomeni sociali al fine di una loro trattazione rigorosa e «scientifica», si dirà qualche decennio dopo. 
La prima apparizione del vocabolo «Statistica» in questa accezione sembra essere quella dell’italiano Girolamo Ghilini [1666-68] che indicò la Statistica come «descrizione delle qualità che caratterizzano e degli elementi che compongono uno Stato». 
La Statistica, ormai capace di organizzare e descrivere gli aspetti economici, sociali e naturali del paese, diventa uno degli strumenti per il governo dello Stato, spesso inteso in tempi moderni come scrisse Burckhardt [1996] in quanto «Stato come opera d’arte», che ha bisogno di idee per plasmare politiche e programmi. 
A volte la misurazione dei fatti economici eccede le intenzioni originali. Si prenda ad esempio il prodotto interno lordo, il PIL, una delle misure economiche di maggior rilievo, universalmente usata per valutare successi e insuccessi di un paese o di settore industriale. Oggi si tende a criticare questa misura in quanto insensibile alla misurazione del benessere globale delle persone [Stiglitz, Sen e Fitoussi 2009]. Non si vive di sola economia e il nostro benessere dipende non solo dai soldi o dal capitale, ma anche da altre variabili come, ad esempio, il livello di democrazia della società in cui viviamo, il grado di eguaglianza tra i generi e la tolleranza religiosa. Si potrebbe continuare a elencare le moltissime dimensioni sociali del nostro benessere, ma per ora la segnalazione è sufficiente. 
L’arte del governo ha bisogno di misurare i dati essenziali della vita collettiva. Il governo della cultura ha bisogno di misurare la cultura. Si deve «conoscere per deliberare» e la conoscenza del reale si fonda anche sulla capacità di misurare fenomeni intangibili, di apprezzare valori culturali ed economici, di monitorare l’evoluzione dei programmi e, infine, di valutare i risultati conseguiti. 
La cultura è un bene assai vario e ricco di accezioni, quindi oggetto di molteplici tipi di misurazione. Possiamo misurare la quantità di cultura prodotta, esportata e importata. Possiamo misurare il valore aggiunto e il numero dei lavoratori impiegati nei settori culturali e creativi. Possiamo misurare il consumo, lo spreco o la capacità di attrazione e agglomerazione delle imprese culturali. Come disse Peter Hall [2000] la cultura ha sempre una doppia dimensione e possiamo studiare città e campagne che sono luoghi di consumo di cultura, ma soprattutto città e campagne che producono cultura. 
Non tutto però può essere facilmente misurato in termini di valore. Si prenda, ad esempio, un monumento storico come la cattedrale di San Marco a Venezia. Quanto vale in termini economici? La risposta dipende dalle preferenze individuali per l’arte dei cittadini, la cui conoscenza e i relativi costi, se applicati alla valutazione dell’intero patrimonio culturale del paese sarebbe impossibile conoscere. Quando poi volessimo conoscere il valore intangibile o simbolico di quello stesso patrimonio l’esercizio sarebbe ancora e altrettanto impossibile. 
Dovendo conoscere e misurare la cultura si cercherà allora di rivolgere l’attenzione in primo luogo alle caratteristiche dei beni culturali che produciamo: al loro essere beni di esperienza, beni pubblici collettivi, beni simbolici, beni ad alto contenuto intellettuale.  

2. Una teoria dei beni culturali e creativi come base e misura della produzione di cultura 



Il tema della misurazione della produzione di cultura sarà declinato in base ai beni culturali oggetto di misurazione e alle caratteristiche produttive espresse dalla loro catena di produzione del valore.  
Parzialmente diverso è il tema della misurazione del consumo di cultura. Ad esso verrà dedicata speciale attenzione, che terrà anche conto delle principali surveys sui consumi degli italiani. Come vedremo, l’argomento del consumo di cultura non è comunque meno controverso perché la sua misurazione non coincide con la rivelazione individuale o campionaria delle scelte degli utenti. In molti casi produzione e consumo presentano le stesse cifre, ma in altri no: ad esempio, è noto che gli italiani comprano molti libri, ma che ne leggono pochi o che spesso la capacità delle sale cinematografiche o dei teatri e degli auditorium, intesa come capacità produttiva, non è completamente sfruttata. In altri casi produzione e consumo possono coincidere in quanto la stessa persona (prosumer) agisce sia in veste di produttore sia di consumatore, come nel caso dell’arte amatoriale o di contenuti culturali condivisi sul web. 
Per quanto riguarda la produzione faremo riferimento a un approccio storico-analitico, che ha origine nell’individuazione di sempre nuovi caratteri dei beni fondati sulla cultura e della sfida che questi pongono in termini di misurazione, soprattutto quanto più i beni in oggetto sono di tipo intangibile, collettivo e simbolico. In particolare emergono come rilevanti le caratteristiche dei beni della cultura materiale e di design, dei beni di contenuto, dal cinema alla radio, alla TV e all’editoria, e dei beni del patrimonio culturale e artistico e musicale. Il passaggio dalle caratteristiche alla loro misurazione non è sempre agevole e costituisce una nuova frontiera di ricerca. Così, ad esempio, se individuiamo nel patrimonio culturale i valori di uso passivo, quali il valore di esistenza, il valore di opzione e il valore intergenerazionale dovremmo essere in grado di misurarli; se consideriamo la dimensione sociale della cultura, dovremmo porre il problema di misurare la partecipazione culturale, le pratiche domestiche e individuali, i linguaggi, le pratiche che creano identità e le varie forme di capitale sociale e culturale. 
Nell’insieme i beni fondati sulla cultura sono una parte fondamentale dei beni prodotti o dei servizi offerti a livello nazionale [Santagata 2009]. 
La misurazione della cultura può richiedere una modifica degli assetti della statistica nazionale ufficiale. È da rilevare, infatti, come molte informazioni statistiche sulla cultura e i prodotti e servizi culturali sono disperse tra molteplici fonti ufficiali e ufficiose, a volte indistricabilmente. Inoltre, seguendo il suggerimento del Framework for Cultural Statistics dell’UNESCO, è utile distinguere tra «campi» (domains) e «settori» della cultura, essendo la prima nozione più ampia di quella di settore industriale e ricomprendendo anche gli aspetti informali, illegali o sociali delle attività culturali, quali il mercato nero o la produzione privata e familiare.  
La misurazione, tuttavia, non dipende soltanto dalle caratteristiche degli oggetti considerati, ma anche dalla posizione da essi occupata nella catena di produzione del valore [Santagata 2007]. Questo perché a ogni fase della catena prevalgono significati diversi anche in termini di misurazione: nella fase della creazione o concezione di un prodotto o bene economico, oggetto di misurazione sono le idee e i mercati delle contraffazioni. Nella fase della produzione e realizzazione il fuoco è sul valore aggiunto prodotto anche grazie alle innovazioni tecnologiche delle ICT. Nella fase della distribuzione o disseminazione di prodotti culturali contano le reti nazionali e internazionali. Nella fase del consumo sono invece importanti le preferenze dei consumatori e i loro gusti, ma anche la loro partecipazione alle nuove forme di cultura virtuale e digitalizzata, ben espressi dai neologismi inglesi prosumer e user generated content. 
La cultura, infine, è spesso rappresentata da beni senza prezzo perché non hanno mercato, come molti beni del patrimonio culturale, come un monumento storico o un paesaggio fiabesco. Viene cioè meno un riferimento certo su quantità prodotte e scambiate e sul valore economico dei beni. Secondo la teoria economica neoclassica i prezzi sono l’unica misura essenziale alla decisione di un consumatore o di un produttore e per loro natura devono essere noti universalmente e di totale accessibilità. In loro assenza è gioco forza ricorrere a stime indirette, alla costruzione artificiale di mercati ipotetici e per queste vie estrarre informazioni su valori e quantità. 
Questi approcci alternativi richiedono misurazioni specifiche e a volte costose, come gli attributi di qualità o come le surveys di contingent valuation [Mitchell e Carson 1989; Santagata e Signorello 2000] per stimare il valore di beni pubblici culturali in assenza di mercati. 
In ogni caso, per sfatare l’aforisma di Oscar Wilde secondo il quale gli economisti «conoscono il prezzo di tutto e il valore di niente», dobbiamo conoscere i beni per poterli misurare nelle loro dimensioni più interessanti e in particolare nel loro valore. Inizieremo il nostro esame dalla discussione dei beni del patrimonio storico e artistico. 

3. Misurare il patrimonio storico e artistico 



I beni del patrimonio storico e artistico comprendono tutti quei beni che costituiscono il capitale culturale di un paese, sia nella sua forma materiale (oggetti d’arte, musei, monumenti, paesaggi) sia nella sua forma immateriale (arte contemporanea, spettacoli dal vivo, ma anche tradizioni folkloristiche). 
Musei, monumenti, e paesaggi sono beni che appartengono a tutti, non solo storicamente o per ragioni istituzionali di proprietà collettiva. Si tratta infatti di beni speciali, i cosiddetti beni pubblici, o quasi-pubblici, che non hanno mercato per ragioni sostanziali. I primi studi su questa categoria di beni risalgono alla Scuola Italiana di Scienza delle Finanze della fine dell’Ottocento. Mazzola [1890], De Viti de Marco [1888] ed altri posero le basi di un fondamentale impianto teorico, che ripreso da Samuelson [1954] e Buchanan [1965] nel secondo dopoguerra, costituisce oggi un punto di vista fondamentale per l’economia pubblica. 
Il consumo di beni pubblici, ad esempio, è tale da non ridurre in termini quantitativi la loro capacità di offerta, o detto in altro modo, l’aggiunta di un consumatore/visitatore in più non modifica, se non marginalmente, il costo di produzione del bene.  
Questo è sostanzialmente il requisito della non rivalità nel consumo: la vista del golfo di Portofino da parte di un turista non riduce il consumo da parte di eventuali altri turisti. Per contrasto un bene privato è rivale nel consumo e se io posseggo una penna stilografica e la uso ne ho una disponibilità esclusiva. 
Fino al limite della loro capacità produttiva e secondo le regole istituzionali relative alla tipologia di accesso, il consumo non genera riduzione di offerta, né possibilità di esclusione. L’impossibilità di escludere dal consumo è l’altra caratteristica dei beni pubblici: una scultura di Michelangelo Buonarroti collocata in una piazza non esclude nessuno dal suo consumo visivo. Tuttavia si tratta di un carattere non sostanziale, infatti escludere in molti casi è possibile, dando luogo alla tipologia dei beni pubblici misti o soggetti a congestione. Ad esempio sono beni pubblici misti un museo o un monumento storico ove è facile escludere, disponendo un ingresso e stabilendo un prezzo per la visita. Avvicinandosi alla capacità massima di accesso o visita del bene, il suo consumo si modifica in qualità per l’emergere dei costi di congestione connessi all’eccessivo numero di consumatori. 
In altri casi, come ad esempio per un paesaggio l’esclusione è pressoché impossibile, e siamo di fronte ad un bene pubblico puro. Le principali conseguenze di questa classe di beni sono l’assenza di un mercato dove si possano incontrare domanda e offerta, e il ricorso alla fornitura pubblica. Infatti se si volesse offrire privatamente un bene pubblico è noto che il comportamento da freerider, ossia di coloro che nascondono le loro preferenze sapendo che comunque la produzione del bene non può avvalersi di capacità di esclusione, renderebbe il contributo volontario dei singoli inferiore a quanto la società nel complesso effettivamente domanderebbe, generando situazioni di sottoproduzione di beni pubblici. Da qui la giustificazione dell’intervento dello Stato nell’erogazione dei beni pubblici secondo quantità che dovrebbero corrispondere al fabbisogno sociale.  
Un altro carattere dei beni pubblici è la loro capacità di produrre esternalità ed effetti esterni positivi e negativi. Si tratta di effetti che sfuggono all’apprezzamento del mercato e generano distorsioni nelle quantità efficienti prodotte e consumate. Ad esempio, la presenza di un grande museo e di politiche culturali ad esso connesse aumenta, attraverso la sua fruizione, il livello medio di educazione della popolazione della città che lo ospita. Questo effetto positivo non è in genere preso in considerazione tra i benefici economici materiali del museo, la cui somma deriva dai biglietti e dai servizi accessori venduti, e quindi se si fa riferimento ad un ipotetico pareggio tra costi sopportabili e benefici ottenibili si limitano indebitamente le risorse ad esso destinabili. Come è noto, questa è una delle principali ragioni di insoddisfazione quando si misura il successo di un museo con l’indicatore del numero dei visitatori. 
Il bene d’arte e culturale, inoltre, ha un valore d’uso e alcuni valori di non uso, quali il valore di esistenza (ossia quanto una comunità è disposta a pagare per la mera esistenza di un bene culturale), il valore di opzione e il valore intergenerazionale che sfuggono al riconoscimento del mercato ed arricchiscono la nozione di esternalità. Questi valori economici non sono rivelati dalle transazioni di mercato e richiedono indagini apposite. 
Tra i caratteri che riguardano i beni del patrimonio culturale e i beni d’arte in generale, vi è anche quello di essere considerati come beni meritori (merit goods) [Musgrave 1959]. Il loro merito nell’incoraggiare la cultura e nel diffondere il senso del bello e della qualità estetica è evidente. Tuttavia il loro riconoscimento in quanto tali è spesso negato dai cittadini, che rifiutando la logica di un contratto implicito, non acconsentono alla loro produzione. Si prenda un museo di arte contemporanea e si chieda a un campione rappresentativo di cittadini di esprimere le loro preferenze per il suo finanziamento. Probabilmente i no supereranno i sì, negando la possibilità di avere un museo che a contrario in futuro tutti considereranno come una valore collettivo importante. Il contratto implicito è dunque gestito dallo Stato contro le preferenze di cittadini miopi o incapaci di cogliere il valore futuro di scelte attuali. Il ragionamento si estende a tutti i beni del patrimonio storico artistico. Infine, anche i beni immateriali del patrimonio storico e artistico – come lo spettacolo dal vivo – hanno forti connotazioni di beni pubblici e meritori per cui l’intervento pubblico o le donazioni private sembrano essere una delle strategie più appropriate per un’ottima produzione di questi beni. 
Uno dei primi esempi di misurazione di un bene pubblico in Italia è quello della stima del valore di «Napoli Musei Aperti» [Santagata e Signorello 2000], un sistema di chiese, piazze ed edifici storici che il Comune di Napoli volle rendere disponibili alla visita di cittadini e turisti. 
La tecnica usata fu quella della contingent valuation, ossia della stima del valore di un bene pubblico sulla base della costruzione di un mercato ipotetico: sulla base di uno scenario del tipo «Il Comune non è più in grado di provvedere all’offerta del servizio Napoli Musei Aperti, quanto sareste disponibili a pagare per favorire una produzione privata?» si è stimato un valore superiore a 16 miliardi di lire, contro una spesa comunale di soli 3 miliardi di lire. Al di là delle cifre, l’esercizio ha permesso di verificare la grande disponibilità a pagare dei cittadini per la loro cultura locale, confermando l’opportunità di metodi di finanziamento dei beni culturali fondati sulla gratuità di accesso e sul contributo volontario. 

4. Misurare la musica 



Una della misurazioni mancanti in campo musicale è quella della economia sommersa e quella non di mercato, quella cioè che non ha riscontro in transazioni specifiche, come ad esempio il consumo e la produzione domestica e privata di musica. Il fenomeno non è misurato, ma quante band composte da giovani musicisti si esibiscono in garage e luoghi privati sfuggendo ad un computo di mercato. Questo tipo di produzione musicale può anche essere registrata e diventare CD commercializzabile. 
Per quanto riguarda, invece, l’economia sommersa il fenomeno delle contraffazioni di dischi, CD e DVD è enorme e di dimensione internazionale. L’organizzazione criminale si è specializzata nelle contraffazioni, ne controlla il mercato e scaccia il mercato legale attraverso prezzi di vendita decisamente inferiori. Il primo risultato di queste attività illecite è la violazione dei diritti d’autore con la conseguente diminuzione degli incentivi individuali a produrre e creare nuova musica. 
Più difficile è la violazione del copyright nel caso di spettacolo dal vivo. L’attività ispettiva della SIAE in Italia e delle analoghe agenzie in tutto il mondo contrasta in buona misura la produzione di spettacoli in contesti totalmente illegali. Ne deriva che la misurazione della produzione in termini di accessi alle opere realizzate in teatro, nelle sale da ballo e nei concerti riflette in maniera più soddisfacente lo stato della realtà. 

5. Misurare i beni delle industrie del contenuto 



Le industrie dei contenuti e dell’informazione includono i settori di cinema, editoria, radio e TV, software e pubblicità. I beni prodotti in questi settori sono scambiati sul mercato e mostrano prezzi e quantità misurabili agevolmente sia in termini di unità fisiche, sia in termini di valore economico. Tuttavia alcune loro caratteristiche possono porre problemi di misurazione. 
I beni delle industrie dei contenuti e dell’informazione sono prima di tutto beni dell’esperienza. Nel mercato dei contenuti culturali i gusti e le preferenze dei consumatori non sono conoscibili a priori. Al contrario, si formano solo con l’esperienza di consumo del bene.  
Sia esso un film, un libro, una campagna pubblicitaria, un videogame o un programma televisivo, prima di essere lanciato sul mercato e distribuito al pubblico nessuno conosce se questo prodotto culturale incontrerà le preferenze dei consumatori e quindi quale sarà il suo reale valore economico. Questo è il fondamentale principio di incertezza sul successo dei contenuti culturali e creativi che in riferimento all’industria cinematografica aveva portato l’autore e sceneggiatore americano William Goldman a dichiarare che nel mondo del cinema «nobody knows anything». 
La domanda di questi beni tende infatti ad essere rivelata solo dopo che il prodotto viene distribuito e fruito dagli utenti e solo a questo punto l’offerta e il prezzo si adeguano alla domanda.  
Il successo o il fallimento di un prodotto è determinato principalmente dalle dinamiche con cui la domanda di esperienza si evolve nel tempo. Effetti a cascata e fenomeni di diffusione virale dell’informazione sui beni come il passaparola sono fondamentali in questo campo per determinare il successo o l’insuccesso di un prodotto.  
Per misurare il rischio connesso ai beni delle industrie del contenuto, è necessaria l’analisi dei gusti culturali dei consumatori e la stima delle tendenze in atto. 
Come spiegare che anche differenze minime nel talento degli artisti o nella qualità dei contenuti creativi prodotti possano generare domande di consumo fortemente orientate su pochi artisti che diventano superstar? È solo una questione di preferenze dei consumatori?  
Il fenomeno delle superstar è legato principalmente al vincolo di tempo del consumatore e spiega in parte una tipologia di successo nelle industrie dei contenuti. 
Il consumatore di beni di contenuto non è in grado di fruire di più prodotti contemporaneamente nel tempo necessario per il consumo di un libro, di un film, di una commedia teatrale. Ne deriva che pur aumentando la domanda globale di questi beni a seguito dell’aumento del reddito, il tempo per il consumo resta sempre una risorsa scarsa che induce l’individuo a impiegarla nel modo più efficiente, in particolare domandando i prodotti di qualità più elevata. Se non vi è eccessiva differenza tra il prezzo di un CD di opera cantata da Pavarotti e di un CD di un’opera cantata da un altro tenore con appena meno talento, allora la domanda dei consumatori tenderà a concentrarsi sull’acquisto del primo, generando una superstar.  
Anche in questo contesto assume grande rilevanza la misura della qualità di beni e servizi. 
I beni delle industrie dei contenuti e dell’informazione sono normalmente prodotti creativi complessi che richiedono numerosi input, competenze professionali e transazioni economiche per la loro produzione. Un film o una pubblicità televisiva ad alto budget vengono alla luce in diverse fasi di preproduzione, produzione e postproduzione. Tutte queste fasi sono caratterizzate dalla costituzione di team di lavoro ad hoc, impiegati per specifiche mansioni e competenze, e da un fitto network di relazioni economiche e contrattuali che portano alla realizzazione finale del prodotto. 
Per questo motivo l’industria dei contenuti e dell’informazione tende oggi ad essere verticalmente disintegrata. Da un lato, vi è la presenza di grandi gruppi con cospicue disponibilità finanziarie che gestiscono e coordinano le fasi di realizzazione dei contenuti creativi. Dall’altro, vi è un foltissimo sistema di imprese e professionisti che vengono coinvolti nei progetti di realizzazione del prodotto. 
Questa conformazione dell’industria, caratterizzata da disintegrazione verticale e flessibilità spiega anche le tendenze di localizzazione geografica, agglomerazione e clusterizzazione degli attori più o meno grandi che operano in questa industria.  
Si pensi ad esempio a Londra e New York come clusters della pubblicità a livello internazionale o al distretto cinematografico di Hollywood che racchiude non solo le grandi case cinematografiche ma anche una densa popolazione di medie e piccole imprese che operano negli effetti speciali, animazione, gestione di servizi cinematografici. In questo caso gli indici di specializzazione rappresentato uno strumento importante di misurazione dei clusters [Cooke e Lazzaretti 2008]. 
L’incertezza del successo economico determina un forte rischio per l’industria che produce e distribuisce contenuti ed informazione. Questo rischio si aggrava se si considera che questi beni oggi hanno un alto costo di creazione, ma un basso costo di riproducibilità. Prima dell’invenzione della stampa, ad esempio, il costo e lo sforzo di riprodurre un’opera letteraria poteva quasi considerarsi simile al costo di crearne una nuova. Al contrario, oggigiorno le nuove tecnologie permettono di abbassare drasticamente i costi di riproducibilità dei contenuti, mantenendo nelle copie una simile o identica qualità rispetto agli originali. 
L’implicazione economica di questa caratteristica è duplice. In primo luogo, i beni dei contenuti e dell’informazione tendono ad avere caratteristiche simili ai beni pubblici: sono difficilmente escludibili e non rivali nel consumo. In secondo luogo, gli alti costi di creazione e i bassi costi di riproducibilità dei contenuti aggravano il rischio di perdita economica per i produttori. 
I beni delle industrie dei contenuti e dell’informazione sono ad alto contenuto creativo e rientrano nella sfera della proprietà intellettuale, in particolare quella relativa al diritto d’autore e i diritti connessi. 
La facile riproducibilità e distribuzione delle copie delle opere non solo influenza i modelli di business delle industrie dei contenuti, ma pone la questione su come proteggere la proprietà intellettuale di questi beni. 
Se l’investimento nella produzione di nuovi contenuti è di per sé un costo irrecuperabile che può essere coperto solo dai profitti derivanti da un successo di vendite, il maggiore pericolo che l’industria dei contenuti può temere è quello della pirateria.  
Proprio perché i costi di riproduzione e distribuzione delle copie sono marginalmente esigui, questi beni potrebbero essere venduti ad un prezzo molto basso. Tuttavia, per consentire al creatore di avere un ritorno sull’investimento iniziale, il prezzo di vendita dovrà essere superiore.  
La diffusione illecita di copie di contenuti può erodere la possibilità di profitti da parte dei produttori, riducendo gli incentivi ad investire nella creazione di nuove opere.  
Per questo motivo, la protezione della proprietà intellettuale diventa un elemento fondamentale per la produzione e distribuzione di questi beni. 
Non bisogna però pensare che maggiore protezione intellettuale indichi sempre maggiori incentivi alla produzione dei contenuti e quindi un maggiore benessere sociale. Il nesso di causa effetto tra protezione della proprietà intellettuale e creazione e disseminazione dei contenuti culturali è molto complesso e dipende da diversi fattori. Dal momento che la diffusione dei beni di contenuto ed informazione genera esternalità positive nella successiva fruizione ed è alla base della produzione di nuovi contenuti, un’eccessiva protezione della proprietà intellettuale può inibire la distribuzione illecita di copie, ma altresì limitare la produzione di esternalità positive.




6.  

Dalla cultura materiale  ai beni simbolici 



1. Premessa 



La classe dei beni della cultura materiale contemporanea è molto vasta e di derivazione antropologica [Keesing 1958]. In essa sono ricompresi tutti i beni che l’uomo ha creato e prodotto per rendere l’habitat naturale meno ostile e più confortevole: dal primo cucchiaio in legno inventato dall’uomo preistorico, alla prima freccia di ossidiana, alla Ferrari Testarossa e all’ultimo modello di abito di Giorgio Armani. Prendiamo la moda come primo esempio. Dato che sempre più le imprese di moda si rivolgono ai consumatori non solo per soddisfare i loro bisogni, ma sollecitandone i gusti, sostituendo ai bisogni i desideri e facendo appello alle sensazioni, le caratteristiche del gusto e quelle semiotiche acquisiscono un’importanza più ampia rispetto alle caratteristiche standard dei beni economici. L’osservazione, anche superficiale, dei mercati dei beni di moda rivela fenomeni che non si ritrovano con la stessa ampiezza per altre tipologie di beni: fenomeni di cascate informative, comportamenti gregari, importanza degli opinion leader, ruolo degli esperti, deconnessione tra costi di fabbricazione e prezzi, importanza dell’immagine e della comunicazione, riferimento al patrimonio culturale.  
I beni della cultura materiale sono sistematicamente oggetto di personalizzazione a causa delle loro caratteristiche originali, che li rendono anomali per i mercati di concorrenza perfetta e che invece li eleggono come beni ideali per i mercati non concorrenziali e a rendimenti crescenti. Il passaggio dalla manifattura e trasformazione seriale di materie prime alla intangibile procedura di produzione di idee, design e informazioni ha consentito vaste possibilità di cattura del consumatore. Il contenuto simbolico dei beni offre la possibilità di creare segmenti e nicchie di mercato che consentono ai produttori di fidelizzare i clienti e, come si dice in gergo economico, di estrarre e godere di gran parte della rendita del consumatore. I produttori che stanno avanti nella competizione globale resteranno con tutta probabilità davanti agli altri per l’assenza di rendimenti decrescenti nei loro settori produttivi.  
Discriminazione e posizione dominante di «chi sta avanti» sono tratti salienti delle industrie culturali e creative i cui prodotti sono carichi di identità specifiche che allontano consumatori e produttori da scelte razionali fondate su costi e prezzi. Come vedremo, ciò che determina il successo di un prodotto può essere un dettaglio simbolico, una possibilità mimetica o una relazione interpersonale e altre caratteristiche più peculiari a ogni mercato.  
In generale i beni della cultura materiale sono oggetto di misurazione sotto il profilo della quantità, della qualità e del valore.  

2. Misurare i beni della cultura materiale: la convenzione di qualità 



Quando i beni e i servizi vengono scambiati sul mercato, quantità e valore sono di agevole misurazione.  
La qualità invece richiede a volte elementi di misurazione oggettivi, come quando è espressione di un attributo, ad esempio la quantità di grassi per litro di latte, e a volte soggettivi ottenuti tramite indagini apposite che rimandano ad una convenzione esterna. 
Si dice, infatti, che per i beni della cultura materiale contemporanea l’apprezzamento della qualità evolve nel tempo perché è relativo a valori e codici di lettura delle opere che sono esogeni. In una parola, la qualità dipende da una convenzione dettata da alcuni attori dominanti il mercato in questione. Per i beni di moda la qualità non è indipendente dalla relazione bene-valutatore e si costruisce in una relazione bene-individuo-comunità. Essa non si esaurisce nella scoperta di una qualità preesistente, fissata a priori in maniera precisa, ma dipende da un giudizio dato dai consumatori o dagli utilizzatori e ci fa entrare in un’economia della qualità non oggettiva. Per i beni di design la convenzione di qualità è definita da un sistema apprezzato di premi, come il Compasso d’Oro, internazionalmente riconosciuto, e di riviste specializzate, come «Domus», «Abitare», «Habitat», nonché da un sistema di gerarchie implicite definite da un nucleo ristretto di designer che occupano il centro dello spazio culturale del design.  
La «parkerizzazione» del vino è un buon esempio dell’evoluzione della formazione di un gusto sociale dominante; essa rappresenta la messa in discussione del gusto aristocratico – che ha dato luogo in Francia alla classificazione dei vini del 1855 – da parte del gusto americano moderno di esperti come Robert Parker o la rivista «Wine Spectator», che attribuendo voti di preferenza stimolano l’acquisto e l’allineamento dei gusti degli altri a propri, anch’essi in sintonia con quelli dei nuovi consumatori americani. Nell’immaginario internazionale, Italian food e Italian wine sono spesso presentati come una sorta di doni di natura, più che come risultati di un lungo processo produttivo che ha radici territoriali molto precise, ma anche una elevata capacità di coniugare queste radici con l’innovazione, in un sistema nel quale domina l’elemento creativo.  
In questo contesto si tratta di misurare la qualità soprattutto attraverso le gerarchie degli esperti che danno luogo a graduatorie e palmarès. Famoso oltre al rating di Parker o «Wine Spectator» per i vini, c’è il Kunst Kompass di Willy Bongard per gli artisti della pittura, scultura e installazioni contemporanei pubblicato su «Capital». In queste classifiche la qualità emerge come risultato di indici compositi che cercano di tener conto di vari aspetti del bene che si vuole valutare. Si tratta di risultati soggettivi perché costruiti a partire dalle preferenze di un individuo. Resta il fatto che la misurazione della qualità culturale diventa uno dei parametri essenziali della competizione di mercato. 
Dal punto di vista organizzativo i beni della cultura materiale sono inoltre dei cultural commons, ossia espressione della cultura di una comunità che ne è la fonte primaria e che esprime un sistema di esternalità positive, in particolare la reputazione collettiva [Bertacchini et al. 2012]. 
Continuando l’analisi dei beni della cultura materiale, dobbiamo considerare che le idee, elemento fondamentale di una cultura, sono un bene in principio privato, ma una volta rivelate si trasformano in bene pubblico puro. Una delle conseguenze dell’aumento della componente intellettuale, intangibile e immateriale dei beni è che si è modificato il campo di applicazione del concetto di esclusività del possesso. Infatti se è possibile escludere dal consumo tutto ciò che è materiale semplicemente proteggendolo, custodendolo con cura e usandolo, altrettanto non si può fare per i beni intellettuali. La forma dell’orologio, l’innovazione del meccanismo al quarzo, insomma tutto ciò che si può ridurre ad una idea è un bene pubblico non escludibile, anzi copiabile e appropriabile. 
Un’idea non si può proteggere «fisicamente», perché una volta rivelata può essere copiata e usata senza autorizzazione dell’autore. E siccome viviamo immersi sempre più in un universo di idee applicate e incorporate nelle cose materiali che fanno parte del nostro habitat quotidiano siamo sempre più esposti alla pirateria intellettuale e alle pratiche della contraffazione. Qui la distinzione tra campo e settore diventa rilevante e misurare il campo dei beni della cultura materiale obbliga a stime dell’economia sommersa e illegale la cui consistenza in Italia è enorme. Le stime indirette dell’ISTAT si fondano sull’esame dell’attività di produzione di beni e servizi che, pur essendo legale, sfugge all’osservazione diretta in quanto connessa al fenomeno della frode fiscale e contributiva. Altre stime tengono conto anche dell’economia illegale. La metodologia detta currency demand approach, ad esempio, si fonda sull’ipotesi che l’economia sommersa utilizzi soprattutto moneta circolante come mezzo di pagamento. Quella, infine, fondata sui dati dell’occupazione si fonda sul confronto tra le dichiarazioni dei singoli individui, in generale veritiere, e quelle fornite dalle imprese, spesso sottostimate e riflesso di una parte sommersa. 

3. Misurare i beni di gusto 



Se i beni di gusto si definiscono come quelli in cui domina la qualità estetica o sensoriale, quelli enogastronomici li rappresentano in maniera esemplare nel panorama dei beni fondati sulla cultura [Barrere 2013]. Le «industrie del gusto», cioè quelle che forniscono beni le cui caratteristiche sono fondamentalmente basate sulle preferenze estetiche e sensoriali individuali o sul gusto in senso lato, come la moda, la gastronomia o l’industria agroalimentare (prodotti enologici, caseari, ecc.), sono oggetto di trasformazioni strutturali. L’allargamento del mercato consente ai fornitori di beni di gusto di aumentare la scala delle produzioni e di raggiungere così un livello produttivo di massa, modificando le funzioni di costo, il numero di distributori al dettaglio e così via. È così possibile acquistare una bottiglia di vino di alta qualità o un piatto preparato da uno chef «stellato» in un supermercato in ogni angolo della terra. I beni del gusto appartengono alla categoria dei beni culturali, anche se la dimensione sociale e quindi culturale del gusto è, come mostrano gli etnologi, gli storici e i sociologi, generalmente dissimulata tramite un processo di naturalizzazione del gusto. Il gusto alimentare, ritenuto il più vicino alla natura e all’istinto, è il più semplice da rappresentare come un dato oggettivo (il sapore) che la percezione si accontenterebbe meramente di registrare, più o meno bene a seconda della finezza del gusto, esattamente come il sordo non percepisce il suono, sentendolo male o parzialmente.  
Di sicuro il gusto ha dimensioni oggettive (un piatto è o non è salato) e ci sono percezioni innate (un neonato rifiuta il salato, l’acido o l’amaro), ma la percezione globale si forma in funzione in parte dell’apprendimento, in parte del patrimonio, di una cultura, di convenzioni. Essa fa appello alle sensazioni, alle emozioni, ma anche alla ragione: è sociale e culturale. 
Ne segue che anche la misurazione dei beni di gusto è sia di tipo soggettivo sia sociale. Qui la qualità pur essendo soggettiva o di tipo sociale richiede misurazioni ad hoc attraverso indagini campionarie e opinioni di esperti. Misurare il valore qualitativo di un tartufo bianco di Alba non è solo un problema di prezzo, ma anche di educazione alimentare e di addiction. La sua qualità è un valore costruito socialmente attraverso proposte di ricette e degustazioni ripetute. 

4. Misurare i beni simbolici 



Non c’è razionalità (ratio, calcolo) senza conoscenza (cognitio). C’è emotività, c’è mito, c’è plagio, c’è generosità, c’è adesione simbolica, c’è casualità e azzardo. Senza conoscenza non c’è calcolo economico dei costi e dei benefici dell’azione. Ma produrre e usare la conoscenza costa. Un simbolo si crea quando il veicolo di comunicazione, la cosa, non è ciò che appare, ma segno di qualcos’altro. Il simbolo o segno, è «qualcosa che sta per qualcuno al posto di qualcos’altro» è conosciuto o riconosciuto non attraverso la raccolta di informazioni su di sé (significante) o sul qualcos’altro (significato) di cui sta al posto, ma per l’impronta che lascia in chi lo guarda. Il simbolo è qualcosa in cui ci si identifica. Il processo di identificazione prescinde dai costi di informazione sugli attributi dei beni. I simboli influenzano i comportamenti perché gli attori sociali reagiscono ai simboli che attribuiscono alle cose. In questo senso i simboli orientano l’azione. I simboli rafforzano credenze comuni e sentimenti condivisi dai membri di una entità collettiva e, quindi, per estensione, influenzano anche i comportamenti di consumo, quando questo fenomeno si trasforma in rito.  
La componente simbolica emerge in campi diversi, tuttavia se è chiaro il significato dell’identificazione simbolica in un personaggio o in una storia, in una cosa rituale, o in un movimento artistico, musicale, figurativo, audiovisivo, l’identificazione con un oggetto di consumo può apparire più indiretta. Identificarsi significa appartenere. E riconoscere in un oggetto di design un segno di appartenenza a una cultura, a uno stile di vita, a una maniera di produrre senso esistenziale è un processo comprensibile. Il simbolo identificante è una specie di involucro perfettamente aderente all’oggetto, invisibile e trasparente, ma capace di riflettere l’immagine di se stessi in un mondo amato e desiderato. Nel caso del bene in sé conta la capacità di trasmettere, senza costi di informazione per chi lo riceve, un segno che racchiude l’informazione rilevante.  
Nel caso dei beni simbolici si tratterà principalmente di misurare i segnali, in termini qualitativi e quantitativi, che i beni producono. Una misura molto indiretta dei messaggi simbolici si può rintracciare nelle ore e pagine di pubblicità, perché il contenuto simbolico dei beni viene comunicato, a volte in modo subliminale, al consumatore per sedurlo e attirarlo in una rete di appartenenza. 
Il consumatore è indotto a una decisione di acquisto perché il bene simbolico lo conquista, non c’è bisogno di una indagine per valutarne la qualità e i contenuti quantitativi. Quello che dice Eco [1984], riprendendo Huizinga, della mentalità dell’uomo medievale può essere detto anche per i moderni consumatori sedotti dai beni simbolici identificanti. La mentalità simbolistica si inseriva curiosamente nel modo di pensare dell’uomo medievale, uso procedere secondo una interpretazione genetica dei processi reali, secondo una catena di cause ed effetti. Si è parlato di corto circuito dello spirito, del pensiero che non cerca il rapporto tra due cose seguendo le loro connessioni causali, ma lo trova con un brusco salto, come rapporto di significato e scopo. La dimensione simbolica e la sua capacità di catturare e sedurre lo spirito del consumatore, identificandolo con il messaggio che esso rappresenta, allontana ad esempio i beni di moda dal paradigma del consumatore razionale. La presenza di un simbolo modifica i termini classici dello scambio. Non solo scambio fondato sulla razionalità del meccanismo dei prezzi e sulla massimizzazione dell’utilità, ma scambio che presuppone una scelta emotiva e identitaria, fatta al di là di un calcolo dei costi e dei benefici dell’azione. 
La dimensione simbolica può, dunque, rendere la misurazione pleonastica e non necessaria. 

5. Misurare i beni di esperienza 



Quando non è possibile accertare ex ante la qualità o il prezzo di beni e servizi, ci si trova in certi casi di fronte ad informazioni che dipendono da un’esperienza di consumo passata [Nelson 1970]. Ossia il consumatore invece di cercare informazioni in segnali esterni relativi a un bene, preferisce ottenere un’informazione interna facendone esperienza. Questi beni vengono chiamati beni di esperienza. A volte per alcuni beni è difficile valutare la qualità anche dopo il loro acquisto e consumo: vengono chiamati beni di credenza (credence goods). Un search good al contrario possiede caratteristiche che è più agevole valutare prima di una decisione di consumo e di acquisto. 
L’esperienza è la relazione emotiva e cognitiva che noi instauriamo con il mondo, e avviene in uno specifico contesto. Il luogo funge quindi sia da cornice per ospitare l’esperienza, sia da contesto per darle significato. Il luogo può naturalmente essere sia fisico sia virtuale. La sua rilevanza economica nasce dalla semplice constatazione che il valore aggiunto di un prodotto è oggi sempre meno legato alla dimensione prestazionale e sempre di più alla capacità di evocare esperienze uniche e memorabili; pertanto un’esperienza positiva giustifica il premium price pagato dal consumatore, fidelizza il consumatore (che vuole sempre rivivere un’esperienza memorabile) e soprattutto crea il passaparola, meccanismo fondamentale del marketing virale.  
Inoltre l’esperienza rimette il consumatore al centro, dandogli un «nome» e un «ruolo». Infine in un mondo sovraffollato di informazioni, sono efficaci solo quelle che promettono esperienze interessanti e piacevoli. Poiché oggi l’unica risorsa veramente limitata è l’attenzione, tendiamo a cogliere solo quelle segnalazioni che ci promettono esperienze positive.  
Ogni prodotto o servizio deve quindi evocare per il consumatore un’esperienza memorabile e raccontabile. Spesso il motivo per cui viviamo un’esperienza è soprattutto il poterla raccontare agli amici, il poterla condividere con gli altri, suscitando magari un po’ di invidia. Progettare un’esperienza (positiva) vuol dire realizzare le funzionalità (servizi e contenuti), che soddisfano una specifica esigenza pratica ed esplicitabile o un desiderio profondo non ancora emerso ma individuabile con tecniche specifiche (ad esempio la cosiddetta osservazione etnografica). Ma significa anche creare degli attivatori simbolico-emozionali, in grado di dilatarne l’utilizzo ed evocare immagini profonde (quasi archetipiche) in grado di creare un’esperienza appassionante, avvolgente e memorabile.  
Misurare questi beni comporta la ricerca di informazioni quantitative e qualitative, ma con costi che potrebbero rivelarsi elevati. 




7.  

Settori, mercati e indici culturali 



1. Premessa 



Le industrie culturali e creative nella loro aggregazione costituiscono un macrosettore del sistema economico italiano di rilevante importanza. Spesso non è considerato nei documenti ufficiali sia per la sua trasversalità intersettoriale difficile da far emergere nei dati statistici che dovrebbero essere riorganizzati per nuovi temi, sia per il recente emergere dei settori creativi non ancora oggetto di valutazione contabile e quantitativa.  
Come confermano i Rapporti sulle Industrie creative e culturali italiani e di altri paesi [DCMS 2007; Frontier Economics 2007; KEA 2007; CCPR 2003; Siwek 2006; DEPS 2006; UNDP-UNCTAD 2010; Santagata 2009; Symbola Fondazione 2012] la ricostruzione del valore economico del macrosettore delle Industrie culturali e creative in Italia si può articolare in diverse fasi che vanno dalla definizione dei settori produttivi che catturano la duplice influenza di creatività e cultura, alla identificazione delle misurazioni di mercato e non di mercato. Inoltre il valore economico dipende dall’identificazione della catena del valore della creatività nel processo produttivo di ogni settore in modo da realizzarne misurazioni ai diversi stadi di evoluzione e dall’aggregazione e stima dei dati statistici al fine di offrire il peso economico del macrosettore, in particolare in termini di valore aggiunto, occupazione e produttività. 

2. I settori di produzione della cultura 



Facendo riferimento al Libro Bianco sulla creatività in Italia [Santagata 2009] è possibile individuare tre sfere in cui la creatività si declina nei processi economici caratterizzati dalla produzione di cultura.  
In primo luogo, la creatività è un elemento del patrimonio storico e artistico di un paese. Questo patrimonio è costituito sia dal capitale culturale frutto della creatività delle generazioni passate, sia dalla produzione artistica delle generazioni presenti. Il capitale culturale è una dotazione, uno stock, e come tale può essere valutato e misurato. Così come se ne può valutare il rendimento nel tempo [Throsby 2005]. 
In secondo luogo, la creatività è un input per produzione e comunicazione di contenuti delle industrie culturali che forniscono beni e servizi fortemente simbolici. Questa è la sfera delle industrie che producono beni apprezzati per il loro contenuto intellettuale. 
In terzo luogo, il processo creativo è fortemente presente nella sfera della cultura materiale, espressione del territorio e delle comunità. In questo caso la creatività è frutto principalmente di un processo collettivo, locale e cumulativo, dove l’elemento culturale è inserito inestricabilmente nei beni artigianali e di uso quotidiano. In questa categoria il mercato è diffuso e maturo, anche se la componente simbolica e di appartenenza è latente. 
I principali settori espressione della cultura materiale in Italia sono la moda, il design industriale e l’artigianato e l’industria del gusto. I settori della moda e del design industriale e artigianato si fondano su un’esperienza storica, su accumulazione di saperi attraverso diverse generazioni di creativi e su sistemi industriali distrettuali [Barrère e Santagata 2005]. Per questi settori non si considera solo il ruolo dei designer e degli stilisti ma anche l’apporto creativo della cultura materiale tramandata attraverso le generazioni e che costituisce un fondamentale input intangibile di gran parte della produzione manifatturiera e artigianale di qualità in Italia. 
Allo stesso modo, l’industria del gusto, espressione della cucina e dell’agricoltura italiana, è fortemente legata al territorio e alla sua storia. In questo settore sono considerati i prodotti enogastronomici di qualità e il turismo relativo all’enogastronomia. Il valore economico di questo settore è stato enormemente favorito dalla capacità di sviluppare una attrazione simbolica nei confronti del consumatore-visitatore.  
All’interno della sfera della produzione di contenuti, informazione e comunicazione si considerano le classiche industrie culturali, legate alla capacità di conservare, riprodurre e trasmettere, eventualmente in forma digitale, suoni e immagini (editoria, TV e radio, cinema). Inoltre sono inclusi i settori del software e la pubblicità. Il settore del software è fortemente caratterizzato dal contenuto creativo dei prodotti, e dalla distribuzione di massa dei loro contenuti. Il valore di mercato di questi prodotti è in forte espansione, come dimostra il fatto che il valore economico dei videogames ha superato dal 2007 quello dell’industria cinematografica. Allo stesso tempo, questo settore è caratterizzato da processi creativi nell’applicazione e personalizzazione di software e sistemi operativi, che oggi è di vitale importanza per l’informatizzazione dei processi e la digitalizzazione dei contenuti. 
Sebbene non sia mai stata considerata un’industria culturale tout court, la pubblicità è un settore in cui la creatività e produzione di cultura sono un aspetto determinante. Le tecniche di pubblicità e comunicazione richiedono, infatti, input e personale molto creativi e a loro volta producono e comunicano messaggi e contenuti ad alto valore simbolico. La cultura prodotta dalla pubblicità è di tipo fortemente relazionale e in particolare è in grado di trasformare spunti creativi in stili di vita e piani identitari. 
Infine, i settori del patrimonio storico e artistico contemplano attività e beni centrali per la produzione e espressione di cultura e la sua valorizzazione economica, ma le cui attività di produzione sono molte volte di natura non industriale. 
Il patrimonio culturale, con i musei storico-artistici, i monumenti, gli archivi e le biblioteche rappresenta la vetrina della cultura in Italia e può avere un notevole impatto per le attività economiche ad esso connesse, in particolare per il turismo culturale. 
Arte contemporanea e architettura sono altri due settori che esprimono beni ad alto contenuto simbolico, culturale e dove laboratori, atelier o studi non producono merci secondo le logiche del sistema industriale, bensì servizi secondo una logica neoartigianale. Estetica, arte, forma e geometria sono i contenuti di fondo dei loro mestieri. L’arte contemporanea, in particolare, è in sé pura creatività e parlare dell’una equivale a evocare l’altra. Ma entrando nel mondo delle arti visive si scopre anche quanto le relazioni sociali, il mercato, la produzione e le istituzioni contino e modifichino il senso stesso del concetto di creatività.  
Il settore della musica e dello spettacolo è incluso nella sfera del patrimonio storico e artistico soprattutto in riferimento alla produzione culturale dei teatri e dei festival. Anche in questo caso, l’espressione e creazione artistica sono strettamente connesse ai processi economici che permettono una loro diffusione e valorizzazione. Le misure relative alla quantità di spettacoli, al numero di teatri e sale da concerto, e al numero di visitatori sono sviluppate e facilmente accessibili. 

3. Identificazione delle misurazioni di mercato e non di mercato 



Come abbiamo visto, se esiste un mercato la misurazione della quantità è abbastanza agevole. Il sistema dei prezzi e la misura delle transazioni e del loro valore economico sono sufficienti ad offrire il quadro quantitativo di un settore produttivo. La misurazione della qualità è meno diretta, ma può essere realizzata con tecniche come i palmarès o le surveys sulle valutazioni degli esperti.  
L’esistenza di un mercato non costituisce tuttavia una risposta pienamente soddisfacente in tutti i casi. Si prenda ad esempio l’importante settore dei musei. Da più parti si rileva una grande insoddisfazione per la principale misura utilizzata: il numero dei visitatori. Questa misura come è noto, non tiene conto delle esternalità negative provocate da un eccessivo numero di visitatori. I costi di congestione non solo non sono considerati, ma sono di fatto nascosti da un interesse quasi mediatico per una valutazione appiattita sul conteggio delle quantità. 
Tra le misure non di mercato sono da segnalare tre classi.  
	 Quelle relative a beni e servizi che hanno natura di beni pubblici e la cui valutazione, in assenza dei prezzi, deve inevitabilmente fondarsi sulla stima delle preferenze e dell’utilità dei cittadini.  
	 Quelle relative ai beni del patrimonio culturale e del paesaggio [Signorello 2007] che non hanno mercato perché sono istituzionalmente parte del settore pubblico e in genere inalienabili e immobili. L’inalienabilità esclude lo sviluppo di una domanda privata e il mercato non ha spazio per svilupparsi. In questi casi oltre a valutazioni «contingenti» (contingent valuation analysis) è possibile una analisi indiretta fondata sulla tecnica dei prezzi edonici [Rosen 1974; Nelson 1978] e sulla analogia tra settore culturale e settore immobiliare. Il mercato immobiliare è un mercato parallelo che registra nella fissazione del valore della rendita l’influenza di beni culturali, ad esempio, musei e centri storici, che influenzano l’ambiente circostante. La vista del Pantheon o del Colosseo è uno dei fattori che determinano il valore della rendita urbana nel quartiere circostante e un confronto a parità di tutte le altre caratteristiche può permette di ricavare per differenza il valore di mercato (quello immobiliare) del Pantheon o del Colosseo. 
	 La terza classe riguarda i beni e servizi che sfuggono a misurazioni ufficiali perché domestici o amatoriali, come la produzione di musica o di poesia, o illegali e sommersi come nel caso dei beni culturali tradizionali, di design e musicali contraffatti. Questa classe ci porta a parlare di domini più che di settori e richiede indagini ad hoc o, come si è visto, tecniche di analisi indiretta. 


  

4. Identificazione della catena della produzione del valore  



I settori produttivi del macrosettore delle industrie creative e culturali possono essere analizzati anche secondo le fasi di una comune catena di produzione del valore. L’idea sottostante è che un’analisi più dettagliata delle fasi di concezione, produzione e distribuzione del prodotto può dare una migliore comprensione delle varie componenti della struttura di offerta in un dato settore e delle dinamiche relative. 
In termini di misurazione della cultura e dei beni e servizi culturali, tener conto delle fasi della catena di produzione del valore moltiplica le unità di misura che consentono di cogliere a pieno il fenomeno culturale. In particolare è possibile individuare i prerequisiti per l’esistenza e sviluppo delle industrie culturali e creative. In termini espliciti si può far riferimento a due ambiti: 1) quello del patrimonio culturale accumulato attraverso i secoli e risorsa inesauribile di nuova creatività e cultura; 2) quello della formazione del capitale umano o della selezione degli artisti e creatori. Questo è un ambito d’importanza strategica per valorizzare il capitale umano e trasmettere creatività alle generazioni future. 
Le fasi di concezione, produzione e distribuzione rappresentano i momenti centrali della generazione del valore. 
	 La concezione è caratterizzata dall’ideazione dei prodotti, la loro tutela in termini di proprietà intellettuale, la loro violazione in termini di mercati illegali. I brevetti e il copyright sono due strumenti che consentono di misurare le idee e il loro processo di valorizzazione. 
	 La produzione traduce in beni e servizi il contenuto creativo o il bene/attività culturale. La sua misurazione è diretta e ampiamente soddisfacente nei suoi contenuti tradizionali. Ciò che è interessante è l’allargamento delle misure agli aspetti organizzativi che spesso vanno al di là della singola impresa e tendono a definire networks e clusters, di cui è interessante misurare intensità, densità e coesione. 
	 La distribuzione è intesa come rete di diffusione dei prodotti e servizi ed usa canali tradizionali o di nuova generazione.  


Infine, si possono prendere in considerazione ancora due ulteriori elementi della catena di formazione del valore che rappresentano le attività che forniscono gli input intermedi e le attività connesse alla produzione (ad esempio i tessuti per la moda) o i settori che forniscono beni di supporto necessari a rendere la distribuzione e il consumo dei beni culturali possibili (lettori di supporti digitali, apparecchi radiotelevisivi, computer). In questo caso la misurazione e il settore oggetto di stima si allarga e tocca parti strategiche e tradizionali dell’industria italiana. 
La scelta di includere nella catena di produzione del valore delle industrie culturali i due elementi appena accennati, è una scelta ponderata. Essa infatti risponde alla necessità di completare, a seconda dei settori, l’estensione della catena dalla concezione del prodotto al suo consumo finale. In questo senso, ad esempio, il non prendere in considerazione i tessuti nella filiera della moda introdurrebbe un elemento di distorsione nella definizione della filiera stessa. E ciò indipendentemente dal fatto che il design tessile contenga per sé una forte componente creativa. Allo stesso modo non considerare la produzione di DVD nel settore del software, significherebbe logicamente amputare l’estensione al consumo finale di molta parte dell’industria dei contenuti. 

5. Aggregazione e stima dei dati statistici  



L’individuazione dei settori e la specificazione della struttura della formazione del valore sono i due passaggi chiave per poter stimare e analizzare a diversi livelli di dettaglio il valore economico del macrosettore delle industrie culturali e creative in Italia.  
La stima presentata nel Libro Bianco sulla creatività in Italia [Santagata 2009] non tiene conto del valore dei mercati illegali o sommersi, mostra tuttavia i dati sul valore aggiunto e sull’occupazione nel macrosettore delle industrie culturali e creative. 
Se si considera l’intera filiera produttiva il macrosettore valeva nel 2004 il 9,31% del PIL italiano e impiegava più di 2,8 milioni di lavoratori [ibidem].  
Più recenti analisi di impostazione comunque diversa e più conservativa indicano che nel 2010 il sistema produttivo culturale valeva il 4,9% del PIL e il 5,7% dell’occupazione totale [Symbola Fondazione 2012, 50-51]. 

6. Le misurazioni del consumo di cultura in Italia 



Anche misurare il consumo di cultura, ossia il volume e il valore degli acquisti, è compito difficile, per diverse ragioni. 
Innanzitutto perché le grandezze della produzione di cultura e del consumo di cultura possono divergere anche sensibilmente. Acquistare un prodotto culturale non vuol dire automaticamente consumarlo: si può acquistare un libro e poi non leggerlo; si compera un disco e non lo si ascolta, paradossalmente si potrebbe comperare il biglietto per un concerto e poi dormire o chiacchierare. Dunque la quantità prodotta è solo un’approssimazione delle quantità consumate e il caso del libro è emblematico di questo fenomeno. 
Ma vale anche il contrario. Si acquista un CD contraffatto, lo si ascolta, ma non è un oggetto ufficiale della produzione nazionale. Tutto il mondo della contraffazione è composto in gran parte da prodotti culturali: dischi, CDrom, DVD, falsi del Made in Italy e dei beni del design industriale, e contraffazioni alimentari. Le stime dei mercati sommersi esistono, ma sono in genere di tipo aggregato e difficilmente riconducibili ai singoli prodotti. In certi casi le quantità contraffatte rappresenterebbero un aumento reale della produzione nazionale. 
Infine, va considerato che esiste un consumo di cultura che è di tipo intangibile. Quando visitiamo una cattedrale o il centro storico di una città consumiamo cultura senza che vi siano atti di acquisto o vendite di biglietti. Il valore del consumo intangibile dei beni culturali lo si può stimare essenzialmente con tecniche di contingent valuation e sue varianti con le quali si inducono gli individui a rivelare la loro disponibilità a pagare per i beni culturali. Questa strategia per altro è di applicazione impossibile, se si pensa che i beni da valutare potrebbero essere pressoché infiniti. 
La tipologia delle modalità di consumo di cultura è cambiata nei secoli in maniera drastica: dalla Corte del Principe ai Teatri comunali, al consumo domestico privato grazie alla nuove ICT. In seguito alle innovazioni del XX secolo e alla digitalizzazione, il consumo di cultura è ubiquito e può essere differito nel tempo e nello spazio [Santagata 2007]. I beni (dischi, pellicole, informazioni digitali) prodotti da imprese creative e culturali, hanno sostituito gli antichi servizi personali consumabili «dal vivo». Nei nuovi contesti la misura del consumo può apparire ancora più ardua perché non si tratta più di contare i singoli oggetti di consumo, ma i contatti, i downloads, le connessioni libere o protette. La ricerca di queste misure di consumo è per definizione impossibile e sfugge ad ogni controllo o enforcement generale, soprattutto di quelli crossborder. 
Infine, come si è precedentemente sottolineato si registra in questi ultimi anni una nuova modalità di consumo attivo che indebolisce la divisione tra consumo e produzione. In moltissimi casi, dalla produzione di beni digitali online al loro riuso e condivisione, il consumatore aggiunge qualcosa alla produzione originale. Questa interazione con il prodotto originale, modificandolo secondo le proprie preferenze o secondo le regole del gioco, si incorpora in un nuovo attore detto prosumer.  
Una delle fonti più interessanti per valutare il consumo di cultura in Italia è l’Indagine Multiscopo dell’ISTAT sulle famiglie [vari anni]. Si tratta di un sistema di indagini integrato su base annuale. In essa si chiede alle famiglie italiane di dichiarare il volume di una serie importante di consumi culturali: quante volte si è andati al cinema, a teatro, a un concerto o a visitare un museo; oppure quanto tempo si è dedicato alla lettura di libri. 
Altrettanto vasto capitolo è la misurazione non dei consumi privati, ma di quelli dello Stato e degli Enti Locali, ossia la stima della spesa pubblica per la cultura. Per quanto anche in questo campo vi siano ardui problemi di definizione, non mancano stime in grado di darci un’idea dell’intervento dell’amministrazione pubblica nella sfera culturale [Bodo e Spada 2004; MiBAC vari anni]. 

7. Indici culturali  



Quando il fenomeno culturale oggetto di misurazione è fortemente complesso e non ne è possibile una misurazione diretta, si può ricorrere a indicatori compositi. Questi hanno il vantaggio di tener conto e di pesare l’importanza di molteplici fattori. 
Abbiamo già accennato alle classifiche e ai palmarès impiegati per una valutazione quantitativa del mondo dell’arte contemporanea. Per quanto siano passibili di scelte ed elaborazioni distorte da decisioni private e personali, tuttavia offrono una tendenza utile per le decisioni individuali e collettive. Molti collezionisti d’arte si affidano alle certificazioni delle principali classifiche internazionali, come ad esempio il Kunst Kompass edito dagli anni ’70 dal settimanale tedesco «Capital». 
Indicatori di tipo culturale si ritrovano in contesti di analisi più ampi, quali ad esempio lo Human Development Index [United Nations Development Programme 1999] o indici internazionali sulla democratizzazione dei vari paesi. 
Un altro esempio sono gli indici per i musei. C’è un certo scontento, infatti, sulla misurazione del successo dei musei solo in termini di visitatori annuali. Usare il numero dei visitatori può nascondere alcuni difetti: 
	 contare solo i biglietti venduti non consente di valutare pienamente l’aspetto qualitativo dei servizi offerti; 
	 contare solo i visitatori non consente di tenere in conto le esternalità negative generate da un eccesso di pubblico. I costi di congestione possono invece essere rilevanti e crescere con l’aumento del pubblico: code per i servizi di base, affollamento davanti alle opere d’arte; 
	 contare gli ingressi fisici, non tiene conto degli ingressi virtuali tramite internet; 
	 contare i visitatori non dice nulla sull’esperienza individuale della visita. 


Il mero numero dei visitatori è un indicatore povero in termini di analisi comparate, di valutazioni delle esperienze soggettive. Sarebbe meglio un indicatore composito che tenga conto di tutti gli aspetti del consumo museale: non solo piacere estetico, ma offerta culturale, grado di apprendimento, contributo alla costruzione di una identità collettiva, capacità di attrazione turistica. 

8. Conclusioni 



Misurare la cultura, per quanto non impossibile, è comunque un esercizio complesso e in termini operativi costoso. La cultura è concepita, prodotta, distribuita e consumata e ad ogni fase della catena di creazione del valore corrispondono concetti e tecniche differenti che si è cercato di presentare in modo sintetico. 
In Italia abbiamo un Istituto Centrale di Statistica e un Ministero per i Beni e le Attività culturali, quello che manca per avere una misurazione unitaria della cultura è un Ministero per la Cultura, soggetto unificante di un mondo oggi osservato e misurato da una pletora di soggetti, la cui visione è parziale e spesso slegata dalla massima einaudiana di «Conoscere e misurare per deliberare». 




8. 

Donazioni e comportamento prosociale: i fondi privati
            per l’arte



1. Premessa 



La qualità della vita si misura sia
            osservando il grado di soddisfazione delle aspettative individuali, sia considerando
            quello che fanno gli altri. La reciprocità, ad esempio, è un elemento contrattuale
            essenziale del vivere sociale. Non è solo il do ut des dei romani,
            una forma di relazione tra privati, ma può essere anche una risposta a quello che lo
            Stato collettivamente ci fornisce e in particolare a quello che il nostro patrimonio
            storico e artistico ci trasmette come cultura, emozioni ed esperienze intellettuali. 
Ecco che è naturale pensare che
            vivere in una società fondata sulla reciprocità corrisponda a esperire una buona qualità
            della vita. I nostri piani sono meno rischiosi se possiamo contare sugli altri. Vivere
            in un palazzo dove tutti i condomini «rimandano l’ascensore» migliora indubbiamente la
            qualità della vita. 
Ma quanta reciprocità c’è tra i
            privati cittadini e la comune offerta di patrimonio culturale? In alte parole, c’è una
            misura della volontà di donare per salvaguardare la nostra cultura e il nostro
            patrimonio storico e artistico? 
Lo scopo di questo capitolo è
            analizzare le motivazioni delle donazioni individuali per l’arte e la cultura. Anche se
            queste categorie di donazione hanno in generale una bassa posizione nelle priorità dei
            donatori, esse rappresentano quantomeno una fonte fondamentale di finanziamento nel
            contesto attuale di diminuzione delle risorse finanziarie per le arti e la cultura. 
Negli ultimi decenni la politica
            culturale a livello internazionale si è principalmente concentrata sul sistema degli
            incentivi fiscali come leva per le donazioni private [Schuster 2006]. In questa
            prospettiva, la riduzione del prezzo del donare, tramite la
            defiscalizzazione, segue la logica economica di una relazione negativa tra il costo
            dell’azione e l’offerta di contributi da parte di privati. L’ipotesi è che se donare
            costa di meno, allora aumenterà la quantità dei doni e dei donatori. 
Tuttavia, anche tra gli economisti,
            sempre attratti dalle relazioni di scambio razionali, si è iniziato negli ultimi decenni
            a riconoscere e studiare le determinanti del comportamento prosociale [Arrow 1972;
            Titmuss 1970; Andreoni 1988; Rose-Ackerman 1996; Frey e Oberholzer-Gee 1997; Benabou e
            Tirole 2006] aprendo così i comportamenti dell’Homo Oeconomicus a
            dimensioni reputazionali, simboliche ed etiche. Motivazioni prosociali, quali
            l’altruismo, i codici di comportamento morali e di responsabilità civica, possono
            rappresentare un forte incentivo al contributo individuale volontario di beni
            collettivi. Allo stesso tempo, le preoccupazioni di reputazione possono sostituire
            incentivi monetari con forme sociali di compensazione e generare dinamiche virtuose nel
            comportamento individuale. Questi risultati hanno finora trovato poco riflesso nel
            dibattito sulle politiche culturali. 
Al contrario, al fine di disporre di
            tutte le strategie di raccolta fondi più efficaci per l’offerta di beni culturali tutte
            le diverse tipologie di motivazioni devono essere sollecitate. Sulla base di questo
            approccio più ampio, si presentano i risultati di una recente ricerca, che se da un lato
            conferma la scarsa presenza di incentivi per l’arte nella legislazione fiscale,
            dall’altro offre una apertura considerevole alla operatività di stimoli prosociali. Vale
            la pena notare come le donazioni siano guidate universalmente da etica e regole morali e
            come rappresentino un fenomeno influenzato dalla cultura tradizionale locale e da
            fattori istituzionali. 

2. Le
            donazioni per il patrimonio culturale: una scelta residuale e un’enfasi mal posta 



Le donazioni per l’arte e il
            patrimonio culturale sembrano soffrire due inconvenienti. Il primo riguarda la limitata
            capacità di attrarre donazioni rispetto ad altri settori. Il secondo è un’enfasi
            malposta dalla politica culturale, per cui la richiesta di incentivi
            fiscali sembra essere il meccanismo preferito dai politici in
            cerca di raccolta di fondi e di facile popolarità. 
Il sostegno privato alle arti, alla
            cultura e alle organizzazioni culturali si colloca decisamente in basso nella scala
            delle preferenze dei donatori. Secondo una stima approssimativa, a livello
            internazionale circa il 10% della filantropia privata va alla cultura [Inkei 2001].
            Negli Stati Uniti, nel 2007 di 307 miliardi di dollari solo il 4,8% del totale è stato
            donato alle organizzazioni per arte, cultura e scienze umane [Giving USA Foundation
            2008]. Similmente, in Italia su 5,5 miliardi di euro di beneficenza stimati nel 2007, le
            arti e le organizzazioni della cultura sono destinatari di poca cosa. Ad esempio,
            recenti indagini sul comportamento dei donatori in Italia rivelano che la quota di
            donazioni dirette alle arti, alla cultura e al patrimonio culturale si collocano tra l’1
            e il 3,2%. 
Donare per la cultura sembra una
            scelta residuale, che viene dopo molte altre destinazioni possibili, quali quelle
            religiose, la salute, l’istruzione e i servizi personali. Nel mercato competitivo delle
            donazioni, i potenziali donatori sono più sensibili a esigenze basilari che alla
            produzione di beni collettivi come le arti e la cultura. Ad esempio, le persone possono
            donare per la salute perché hanno un’esperienza diretta o indiretta della malattia o per
            un’organizzazione religiosa perché sentono un forte senso di appartenenza ai valori
            religiosi. 
Inoltre, sembra che vi sia spesso
            un’enfasi malposta sugli incentivi fiscali. Come notato da Schuster [2006], l’approccio
            principale per la politica culturale è centrato sugli incentivi fiscali ai donatori,
            come modo per abbassare il prezzo del donare e quindi stimolare il contributo volontario
            di risorse verso il bene collettivo. Tuttavia, finora non c’è stata una chiara evidenza
            che l’esenzione basata su una politica fiscale di sostegno abbia indotto un afflusso
            straordinario di donazioni private alla cultura. In primo luogo, l’effetto economico
            degli incentivi fiscali sulle donazioni è dubbio, in quanto alcuni studi empirici
            mostrano che la donazione è moderatamente elastica rispetto al prezzo, mentre per altri
            è anelastica [Steinberg 2003]. In secondo luogo, da un punto di vista di policy-making,
            si teme che il contributo privato indotto da incentivi fiscali sia di gran lunga
            inferiore alla perdita di gettito fiscale [Feld, O’Hare e
            Schuster 1983]. Questo perché una parte del contributo totale sarebbe stato donato anche
            in assenza di qualsiasi politica di sostegno fiscale. 
Ci si concentrerà sull’Italia,
            paese molto ricco di musei e siti del patrimonio. La maggior parte di questi sono
            istituzioni pubbliche e il sistema è altamente centralizzato lasciando una modestissima
            autonomia finanziaria ai musei pubblici. Inoltre, i fondi pubblici, sia a livello locale
            sia statale, sono limitati. L’attività di raccolta fondi rivolta ai contributi
            individuali non è pienamente sviluppata, ad eccezione di una deduzione fiscale del 19%
            sul reddito imponibile per le donazioni private dirette ad acquisizione, mantenimento e
            restauro di opere d’arte e degli edifici o per l’organizzazione di mostre d’arte. 
Tuttavia, questo regime fiscale
            sembra non essere molto attraente. Ad esempio, i fondi totali raccolti nel 2008 sono
            stati di 20 milioni di euro e solo l’1 o 2% delle donazioni attraverso questo meccanismo
            viene da contributi individuali. 
Allo stesso tempo, i contributi
            volontari all’ingresso dei musei non vengono chiesti, né l’associazionismo degli «Amici
            del Museo» né altri servizi ausiliari sono utilizzati per la raccolta fondi. Data
            l’esiguità dei contributi privati al patrimonio culturale e dei meccanismi di raccolta
            di fondi, è quindi interessante esplorare come le strategie di raccolta fondi possono
            essere attuate a partire dai bisogni dei donatori potenziali e dalle loro motivazioni.
        

3.
            Motivazioni per donare nel settore dei Beni culturali 



La conservazione e valorizzazione
            del patrimonio culturale sono comunemente viste come un bene pubblico e le donazioni
            private sono percepite come una forma di comportamento prosociale. In base alla
            letteratura corrente sulle donazioni e la filantropia [Andreoni 2008; Bekkers e Wiepking
            2007; Benabou e Tirole 2006; Vesterlund 2006], si farà riferimento a un quadro in cui il
            comportamento prosociale degli agenti riflette un mix endogeno di motivazioni, che deve
            essere dedotto dal loro contesto.
        
Motivazioni intrinseche 



Le motivazioni intrinseche sono
                quelle che nascono all’interno, nell’animo di una persona. Secondo Deci [1975],
                un’azione è guidata da motivazioni intrinseche quando non riceve alcuna ricompensa
                apparente ad eccezione della realizzazione dell’atto in sé. Psicologi e scienziati
                sociali hanno da tempo riconosciuto che la gioia di donare, i codici morali di
                condotta e il senso del dovere civico possono essere di guida all’impegno in
                comportamenti prosociali, come il contributo volontario per i beni collettivi
                [Batson 1998; Mansbridge 1998]. Al contrario, la teoria economica standard ha
                trovato più difficile capire perché in molti casi le persone agiscono
                disinteressatamente, senza impegnarsi in un comportamento da
                    freeriding. 
Sin dal 1970 Richard Titmuss
                [1970] ha dimostrato che in specifiche transazioni, in particolare nelle donazioni
                di sangue, il senso individuale di dovere civico è più efficace di ricompense
                monetarie nel fornire una migliore qualità del sangue e un’offerta maggiore. Anche
                se molto discussa, questa intuizione originale ha fornito uno dei primi contributi
                per l’introduzione di motivazioni intrinseche nel quadro economico standard del
                comportamento razionale. 
Da un punto di vista economico,
                ci possono essere tre possibili modi per affrontare il complesso processo
                psicologico che definisce la motivazione privata intrinseca nel donare [Andreoni
                1988]. In primo luogo, gli agenti possono prendersi cura in modo
                    altruistico puro del livello complessivo di bene pubblico
                cui le loro azioni contribuiscono. In questo modello le motivazioni intrinseche
                riflettono la volontà di contribuire per il bene pubblico secondo le preferenze
                individuali. Una seconda modalità per inquadrare le motivazioni intrinseche prende
                in considerazione forme di altruismo impuro. Ad esempio, gli
                agenti possono ottenere qualche soddisfazione interna – un warm
                    glow – dall’atto di donare, in aggiunta alla soddisfazione per il
                livello complessivo di bene pubblico prodotto [Andreoni 1990]. In terzo luogo, le
                motivazioni intrinseche possono essere prese in considerazione assumendo vincoli
                morali, codici etici e principi di reciprocità o preferenze interdipendenti tra
                individui [Sugden 1984].
            
Guardando alle donazioni
                individuali per il patrimonio culturale, un mix delle tre spiegazioni può essere
                considerata la principale fonte di motivazione intrinseca. In sintesi, ci si aspetta
                che la volontà di donare per il patrimonio culturale sia correlata positivamente: 
	 con il consumo
                            passato di patrimonio culturale, il cui dependence
                            effect riduce il costo di accesso alla cultura. Così più il
                        consumo è alto, più alti sono i vantaggi diretti derivanti dal contribuire
                        alla salvaguardia del patrimonio culturale; 
	 con la volontà di rafforzare i
                            valori di esistenza e di opzione del patrimonio
                        culturale a vantaggio delle generazioni presenti e future; 
	 nella misura in cui un individuo è
                        influenzato dall’effetto warm glow, l’esperienza di
                        soddisfazione morale, in passato, può indurre le persone a replicare i nuovi
                        atti di donazione; 
	 il senso del dovere civico
                            e di appartenenza a una comunità. Tanto più un individuo è
                        inserito in una comunità che storicamente ha praticato beneficenza quanto
                        più può essere disposto a donare come una forma di dono e di reciprocità
                        indiretta. 



Le motivazioni estrinseche 



Le motivazioni estrinseche
                fanno riferimento al tradizionale set di incentivi economici e di condizioni
                provenienti dall’esterno della persona. La decisione razionale degli individui è
                infatti basata su una valutazione costi-benefici del loro impegno in attività
                prosociale. 
La classe principale di
                motivazioni estrinseche è fatta di ricompense monetarie e altre forme di incentivi
                economici, come ad esempio gli sgravi fiscali. L’idea di base è che tali forme di
                compensazione economica riducano il costo opportunità di impegnarsi in un
                comportamento prosociale e quindi aumentino l’offerta complessiva dei contributi al
                patrimonio culturale. 
Questo argomento segue
                l’assunto che le motivazioni estrinseche e intrinseche sono indipendenti e di solito
                le prime rafforzano le seconde nell’agire prosociale. Per questo motivo, il compenso
                monetario aggiuntivo o la deduzione fiscale proposta dai
                responsabili politici sono comunemente considerati un modo
                per aumentare l’offerta di donazioni. 
Ma è necessario capire quale è
                il livello ottimale di compensazione monetaria che farà funzionare gli incentivi. Ad
                esempio, se gli individui percepiscono un rimborso fiscale troppo piccolo, il costo
                opportunità di contribuire supera la somma dei premi monetari e dei potenziali
                benefici attesi dal bene pubblico. In questo caso, l’incentivo economico è
                inefficace. 
Inoltre, gli studiosi hanno
                anche riportato in alcune circostanze fenomeni di spiazzamento motivazionale, per
                cui gli incentivi estrinseci, quali la compensazione monetaria e ricompense, possono
                spiazzare atti prosociali spontanei, abbassando l’importo complessivo del
                contributo. Ad esempio, Frey e Oberholzer-Gee [1997] riportano un esperimento dove
                la compensazione monetaria diretta da parte del governo ha ridotto il grado di
                accettazione delle persone di una comunità locale per l’installazione nel proprio
                territorio di un impianto nucleare ecologicamente nocivo. La spiegazione principale
                di questo fenomeno è che la compensazione monetaria ha generato una sorta di
                «effetto corruzione» del valore etico della scelta privata di farsi carico
                dell’impianto nocivo per il bene del paese e spiazzato il senso intrinseco del
                dovere civico tra i cittadini. 

Motivazioni di reputazione 



Le motivazioni reputazionali
                derivano dalla ricerca di riconoscimento sociale. In generale, per ragioni culturali
                e storiche, donare a organizzazioni caritative è visto come un atto positivo in
                molte società. Pertanto, al di là delle motivazioni intrinseche ed estrinseche, le
                donazioni possono essere guidate da preoccupazioni di reputazione. Ad esempio,
                Glazer e Konrad [1996] sottolineano questo punto, presentando un modello in cui il
                driver principale della donazione monetaria è la segnalazione dello status sociale.
                In termini più generali, le preoccupazioni di reputazione ricercano non solo la
                segnalazione di status sociale e di ricchezza, ma a volte sono dirette semplicemente
                ad ottenere la lode pubblica, la ricerca della distinzione e i premi di immagine
                [Benabou e Tirole 2006].
            
Poiché l’acquisizione di
                reputazione attraverso la donazione comporta una segnalazione sociale, questo
                comportamento è in ultima analisi, influenzato dalla visibilità dell’atto. Se la
                donazione è anonima o non è facile da notare, allora è più difficile guadagnare
                reputazione. Di conseguenza, le donazioni anonime sono considerate le più pregiate. 
Tuttavia le istituzioni
                caritative e non profit fanno ampio ricorso al desiderio dei donatori di dimostrare
                la loro generosità e altruismo, con schemi che vanno dalla offerta di spillette e
                magliette, a targhe in teatri o musei ed edifici di grandi dimensioni che onorano il
                nome dei sostenitori. Inoltre, anche se esistono meccanismi di visibilità, le
                preoccupazioni di reputazione funzionano meglio se i potenziali donatori si
                aspettano che la loro azione sia visibile da un gruppo di riferimento ben definito.
                Ad esempio, Glazer e Konrad [1996] riportano che l’alto livello di contributi non
                anonimi alle università americane realizzati da ex alunni può essere motivato anche
                dal desiderio di segnalare il proprio stato e ottenere elogi pubblici dal gruppo di
                ex compagni di corso. 
Nel contesto della donazione
                per il patrimonio culturale e i musei, i donatori ricchi possono essere motivati a
                donare al fine di segnalare il proprio status sociale, se i meccanismi di pubblicità
                e la visibilità sono disponibili. Tuttavia, non è chiaro in questo contesto, se
                l’immagine e la ricerca di elogio pubblico abbia un effetto sui contribuenti di
                medie e piccole dimensioni. Infatti, essere segnalato in un elenco pubblico dei
                donatori o la presenza di un meccanismo simile di pubblicità ex
                    post potrebbe non rappresentare una ricompensa sociale sufficiente.
            


4.
            Risultati di una indagine sulle donazioni per la cultura in Italia 



Al fine di verificare le principali
            ipotesi sulle diverse motivazioni del dono, si farà riferimento ad una indagine sulle
            donazioni per la cultura in Italia realizzata nella primavera del 2009 [Bertacchini,
            Santagata e Signorello 2011]. Ad un campione selezionato dagli elenchi telefonici si è
            sottoposto uno specifico questionario. Hanno risposto 1.000
            persone con più di 25 anni, che hanno visitato almeno un museo nel corso degli ultimi 12
            mesi. Data la procedura attuata, il campione finale è rappresentativo della popolazione
            italiana per sesso, età e area geografica. 
Il numero di persone impegnate in
            attività prosociali è rilevante. La grande maggioranza degli intervistati (77%) ha fatto
            in media 2,84 donazioni negli ultimi 3 anni e il più alto importo donato è stato in
            media di 100 euro. Tuttavia, come previsto, solo un piccolo numero di intervistati (4%)
            hanno donato per le organizzazioni culturali. Il 34% del campione appartiene ad una
            organizzazione di volontariato e il numero medio di visite ai musei è stato di circa tre
            volte l’anno. 
Motivazioni intrinseche e contributi al patrimonio
                culturale 



Il 32,7% degli intervistati,
                327 su 1.000 persone, era disposto a donare per un museo o un sito italiano leader
                del patrimonio culturale situato nella regione di residenza. La donazione media era
                di 70,81 euro con una mediana di 30 euro, un minimo di 1 euro ed un massimo di 2.000
                euro. Questo risultato emerge da uno scenario di base in cui si ritiene che gli
                individui si comportino seguendo esclusivamente motivazioni intrinseche, cioè senza
                alcuna forma esplicita di incentivi o di altri benefici potenziali. 
Un primo sguardo alla
                distribuzione degli importi donati mostra due punti focali, rispettivamente, circa
                10-20 euro e 50-100 euro (fig. 2). 
[image: FIG. 2. Percentuale di donatori e importo donato.]
FIG. 2. Percentuale di donatori e importo donato. 
fonte: Bertacchini, Santagata e Signorello [2011].


Le donne hanno maggiori
                probabilità rispetto agli uomini di contribuire e donare una maggiore quantità di
                denaro. Gli intervistati occupati hanno una maggiore propensione a donare e
                contribuire con una maggiore quantità di denaro che gli individui non occupati. Per
                quanto riguarda l’età dei donatori, i dati mostrano che i giovani sono più disposti
                a donare per il patrimonio culturale. Tuttavia, l’importo medio aumenta con l’età
                dei donatori. Allo stesso modo, ci sono relativamente più donatori nell’Italia
                meridionale, ma l’importo per donatore è sensibilmente inferiore a quello donato dai
                contribuenti del Nord e del Centro Italia. Il livello di
                istruzione dei donatori influisce positivamente sia sulla propensione a contribuire
                che sull’ammontare della donazione. 
All’interno del gruppo di
                donatori, ulteriori domande del sondaggio rivelano che i meccanismi anonimi di
                donazione hanno un ruolo positivo per il 61% dei donatori. Una spiegazione di questa
                evidenza può essere che la maggior parte dei puri donatori prosociali preferiscono
                non rivelare la loro identità. Un’altra spiegazione è che la scelta dei meccanismi
                anonimi della donazione è legata a quantità inferiori di donazione. Nel nostro caso,
                mentre non possiamo verificare la prima ipotesi, per quest’ultima la correlazione
                tra l’importo donato e il meccanismo di pubblicità è positivo. 
Inoltre, si può notare che il
                78% dei donatori del campione è motivato da valori d’uso passivo del patrimonio
                culturale (valore di esistenza, valori intergenerazionali e valore di opzione), il
                17% è motivato da ragioni di valore d’uso (vale a dire migliorare la qualità dei
                servizi, l’acquisizione di nuove opere), mentre solo una piccola frazione (1%)
                espressamente giustifica il suo contributo con la «gioia di donare». Questi
                risultati confermano che i principali driver motivazionali intrinsechi non sono
                direttamente connessi con l’uso diretto del bene culturale, ma con le preferenze per
                le caratteristiche di bene pubblico del patrimonio
                culturale.
            
Per quanto riguarda i non
                donatori, esploriamo la motivazione del loro rifiuto. La maggioranza (47%) di coloro
                che non sono disposti a contribuire al patrimonio culturale dichiara di avere
                priorità per i contributi in altri settori e il 25% afferma che non è giusto
                contribuire al di là del sostegno pubblico. 
L’analisi empirica conferma poi
                i risultati attesi sul ruolo delle motivazioni intrinseche. In primo luogo,
                l’educazione aumenta la probabilità di donare e l’importo versato. Il livello di
                istruzione è infatti generalmente considerato come una variabile
                    proxy per il consumo culturale, che a sua volta determina
                una maggiore considerazione per la cultura e il patrimonio culturale. In secondo
                luogo, esperienze passate di donazione – e soprattutto donazioni alla cultura e
                organizzazioni artistiche – valgono per determinare la volontà di donare. In terzo
                luogo, maggiore è l’importanza attribuita dai partecipanti alla conservazione del
                patrimonio culturale più alta è la probabilità di donare e tanto maggiore l’importo
                versato. 

Analisi di scenario 



La seconda fase dell’analisi si
                occupa dell’effetto dei differenti sistemi di incentivazione e contesti sul
                comportamento dei donatori. Le ipotesi di base che si vogliono verificare sono le
                seguenti: 
	 La teoria suggerisce che il sistema
                        di incentivi fiscali può essere efficace solo oltre un certo tasso di
                        riduzione fiscale. 
	 L’incentivo della reputazione può
                        essere importante per stimolare il comportamento prosociale. 
	 La trasparenza delle istituzioni
                        beneficiarie è un fattore cruciale nel creare le condizioni positive per la
                        donazione. 


Al fine di testare le suddette
                ipotesi, il campione è stato randomizzato a quattro gruppi uguali di 250 individui.
                Ad ogni gruppo è stato proposto un diverso sistema di incentivi. I quattro gruppi
                sono rappresentativi come il campione iniziale. 
La tabella 2 presenta le
                statistiche riassuntive e fornisce i principali risultati sperimentali delle analisi
                di scenario. I quattro incentivi proposti aumentano il numero dei donatori e
                l’importo donato, anche se con un impatto diverso. Contrariamente
                all’ipotesi 2, gli incentivi di reputazione hanno un
                effetto minore nell’attirare nuovi donatori (5,9%) e nell’aumentare la donazione
                (1,52 euro). Una deduzione dell’imposta al 50% supera la deduzione dell’imposta al
                19% sia in donazione media sia nel tasso di risposta. Questo conferma l’ipotesi n. 1
                e suggerisce una relazione positiva tra il livello d’incentivi fiscali e il
                comportamento del donatore. Più interessante, lo scenario trasparenza aumenta
                fortemente il contributo (28,62 euro) e il tasso di risposta (41,3%) (ipotesi n. 3). 
TAB.
                        2. risultati generali (trattamento)
	  	Deduzione fiscale del 19%  	Deduzione fiscale del 50% 	Reputazione 	Trasparenza 
	Osservazioni
	250
	250
	250
	250

	Tasso di
                                    risposta
	0,31
	0,46
	0,36
	0,45

	Variazione %
                                    del tasso di 
risposta dopo il trattamento
                                
	10,7%
	27,8%
	5,9%
	41,3%

	Donazione
                                    iniziale media 
	18,1
                                    euro
	24,92
                                    euro
	24,42
                                    euro
	25,17
                                    euro

	Nuova
                                    donazione media
	20,5
	44,62
	25,94
	53,79

	Differenza in
                                    euro nella 
donazione dopo il
                                trattamento
	2,4
	19,7
	1,52
	28,62

	fonte: Bertacchini,
                            Santagata, Signorello [2011].






5.
            Conclusioni 



Questo capitolo ha esaminato tre
            questioni principali. La prima è se esista uno spazio per le donazioni al patrimonio
            culturale mosse semplicemente da motivazioni intrinseche e quali siano le principali
            determinanti socioeconomiche di un comportamento prosociale puro. La seconda questione è
            il ruolo degli incentivi estrinseci e reputazionali nel migliorare il contributo al
            patrimonio culturale. Infine, la terza questione mira a fornire alcune intuizioni in
            nuovi contesti che possono influenzare il comportamento dei donatori, vale a dire il
            livello di compensazione monetaria e la questione della responsabilità dell’ente
            destinatario. 
Quali sono in definitiva i
            suggerimenti per l’arte del governo della cultura e per migliorare la volontà a
            contribuire dei cittadini per l’arte pubblica e i musei? Le risposte sono parte di una
            più generale politica di partecipazione pubblico/privato nel
            sostegno alla nostra cultura. Solo Mercato o solo Stato sono opzioni non efficienti. La
            collaborazione dei privati cittadini si sta affermando come una scelta strategica e
            corretta. 
I principali risultati del
            sondaggio rivelano il ruolo fondamentale delle motivazioni intrinseche come principali
            ragioni della scelta di donare. Tenendo conto dei contesti di scelta, la trasparenza
            sembra senza dubbio essere la circostanza chiave con la mobilitazione più grande di
            donatori latenti ed è in grado di migliorare le donazioni per la cultura in Italia.
            Inoltre, i risultati mostrano alcuni spunti significativi per la realizzazione di una
            politica a favore della contribuzione volontaria. L’attuale dibattito su donazioni
            private alla cultura e al patrimonio culturale è principalmente focalizzato sugli
            incentivi fiscali. Questo capitolo suggerisce però che i decisori politici dovrebbero
            contare su un quadro più elaborato e completo di incentivi. 
Innanzitutto, occorre rafforzare
            le motivazioni intrinseche (il valore universale del patrimonio culturale e le
            motivazioni etiche) attraverso politiche a medio e lungo termine. Tali politiche
            dovrebbero essere principalmente rivolte al sistema educativo e scolastico, alla
            valorizzazione delle abitudini di consumo culturale e a eventi collettivi come Telethon
            o campagne di sensibilizzazione, che aumentano l’attenzione alla tutela del patrimonio
            culturale. Allo stesso modo, nuove strategie dovrebbero essere sviluppate per aumentare
            la responsabilità delle istituzioni beneficiarie al fine di aumentare la fiducia dei
            donatori prosociali. 
Infine, le politiche di bilancio
            non sembrano molto efficaci nel migliorare le donazioni, se non attraverso un aumento
            eccezionale del rimborso fiscale. Ciò sottolinea la necessità per i decisori politici di
            trovare appropriati livelli minimi di riduzione delle imposte che massimizzino il numero
            di persone disposte a contribuire o ad aumentare la loro donazione al di sopra della
            soglia definita dalla loro motivazione intrinseca. Tuttavia, l’aumento degli incentivi
            fiscali sembra difficile da realizzare soprattutto a causa dei costi elevati della
            riduzione delle imposte (mancato guadagno) e per l’importanza che verrebbe data alle
            donazioni private per il sostegno delle istituzioni culturali. 




9.  

Governare l’arte contemporanea a km0



1. Premessa 



Il mercato dell’arte contemporanea è uno dei più liberi e indipendenti. Il suo governo può apparire quindi come una sorta di contraddizione. Tuttavia è possibile sviluppare politiche pubbliche che assecondano le tendenze in atto. «Arte Pubblica» e «Arte a km0» sono esempi di organizzazione del mercato dell’arte che si fondano ampiamente sulla partecipazione pubblica e collettiva. In un qualche modo stanno cambiando il perimetro dell’arte contemporanea allargandolo al concetto di produzione di capitale sociale, di scambio in termini di dono e controdono e di arte relazionale. Le dimensioni locale e micro prendono il comando. 

2. La filiera corta 



L’arte contemporanea si produce e vende in un mercato internazionale e in un mercato a chilometro zero (km0). Il primo è una istituzione molto vicina alle regole auree della teoria economica: molti venditori e molti compratori, salvo subire l’influenza anomala dei fenomeni simbolici e di sottrarre al sistema dei prezzi quella assoluta precisione analitica che lo contraddistingue in teoria. Il secondo è invece una istituzione che va diretta, che normalmente è il prodotto di una politica pubblica locale. 
Il mercato internazionale lo conosciamo abbastanza bene, pregi e difetti: elitario, artisti consacrati nei grandi musei internazionali, che ne raccolgono le opere in collezioni permanenti o in esibizioni temporanee, prezzi relativamente stabili anche nelle fasi di crisi e depressione economica, curatori/direttori di musei celebrati e corteggiati, gallerie d’arte simboliche e famose, case d’asta molto attive, fiere-mercato internazionali, collezionisti che hanno notevoli risorse finanziarie, un mercato autoreferenziale, più esclusivo che inclusivo [Santagata 1998; 2007; 2009]. 
Il mercato del chilometro zero è un’innovazione recente e vive una fase incerta. Cerchiamo di capire di cosa si tratta e quali ne siano gli elementi costitutivi. 
Il punto di partenza è la distinzione tra filiera corta e filiera lunga. La filiera produttiva dell’arte contemporanea collega verticalmente l’artista al gallerista distributore e al collezionista consumatore. Tuttavia la filiera si espande anche orizzontalmente coinvolgendo l’attività delle Accademie di Belle Arti, delle Case d’Asta, i curatori di mostre, i musei, le fondazioni d’arte e i critici e gli storici dell’arte. Tutti questi attori danno un contributo importante a un qualche aspetto dell’arte, siano consigli, possibilità di smobilizzo del capitale o produzione di reputazione. 
La filiera lunga è in genere quella internazionale dove la misura della distanza fisica tra produttori-artisti e collezionisti-consumatori è per definizione massima. Anche la fase della distribuzione internazionale, a prezzi elevati e a costi d’intermediazione proibitivi, è lontana dai consumatori finali. 
Un esempio sono i grandi collezionisti di arte contemporanea, che comprano sfogliando i cataloghi di mostre al di là dell’Atlantico o in Cina, scegliendo sulla base di una fotografia o una telefonata. 
La filiera corta, invece, coglie un riavvicinamento di tipo fisico e territoriale tra produttori-artisti e consumatori-collezionisti. Anche la distribuzione è più vicina ad artisti e collezionisti. Accorciare la filiera significa anche fare riferimento ad atelier e imprese più piccole sia in senso fisico sia finanziario. 
In Italia il concetto di filiera d’arte a km0 non è ancora sviluppato, ma si assiste a un nuovo interesse per le economie di agglomerazione e la loro dimensione sociale e comunitaria. In particolare si può dire che: 
	 la riduzione delle distanze tra i luoghi di produzione e quelli di consumo cambia la distribuzione dei prodotti e la loro natura, favorendo l’accessibilità al mercato, migliorando il processo di democratizzazione, consentendo una maggiore partecipazione dal basso alla produzione culturale; 
	 un effetto importantissimo è la creazione di rapporti diretti tra consumatore e produttore: con conseguente produzione di fiducia reciproca e cooperazione, elementi che sono alla base della creazione iniziale di una logica distrettuale. Un esempio: i collezionisti di artisti medialisti torinesi negli anni ’90 sono stati collezionisti a km0. Qual è la distanza media in Italia tra il luogo di creazione di un’opera e la casa di un collezionista? 
	 il legame con il territorio accresce l’importanza delle Accademie di Belle Arti locali e delle fondazioni artistiche; 
	 si possono sviluppare gruppi di acquisto solidali o collettivi; lotterie; fiere con vendita diretta, commercio equo di pacchetti di opere di artisti a «prezzo di costo» (ricordiamoci il Manifesto della Pittura Industriale di Pinot Gallizio sull’Internationale Situationniste) [Santagata 1998]; 
	 meno intermediazione e prezzi più bassi. I profitti dei produttori e mediatori locali è più probabile che siano reinvestiti nello stesso luogo in cui sono realizzati; 
	 si possono creare marchi che certificano il km0. 


In generale intorno al km0 si può sviluppare una comunità di produttori e di consumatori. Le relazioni sono quotidiane e la funzione educativa ben definita. 
Certo l’arte contemporanea a km0 va incoraggiata con politiche culturali utili ed adeguate. Sia chiaro, questa nuova dimensione non va nel senso di provincializzare la creazione d’idee, ma di rendere vicini e colloquianti produttori-artisti e consumatori-collezionisti; di costruire un sistema locale con la creazione di spazi espositivi e la realizzazione di atelier/scuole per giovani artisti, di dar vita a nuove realtà di quartiere: come l’organizzazione a Torino di «Paratissima». 
Se l’arte internazionale è il segno della qualità e dell’eccellenza elitaria, l’arte a km0 è esperienziale, interattiva, ad ampio accesso, in una parola, è gioco. Il km0 è una logica vicina alle politiche che aprono al dialogo tra culture, che rendono i collezionisti e gli amanti dell’arte partecipi di un processo artistico, che abbassano il costo, monetario e psicologico, di accesso alla cultura. L’inclusione sociale e la Public Art in fondo ne sono esperienze significative. 

3. Forme di premercato: economia del dono e del controdono 



Produzione, distribuzione e consumo di arte contemporanea possono essere divisi in premercato e mercato [Bourdieu 1971; Rouget e Sagot-Duvauroux 1997; Santagata 1998]. Le due fasi permettono di identificare un momento comunitario, il premercato, in cui tutti gli attori dello scambio si conoscono, contribuiscono alla nascita e sviluppo di idee artistiche e agiscono secondo la logica del dono e del controdono. Nella fase comunitaria la regolazione degli scambi di opere non è in genere affidata al sistema dei prezzi, ma alla reciprocità, al dono e alla identificazione simbolica. La seconda fase, invece, è quella della separatezza del mercato, in cui prevalgono i prezzi, le regole crematistiche, la reciproca assenza di conoscenza personale. La filiera è lunga e i prezzi sono un segnale fondamentale. 
Nel premercato, ossia a livello comunitario, prevale la collaborazione e la ricerca comune tra artisti, collezionisti, curatori d’arte, critici e storici. Gl scambi di idee, opere, aiuti finanziari e sostegno politico-sociale sono la norma. Si è innanzitutto amici e si ha uno scopo comune: il successo delle idee del gruppo o del movimento. In questo ambito prevalgono quindi le relazioni donatore-destinatario del dono e non quelle definite dai prezzi di mercato. 
L’accorciamento della filiera può favorire l’emergere di contesti comunitari con scambi simbolici. La filiera più corta è paradossalmente rappresentata da un solo artista e un solo collezionista che vivono insieme in una stanza: l’interazione tra i due produce conoscenza, scambio simbolico e partecipazione reciproca ad un processo comune. 
Si potrebbe dire che più si accorcia la filiera più si entra in un contesto comunitario, anche in termini di prossimità. L’arte a km0 può quindi favorire relazioni di reciprocità e modelli di relazioni di tipo dono e controdono, ovviamente in stretti contesti locali, ma replicabili molte volte nello spazio dei comuni e delle realtà locali sparse per tutto il territorio nazionale. 

4. Qualità artistica e capitale sociale 



Sicuramente nella filiera corta dell’arte contemporanea la qualità artistica delle opere offerte e scambiate è mediamente minore rispetto a quanto accade sui mercati internazionali, dove la selezione è mondiale e la concorrenza sia per gli artisti sia per i mercanti e i collezionisti è agguerritissima. Al contrario un piccolo luogo, una città, un quartiere, un villaggio è normalmente lontano dai grandi mercati e i giovani artisti locali in genere non ne hanno varcato la soglia, né affrontato il vaglio dei grandi collezionisti e dei critici più acuti. Una manifestazione cittadina o di quartiere esprime più il desiderio di partecipazione che quello di competizione e la qualità artistica sembra restare sullo sfondo. 
Questo sembra essere un punto assodato. Ma qual è il suo peso relativo? 
Bisogna infatti considerare che la filiera corta, pur di minore intensità qualitativa, è in grado di produrre in un territorio il massimo di capitale sociale, ossia di relazioni e scambi reciproci che consentono di accumulare beni come la conoscenza personale, la fiducia e la cooperazione [Coleman 1990]. Il capitale sociale è una determinta forma di strutture di relazione che consente agli attori di attivare risorse per le loro strategie. Questi lo fanno utilizzando sistemi di network, specifici canali informativi, norme e sanzioni efficaci, relazioni di autorità, organizzazione sociale appropriabile [Bagnasco 1999]. D’altra parte il lavoro di Putnam [1993] aggiunge un’altra dimensione al concetto di capitale sociale, sottolineandone il suo riferimento alla tradizione civica, che ne diviene il generatore. Per Putnam il capitale sociale è sia la chiave alla modernizzazione e sviluppo, sia la porta della democrazia che meglio si realizza quanto più le persone sono capaci di lavorare insieme per il raggiungimento di scopi comuni. 
Attraverso nuove reti di relazione, attraverso continui e ripetuti scambi tra gli attori dell’arte contemporanea a km0, si ammassa una forma di capitale che è essenziale per la coesione e lo sviluppo di piccole e grandi comunità. 
Si deve quindi comparare la minore qualità artistica con più grandi livelli di qualità sociale. Nei mercati internazionali il capitale sociale è spesso nullo o minimo quando le scelte si fanno sulla base di informazioni fotografiche, per interposta persona o per telefono. Non servono contatti diretti, ogni scambio nasce in un contesto di separatezza. Nella filiera corta il gioco sociale si trasforma in relazioni interpersonali. Ogni sguardo è un messaggio tra l’artista e il collezionista e nella filiera corta ci sono enormi quantità di messaggi. Spesso ai messaggi visivi seguono i discorsi e il dialogo. La spiegazione è offerta e accettata e contribuisce a sviluppare le relazioni e le forme di partecipazione. 
Ora, per la qualità sociale che cosa è più imporante il capitale sociale o la qualità artistica? Direi senza dubbio il primo fattore elencato perché l’arte contemporanea ha soprattutto bisogno di meno autoreferenzialità e di abbandonare una deriva elitaria. La filiera corta è essenzialmente luogo di incontro tra domanda e offerta. La non elitarietà riporta l’arte ad una dimensione sociale tradizionale, ad una dimensione comunale. Per l’artista artigiano, bravo nella tecnica dell’arte, la rete locale è facilmente accessibile e il dialogo con il pubblico è facilitato. Ci si conosce, si conoscono i bisogni e gusti estetici dei cittadini, si conoscono anche i luoghi dove le opere saranno esposte, le condizioni di luce e di visibilità. 
Al contrario c’è una tendenza che rende l’artista contemporaneo, spesso abituato a non spiegarsi se non con la sua opera muta, spesso pronto a sostituire la sua capacità manuale e l’accessibilità per imitazione e per esperienza diretta del collezionista con ermetiche espressioni concettuali, non interessato alle relazioni personali. Il gioco sociale è fuori dal suo campo di azione. Per l’artista concettuale il contatto con gli altri è più difficile perché il livello culturale medio può essere modesto e le astrazioni concettuali più difficili da spiegare e meno pronte a penetrare la dimensione intellettuale. 
La scommessa della filiera corta è dunque di vivere immersi in un universo artistico che si compie nel mondo in cui viviamo ogni giorno. Attraverso di essa si riduce l’autoreferenzialità di una cultura elitaria, si stana l’artista dal suo studio e lo si proietta nel contesto sociale. 

5. Public art e inclusione sociale 



Quando si pensa all’arte come a uno strumento di inclusione sociale, il riferimento d’obbligo va a quei processi di cura degli emarginati o degli esclusi o dei malati di mente che a fatica riescono ad esprimere quello che portano nell’animo. L’espressione artistica e la sua totale libertà diventano uno strumento terapeutico e attraverso il tirar fuori quello che si cela dentro di noi ci predisponiamo al dialogo e al riconoscimento con gli altri. In questo senso l’arte è sicuramente un aiuto alla inclusione sociale. Tuttavia lo stesso processo vale per tutti i membri di una comunità in quanto l’arte diventa linguaggio universale che travalica barriere linguistiche e culturali. 
Di nuovo, come nella filiera corta, sembra che più della qualità artistica la qualità sociale richieda una forte accumulazione di capitale sociale. 
Tra le forme d’arte che in un qualche modo si rifanno alle esigenze della comunicazione e del dialogo interculturale e con gli esclusi vi è la cosiddetta Arte pubblica. Si tratta di manifestazioni d’arte che si svolgono in contesti di libera e totale accessibilità, nelle piazze e nelle strade, a tutte le ore e in tutte le condizioni climatiche possibili. Godere dell’arte pubblica è facile, discuterne e dialogare con gli altri su di essa è naturale. L’arte come bene pubblico collettivo accorcia la filiera produttiva sul lato della distribuzione e del consumo e la propensione di artisti alla condivisione e all’accessibilità la rende potenzialmente ricca di relazioni e di capitale sociale. Si consideri che spesso l’arte pubblica, pur se di un artista che viene da lontano è costruita in loco, il sito che la ospita è lo scenario della sua rappresentazione che è esperienza diretta per tutti, la sua monumentalità la lega fortemente al territorio e al luogo.  

6. Cosa hanno fatto le istituzioni per governare le nuove forme dell’arte contemporanea? 



Qui il punto di partenza potrebbe essere un caso di studio che conosco per esperienza diretta: l’arte contemporanea a Torino negli ultimi decenni. 
La cultura sembra essersi ammalata a Torino: poche idee, pochi finanziamenti, duplicazioni, forse poco pubblico, forse poca efficienza. Quando le cose vanno male è buona regola fare un passo indietro e vederle con una certa prospettiva. Continuare a rimestare nell’esistente spesso serve a poco.  
Il punto di partenza dell’analisi che segue si fonda su due giudizi di prospettiva storica. 
	 Certo il pubblico dei visitatori conta molto, soprattutto sul piano del consenso politico e mediatico, ma quello che conta di più storicamente, come si è detto più volte, è la capacita di produrre cultura. Chi produce cultura oggi a Torino? Dove sono gli artisti, gli scrittori, i compositori, i poeti, gli imprenditori? Qualche segno di vitalità si ha nel cinema (ma a Torino non ci sono quasi produttori), nel design (ma la società di Giorgetto Giugiaro è stata venduta alla Volkswagen), nel patrimonio culturale e nell’industria del cibo e della gastronomia. Se non si produce cultura si vive del passato e della sua conservazione: è troppo poco per un piano strategico. 
	 Mezzo secolo fa a Torino c’erano poche, pochissime istituzioni e molti artisti, soprattutto quelli rampanti dell’Arte Povera e un nucleo importantissimo di romanzieri, storici della musica e car designer. Oggi, cinquant’anni dopo, abbiamo due musei d’arte contemporanea, molte fondazioni di cultura, due grandi fondazioni bancarie che finanziano progetti culturali, numerosi musei e centri d’arte (tra cui la Reggia di Venaria Reale, il Museo Egizio e il Museo del Cinema), una buona accademia di Belle Arti, importanti editori d’arte e tanto altro, ma pochi artisti/creativi di fama internazionale. Un paradosso? No, se pensiamo che le istituzioni hanno bisogno di tempi lunghi per produrre nuovi valori culturali. Sì, se pensiamo che le istituzioni forse assorbono malamente troppe risorse senza essere in grado in definitiva di favorire la produzione di cultura e di creatività. 


Si pone quindi il problema di una diversa politica culturale per la città che ritematizzi il ruolo delle istituzioni locali, che rifletta sulla struttura museale attuale e sulle mostre come modo essenziale di dialogo culturale.  
Troppi musei 



Di fronte alle nuove condizioni socioeconomiche mi sembra utile ripensare il passato, rimettere tutto in discussione e ridefinire le priorità cittadine. Due musei di arte contemporanea sono troppi? Sessanta musei cittadini sono una enormità? Come attrarre nuovi talenti creativi? Quale cultura produrre? Quanti visitatori vogliamo? Si deve puntare sulle industrie culturali e creative? Bisogna aumentare lo spazio assegnato all’arte contemporanea a km0? 
Se si vuole mettere ordine nell’organizzazione dell’offerta di arte, la sequenza delle priorità inizia con il numero, forse eccessivo e incomprensibile dei nostri musei, e poi continua, senza per altro arrestarsi, con i costi a volte inutilmente esorbitanti delle esposizioni temporanee e con l’emergere di alcune esperienze di km0 come «Paratissima».  
Che a Torino si sia arrivati negli ultimi anni alla ragguardevole cifra di più di 60 musei, alcuni dei quali solo espressione di interessi di nicchia e incapaci di dialogare con la comunità dei cittadini; che lo Stato finanzi in Italia più di 400 musei e siti archeologici statali, appunto, alcuni dei quali molto esigui per numero di visitatori paganti, destinati a deficit cronici e incapaci di esprimere una politica culturale; che in Italia ci siano più di 4.000 musei, spesso marginali o improduttivi doppioni, mi sembra a dir poco esagerato e poco efficiente in un momento di profonda crisi economica e di sacrosante review di spesa.  
Anche nella logica dell’attuazione di una riforma culturale federale, un primo risparmio e controllo sui costi si fonda su un processo di riduzione del numero dei musei, non necessariamente attraverso la loro cancellazione, ma tramite fusioni, accorpamenti e virtuosi matrimoni. I nostri musei sono inutilmente numerosi e con una capacità di produrre cultura spesso inadeguata e indipendente dal loro volume e numerosità. 
Il primo posto in agenda è, quindi, occupato dallo snellimento della struttura dell’offerta museale con metodi che, pur preservando il valore della varietà, siano in grado di diminuirne i costi totali. Ciò vale sia per l’arte contemporanea che per la cultura in generale. 
Ma le istituzioni non hanno visto o voluto vedere questa situazione. I consigli di amministrazione non hanno voluto o saputo predisporre indicatori di efficacia e di efficienza nella gestione dei musei. I giovani artisti non sono stati il pensiero dominante delle istituzioni. Il risultato è che si è perso inutilmente tempo, le strutture esistenti fragili e spontanee si sono deteriorate. Le istituzioni non solo non hanno monitorato l’evolversi di un piano strategico di vecchia data, ma non ne hanno di volta in volta ottimizzato le strategie adattandosi ai cambiamenti intervenuti. 

Poche mostre di qualità 



Solo in questo nuovo contesto di razionalizzazione degli istituti di conservazione della cultura può avere senso occuparsi delle mostre temporanee e dei loro costi. Ricordando però, che le mostre non sono un’appendice marginale del museo. Senza mostre il museo è muto, non ha voce per fare nuovi discorsi, in altre parole, in assenza di nuove mostre perché un visitatore dovrebbe ritornare al museo, come può un museo sviluppare un discorso culturale con i suoi appassionati utenti, intrecciare un dialogo con il territorio e la comunità che lo ospita e in qualche modo lo alimenta? Si tratta quindi di riconoscere un valore reale al ruolo delle esposizioni temporanee. 
È noto che organizzare una mostra è una scelta molto costosa, ma ha senso dire al direttore del museo: «Sì, ti finanzio la mostra che proponi, ma solo se mi garantisci il pareggio di bilancio»? Si dimentica che nel mondo della produzione culturale, si pensi al cinema, una regola d’oro è: «nessuno conosce alcunché» e che il rischio di insuccesso è una opzione sempre in agguato. In molti casi si spende tantissimo, ma nonostante ciò i risultati non corrispondono alle preferenze o ai gusti del pubblico e ci si trova di fronte a un fiasco clamoroso.  
E poi bisognerebbe fare un discorso un po’ più generale. Il bilancio della cultura è davvero solo economico? È solo un problema di pareggio tra dare e avere finanziari? Credo vi sia molta miopia in questa posizione, perché è vero il contrario: che il costo della incultura è un costo sociale insopportabile. Purtroppo il mercato è incolto, appiattito sulle entrate monetarie immediate, incapace di vedere gli effetti futuri positivi di buone politiche culturali. Il mercato, allora, non può essere invocato come la sola guida per le scelte culturali, e tra queste per le politiche delle esposizioni temporanee.  
I bilanci si fanno alla fine e per la cultura i tempi sono inevitabilmente lunghi. Ovviamente il giudizio cambia quando si ragiona di filiera corta, i cui costi organizzativi sono bassi e il capitale sociale è elevato. L’arte a km0 è una nuova direzione di lavoro molto promettente. 


7. Conclusioni  



Da molti anni sono il sostenitore del valore economico della cultura e del suo potenziale contributo allo sviluppo locale in termini di posti di lavoro e di aumento dei redditi individuali. Come in tutti i processi, però, ci sono dei cicli. Forse quello della cultura come bene economico sta lasciando il passo a quello della cultura per la qualità sociale. Abbiamo bisogno di creatività, ma questa non è solo orientata alla innovazione e al mercato. Nel nostro paese la creatività è un modo per migliorare la qualità sociale, la produzione di fiducia e cooperazione. L’arte deve diventare la strada maestra della realizzazione di buoni piani di vita individuali e l’arte a km0 e l’arte pubblica appaiono come due buone pratiche che possono condurre a buoni esiti. 




10. 

Paesaggio, turismo e sviluppo economico



1. Premessa 



Per quanto il paesaggio rifletta una
            struttura produttiva e di lavoro soggiacente e come documento storico consenta una
            lettura precisa della attività umana nello spazio, le sue definizioni sono non univoche
            e non esiste una teoria economica esaustiva del paesaggio. Al contrario molti sono stati
            gli interventi legislativi diretti a guidare gli interessi in gioco alla ricerca di una
            maggiore armonia e una minore conflittualità. 
Una delle definizioni di paesaggio
            culturale più richiamate è quella del geografo Carl Sauer [1925]: «Il paesaggio
            culturale è creato attraverso la trasformazione di un paesaggio naturale operato da un
            gruppo culturale. La cultura è lo strumento, l’ambiente naturale è il mezzo, il
            paesaggio culturale è il risultato». 
Per Benedetto Croce, relatore di una
            legge famosa all’inizio del Novecento, il paesaggio non è altro che «la rappresentazione
            materiale e visibile della patria, con i suoi caratteri fisici particolari, con gli
            aspetti molteplici e vari del suo suolo, quali sono formati e son pervenuti a noi
            attraverso la lenta successione dei secoli». 
Belle definizioni, ma se si volesse
            entrare più nel merito del governo del paesaggio direbbero poco. 

2. Interessi,
            cultura, pianificazione 



Cercando di essere un po’ più
            operativi credo che il paesaggio, e quello culturale in particolare, sia il risultato di
            tre variabili strategiche: a) gli interessi degli
                attori, b) la cultura e
                c) la pianificazione del
                territorio. Ciascuna di esse può avere una connotazione positiva o
            negativa. 
	 Gli interessi possono
                    essere sia privati, dei cittadini che usano il suolo nei
                    modi più vari: costruzione di case, di fabbriche, coltivazione di campi
                    agricoli, cura dei boschi; sia pubblici, e rispondenti a
                    logiche collettive di sfruttamento, di protezione o di valorizzazione. Qui il
                    problema è come definire il grado di libertà personale nell’uso del suolo o se
                    si vuole l’estensione del diritto di proprietà. Intesi in senso positivo
                        (a1) gli interessi fanno del paesaggio la trama
                    leggibile di una civiltà; in senso negativo (a2) esprimono
                    il rifiuto del paesaggio come bene comune e la vittoria del
                        particulare sull’interesse generale di una comunità.
                
	 La cultura è
                    l’espressione dei saperi e delle tradizioni locali e della loro proiezione sulle
                    attività future. In senso positivo (b1) rappresenta
                    l’accumulazione di conoscenze, di stili, di valori etici ed estetici; in senso
                    negativo (b2) l’incultura coincide con il mancato rispetto
                    della storia di una comunità, dei suoi pensieri più elevati, delle tradizioni
                    consolidate e virtuose. 
	 La pianificazione del
                        territorio va intesa come rappresentazione di soggiacenti stili
                    di vita, di trasformazioni urbane e industriali e di tecniche produttive. In
                    senso positivo (c1) esprime la capacità di progettare lo
                    spazio, di razionalizzare il suo uso e di renderelo coerente con l’evoluzione
                    sociale ed economica di un luogo; in senso negativo (c2)
                    richiama il disordine e la confusione dominate da comportamenti meramente
                    contabili e meschini, orientati unicamente ai mercati. 


La combinazione delle tre variabili
            può dare luogo a diversi scenari. 
A parità di b)
            e c) un paesaggio può (a2) essere manipolato
            per interessi privati o pubblici; può prevalere l’idea della assoluta libertà di azione
            del proprietario: «sulla mia proprietà faccio quello che voglio, come se fossi nel mezzo
            di un deserto»; oppure può prevalere (a1) l’idea dell’interesse
            collettivo e meritorio, che spesso impone vincoli e limiti all’azione individuale per
            preservare il valore universale del paesaggio e la sua ricaduta economica attraverso il
            turismo culturale e l’ordinato sviluppo locale. 
A parità di a)
            e c) possiamo avere situazioni di libertà
            personale congiunta con una profonda cultura e rispetto della
            estetica pubblica e dei valori comuni; o il prevalere virtuoso di cultura e interesse
            pubblico. Oppure dove la cultura del territorio manchi possiamo assistere alle brutture
            sia dei privati sia delle burocrazie pubbliche. Se confrontiamo la gestione del
            territorio di un contadino toscano, ricca di attenzione alla tradizione, ai materiali e
            al paesaggio culturale comune con quella di un contadino calabrese che spesso è
            costretto a vendere il suo terreno permettendo a speculatori accorti di costruire
            abitazioni fino al limite della battigia, potremmo dire che la cultura è il discrimine
            essenziale per avere un paesaggio eccellente. 
A parità di a)
            e b) avremo un paesaggio vittima (c1) o
            beneficiario (c2) delle trasformazioni urbane e produttive. Nessuno
            vuole impedire il progresso o l’evoluzione positiva verso un più largo benessere, ma
            anche qui potremmo avere industrie rispettose dell’ambiente, della salute e del
            paesaggio, all’avanguardia nelle tecnologie e produttrici di ricchezza pulita. Oppure,
            come fu dell’ILVA di Taranto o della Montedison ed Enichem di Porto Marghera, un vero e
            proprio disastro ambientale, sanitario e paesaggistico con fumi, liquami e scarichi
            velenosi. 
La combinazione di interessi,
            cultura e pianificazione si rivela, dunque, essenziale per cogliere le tendenze di una
            politica per il territorio e il paesaggio. 
 

3. Tre
            letture del paesaggio 



Il paesaggio è leggibile da molti
            punti di vista: 
	 La sua creazione è il
                    frutto storico di molte epoche culturali corrispondenti a diverse
                    civilizzazioni, al lavoro dell’uomo, alla sua creatività e qualità estetica. Il
                    paesaggio come lo osserviamo oggi è un risultato, un esito
                    di milioni di azioni concorrenti e orientate a un fine armonioso o a un disastro
                    ambientale e culturale. 
	 La sua tutela è il
                    risultato finale di un conflitto storico-istituzionale tra la tutela della
                    proprietà privata e dei suoi limiti etici e il riconoscimento del valore di bene
                    comune del paesaggio, del suo interesse pubblico.
                
La storia giuridica della tutela del
                    paesaggio [Settis 2008] è nella trama di questo conflitto dal diritto romano
                    alla legislazione della repubblica italiana. 

	 Nella sua evoluzione
                    ci sono elementi paralleli che si influenzano reciprocamente. L’evoluzione del
                    paesaggio dipende sia dal rafforzamento o indebolimento del concetto di
                    proprietà, sia dai cambiamenti tecnologici e dagli impieghi di nuove tecniche
                    produttive, metodi e materiali, sia, infine, da fenomeni sociali come
                    l’urbanizzazione e l’industrializzazione, che creano espansione dei centri
                    urbani e contrazione dei paesaggi rurali. 


La politica di conservazione è la
            somma dei tre scenari precedenti in un contesto instabile determinato dai cambiamenti
            economici e sociali e dall’alternarsi delle preferenze degli elettori. 

4.
            Contrappunto del paesaggio urbano e rurale 



Città e campagna sono sempre stati
            due mondi complementari: dove finiva l’uno cominciava l’altro e viceversa. La loro
            immagine segna due mondi spesso contrapposti, portatori di ideali di vita e di
            produzione diversi se pur intrecciati da scambi reiproci e prolungati. La campagna serve
            la città e la città difende la campagna, due ruoli che insieme stanno e insieme cadono. 
Governare il paesaggio urbano e
            rurale è una metafora al di là della quale stanno scelte che risolvono conflitti, scelte
            che definiscono programmi futuri, scelte che evolvono nel tempo con il cambiamento della
            società. 
Il paesaggio è un bene finale,
            l’esito di migliaia di azioni individuali, ultima fase di un processo sociale,
            produttivo e artistico. È quindi utile cercare di capire la regola di questo
            contrappunto studiandolo da punti di vista molto differenti. 
Il governo ideale 



Una delle immagini più
                rappresentative del paesaggio italiano [Duby 1991] è quella dipinta e illustrata da
                Ambrogio Lorenzetti sulle pareti della Sala dei Nove del
                Palazzo pubblico di Siena. Datata 1338-39, è un incanto che rasserena non solo gli
                occhi, ma anche il cuore e la ragione. Sono rappresentati l’Allegoria del
                    Buon Governo, gli Effetti del Buon Governo in
                    Città, gli Effetti del Buon Governo in Campagna,
                    l’Allegoria del Cattivo Governo e gli Effetti del
                    cattivo Governo in Città e in Campagna. 
• Le immagini del
                    Buongoverno
            
Sotto l’egida della giustizia
                equa e illuminata dalla Giustizia Divina gli abitanti del luogo attendono alle loro
                consuete attività. 
Gli effetti del buongoverno sono
                virtuosi e definiscono il paesaggio culturale fuori e dentro le mura. Non c’è buon
                paesaggio e vivere sicuro senza buon governo. 
Nella
                Città. Entro le mura il paesaggio è quello di dame che si muovono con il
                loro corteo, di fanciulle che ballano e danzano, ma anche di uomini di affari, di
                contadini e di artigiani che offrono i loro prodotti, di maestri che insegnano e,
                sullo sfondo dei tetti, di muratori che completano la città costruendo nuovi
                edifici. Il quadro paesaggistico contempla in modo armonioso le attività quotidiane
                della città con il ritmo di tetti, torri, balconi, chiese e abitazioni private.
                Architettura, lavoro e vita quieta e operosa si fondono in un quadro armonioso: la
                diversità è un valore che arricchisce la scena, non la fonte di un inquietante
                contrasto. 
Nella
                    Campagna. Subito fuori le mura scene di caccia e cortei di signori
                aprono alla campagna ben ordinata e coltivata. Uomini a animali domestici lavorano
                la terra e i campi, ma sempre con un grande senso di pace e sicurezza. 
Sullo sfondo una campagna
                costellata di castelli e di fortificazioni rassicuranti. 
• Effetti del malgoverno 
Il Cattivo Governo è dominato
                dalla Tirannide. 
La città è crollante e piena di
                macerie, perché i suoi cittadini distruggono piuttosto che costruire, vi si svolgono
                omicidi, innocenti vengono arrestati, le attività economiche sono miserabili.
                La campagna è incendiata ed eserciti marciano verso le
                mura. In cielo vola il sinistro Timore. 
Qual è il legame tra il Buon
                Governo e un brutto palazzo o magazzino che trasforma in peggio un paesaggio rurale?
                È nel riflesso culturale di ogni governo saggio; è nel riconoscimento della
                dimensione collettiva del paesaggio, che come bene pubblico è goduto da tutti e che
                è da tutti subito nei suoi sfregi e deteriorazioni. 
Più o meno innato che sia, il
                senso del paesaggio deve essere coltivato come un bene pubblico, riducendo il
                    freeriding e le azioni unicamente dirette a soddisfare
                l’interesse privato, individuale. 
Il paesaggio è un bene soggetto
                ad addiction: più lo si cura, più lo si curerebbe; più lo si
                disprezza, più lo si distrugge. C’è dunque il problema di come inserirsi in una
                spirale virtuosa che giorno dopo giorno sia in grado di far percepire ai cittadini e
                agli agricoltori i vantaggi sociali ed economici di un paesaggio ordinato e
                armonioso. 
Ordine e armonia riconoscono
                l’esistenza di conflitti, ma cercano di risolverli creando ordini di priorità e
                composizione felice tra esigenze contrastanti. 
Dalla visione di questo affresco
                capolavoro si ricava innanzitutto che il paesaggio urbano e rurale è ordine e
                armonia. Anzi un processo ordinato di cambiamento entro cui si muovono le azioni
                umane individuali e collettive. 
Paesaggio come recupero e
                valorizzazione di una identità storica, frutto di sovrapposizione creativa di molte
                culture che hanno fatto del territorio un loro riferimento costante. 
Paesaggio come giardino:
                disegnare il territorio per il piacere dello spirito e per la valorizzazione
                turistica. 


5. Il
            governo del territorio nella sua evoluzione storica 



La città e la pianificazione 



Per molti secoli la città è
                stata un luogo fortificato, la sua vita era organizzata intorno alle mura: appena
                fuori erano i mercati, dentro la forza. Le mura erano il
                paesaggio atteso, la fine della campagna e il segno della capacità di difendersi dai
                nemici. Ovviamente le mura potevano essere più o meno grandi, più o meno fornite di
                fortificazioni, di torri e castelli, ma la funzione rimaneva identica nel tempo. 
Poi vennero gli Stati Nazionali
                e la difesa si spostò dalla città ai confini del paese. Non più mura, ma eserciti
                governavano la protezione contro il nemico. 
Poi venne la pianificazione
                urbana: il planning. Il paesaggio della città è allora scandito
                dalle fasi di evoluzione della pianificazione urbana o semplicemente
                    planning [Hall 2002]. 
Ad esempio, come racconta Hall
                in termini cronologici: 
1900. Il grande problema fu la costruzione di
                    abitazioni per far fronte alla crescente domanda derivante dalla sovraespansione
                    delle periferie urbane. La risposta fu il ridisegno dei centri urbani a più
                    bassa densità abitativa congiunto con la nascita di nuove imprevedibili città
                    giardino e periferie giardino. Il processo fu assecondato dalle nuove tecnologie
                    elettriche e dai trasporti a basso costo. Sino al 1925 si ebbero migrazioni
                    dalla città verso la periferia. 
1925. Il movimento modernista in Francia (Le
                    Corbusier), Brasile (Costa, Niemeyer) e Germania (Gropius e Bauhaus) progetta
                    grandi case di abitazione: alta densità abitativa, connesse alla città con buoni
                    trasporti pubblici. Tanti nuovi agglomerati in uno schema di social
                        housing. 
1950. È la volta dei Piani Strategici a
                    Londra, Parigi, Stoccolma: ricostruzione post bellica e nuovo welfare state. 
1975. Generazione dei baby
                        boomers. Rifiuto dei grandi progetti e nuovo ruolo
                    dell’automobile. Protezione dell’ambiente e bottom up
                        planning. 
2000. L’agenda diventa ambientalista, chiusura
                    delle manifatture nel cuore industriale delle vecchie città, la globalizzazione.
                    L’obiettivo diventa come rigenerare città decadenti con nuove attività.
                


I problemi di oggi non sono
                diversi dal passato se non nella loro composizione: demografia, bassa natalità,
                ridotta dimensione delle case; espansione delle telecomunicazioni e
                deindustrializzazione; immigrazione e inclusione sociale.
                Nuove idee si impongono: city beautiful movement,
                    garden city, strategic planning ideal,
                    planning for sustainability, urban renaissance. 
Offrire social
                    housing non è più l’unica priorità dei governi. Oggi il
                    planning si occupa non più tanto di città che esplodono,
                quanto di quelle in declino, e quindi di urban regeneration,
                magari arrestando il flusso di chi fuoriesce dalle città. 

La campagna 



Secondo Duby [1991], il
                paesaggio rurale prende forma alla fine del Medioevo e quando Lorenzetti dipinge il
                suo affresco, ossia nella prima metà del Trecento, aveva termine un processo che
                riguardava la crescita demografica, le trasformazioni del regime alimentare e un
                lentissimo lavoro di bonifica praticato da contadini, pastori e vignaioli. 
Il paesaggio è un fenomeno
                prezioso, fragile e minacciato. È tra i valori essenziali della nostra civiltà.
            


6. Una
            storia istituzionale lunga più di un secolo 



Il Regno delle Due Sicilie, lo Stato
            Pontificio e il Granducato di Toscana, terre ricche di storia sia romana sia medievale e
            rinascimentale, anticiparono la legislazione del Regno d’Italia in tema di patrimonio
            culturale. 
La l. 20 giugno 1909, n. 364 «Per
            l’antichità e le belle arti», fu il vero atto di nascita della disciplina nazionale
            italiana della tutela, dalla quale venne poi ogni altra disposizione, fino ad oggi. 
La legge del 1909 porterà la firma
            del Ministro Luigi Rava, ma deve almeno altrettanto a Corrado Ricci, che Rava nominò
            Direttore Generale alle Antichità e Belle Arti, al deputato toscano Giovanni Rosadi e
            all’abruzzese Felice Barnabei, che prima di essere deputato era stato anch’egli
            Direttore Generale alle Antichità e Belle Arti. 
Alcuni principi della legge
            originale non riuscirono comunque a passare al Senato. Uno di
            questi era esposto all’art. 1 che riguardava: «giardini, foreste, paesaggi, acque, e
            tutti quei luoghi ed oggetti naturali che abbiano l’interesse sovraccennato». Era stato
            il Ministro Rava a volerlo a causa delle devastazioni romane, che avevano portato allo
            smantellamento di Villa Ludovisi e minacciavano anche Villa Borghese. 
La prima legge italiana sul
            paesaggio sarà poi legata al nome di Benedetto Croce (1920), allora Ministro della
            Pubblica Istruzione. 
La legge Croce fu poi riscritta e
            ampliata dalla legge Bottai del 1939. Essa fu, di fatto, la rielaborazione delle due
            grandi leggi dell’Italia liberale: la legge Rava-Rosadi del 1909 sulla tutela del
            patrimonio storico e artistico e, appunto, la legge Croce per la difesa del paesaggio. 
Poi la Costituzione della Repubblica
            Italiana all’art. 9 sancì: «La Repubblica promuove lo sviluppo della cultura e la
            ricerca scientifica e tecnica. Tutela il paesaggio e il patrimonio storico e artistico
            della Nazione». 
L’art. 9 riprende lo spirito di
            Bottai: prima nel mondo, l’Italia poneva la tutela del paesaggio fra i principi
            fondamentali dello Stato. Da questa lunga linea di continuità nasce anche il
                Codice dei Beni Culturali e del Paesaggio (2004 e successive
            modificazioni), che contiene l’attuale normativa. 
Sin dal 1909 la questione
            fondamentale fu sempre il contrasto fra la publica utilitas e la
            proprietà privata. 
Per battere i difensori a oltranza della proprietà
                privata, gli antiquari senza scrupoli e gli speculatori edilizi, era stata
                necessaria un’alleanza fra le migliori forze di ogni partito, ma in ogni partito si
                trovavano (la storia si ripete) gli indifferenti, gli oppositori, i fiancheggiatori
                di chi voleva mettere sul mercato statue, quadri e palazzi storici, abbattere
                pinete, distruggere parchi, lottizzare ville e giardini. L’arma che, nonostante più
                di un compromesso, li aveva alla fine sconfitti era una sola: il pubblico bene, la
                memoria storica della tradizione di tutela che in ogni Stato d’Italia aveva per
                secoli prevalso [Settis 2011].
            



7. Il
            turismo culturale 



Paesaggio culturale e sviluppo
            economico sono due fenomeni irrinunciabili per le società moderne: rappresentano non
            solo un’occasione di crescita del benessere materiale, ma anche il miglioramento della
            qualità sociale delle nostre comunità. In questo senso non si deve confondere il
            concetto di paesaggio, che come vedremo è connotato da molte caratteristiche anche
            immateriali, con il termine «panorama», che coglie più che altro l’aspetto estetico e
            divertente dei luoghi che ammiriamo o detestiamo. 
Per essere più precisi, paesaggio e
            sviluppo sono spesso uniti grazie ad un terzo fenomeno, quello del turismo, e del
            turismo culturale in particolare, che è il mezzo di valorizzazione economica e di
            produzione d’immagine dei paesaggi urbani e rurali. 
Dal Grand Tour ai turismi moderni 



Già negli ultimi decenni del
                1400 non sfuggiva a Francesco Guicciardini, il grande storico delle vicende italiane
                e toscane, l’importanza di attrarre a Firenze visitatori affascinati dai suoi
                palazzi, chiese e opere d’arte. Da allora moltissimi furono attratti dai tesori del
                Bel Paese. Un viaggiatore inglese del 1744, Charles Thompson, descriveva se stesso
                in procinto di partire per il Grand Tour in Italia come «impaziente di vedere un
                paese così famoso nella storia, che un tempo diede le leggi al mondo, che è ora la
                più grande scuola di musica e pittura, che ospita le più nobili opere di scultura e
                architettura, e abbonda di antiquari che vendono rarità e collezioni di tutti i tipi
                di antichità classiche». La città di partenza era Londra e in Italia la grande meta
                era Roma, le cui rovine e le realizzazioni più moderne rappresentavano i luoghi più
                apprezzati, dove si potevano vedere celebri statue greco-romane e vedute di famosi
                monumenti, fontane e chiese. Poi c’erano Firenze, Venezia e la Napoli degli scavi di
                Pompei e dei luoghi cantati da Virgilio. Goethe, Stendhal, Byron, Winckelmann
                scesero nel nostro paese animati dalle stesse passioni. 
Oggi il turismo di massa ha
                radicalmente cambiato lo scenario ottocentesco. Moltitudini di turisti invadono
                ignoranti e con una certa disattenzione i paesaggi della
                nostra cultura. Non si pongono domande, né verosimilmente hanno delle risposte. Ad
                esempio, non entrano in Italia attraverso un museo, né materiale, né virtuale, della
                nostra storia, che li prepari ad una visita intensa e consapevole. Non sono guidati
                da itinerari attraenti e capaci di affiancare il ruolo dominante delle superstar del
                turismo: Roma, Venezia, Firenze e Napoli. D’altra parte anche le destinazioni
                turistiche sono aumentate enormemente: dalle varietà e bellezze dei siti UNESCO
                italiani ai nostri 8.000 comuni ricchi di storia, arte e tradizioni. 
Così, mentre l’economia della
                    outdoor recreation si concentrava su una singola esperienza
                turistica relativa al viaggio da e per un’area di vacanza, il prodotto turistico è
                oggi definito come un’esperienza complessa e sistemica, che coinvolge molte attività
                e soddisfa fondamentali preferenze individuali e collettive. In questo senso il
                prodotto turistico è un bene composito, somma di servizi di viaggio, di ospitalità
                alberghiera, di sistemi informativi, di servizi privati per il tempo libero e le
                attività congressuali, di risorse naturali e di un patrimonio culturale tangibile
                (musei, suk, terme, parchi, strade del vino) e intangibile (culture tradizionali,
                artigianato, festival, spettacoli). In sostanza l’industria del turismo è un buon
                esempio di produzione congiunta il cui successo dipende dal livello di qualità di
                ogni fattore o bene intermedio. 
Infine, va registrato il grande
                dilatarsi dei tipi di turismi, cui corrispondono altrettante forme di paesaggio,
                dalla sua dimensione materiale a quella immateriale. L’elenco può essere molto più
                articolato. 
Tra le forme più evidenti
                abbiamo: 
	 il turismo culturale (si dice essere
                        circa il 37% del turismo totale, secondo fonti UNWTO); 
	 l’ecoturismo o il turismo
                        responsabile, che preserva il benessere e le tradizioni delle popolazioni
                        locali, adotta spostamenti a basso impatto ambientale, valorizza le
                        caratteristiche del territorio; 
	 il turismo naturalistico; 
	 il turismo balneare e di montagna;
                    
	 il turismo enogastronomico (che
                        confina con l’imponente fenomeno dell’escursionismo, ingiustamente
                        sottovalutato); 
	 il turismo
                        termale;
                    
	 il turismo d’affari; 
	 il turismo di avventura e il
                            backpacking di chi si accontenta del sacco in
                        spalla per integrarsi nella realtà locale, risparmiare e apprendere nuove
                        esperienze; 
	 il turismo sostenibile a tutela delle
                        generazioni future e per lo sviluppo territoriale. 




8. Il
            paesaggio: valori estetici, storici e simbolici 



Il paesaggio,
            come abbiamo visto, è un bene d’identità; rappresenta ed è simbolo
            di noi stessi e del nostro passato e del nostro futuro. Le nostre azioni, le nostre
            scelte, le nostre guerre e i nostri atti d’amore sono scritti nel paesaggio: è per
            questo che ci identifichiamo in esso, come in un valore simbolico. 
Alle radici di un paesaggio, nella
            sua accezione di prodotto turistico, c’è una motivazione di fondo che induce il turista
            a certe esperienze o lo conduce in un certo luogo. Questa motivazione nasce da fenomeni
            tangibili e intangibili. Un monumento storico, gli oggetti di artigianato artistico e i
            loro mercati, la città con i suoi musei e il suo centro storico, le strade del vino, il
            cibo e la cucina tradizionale, ad esempio, sono fenomeni tangibili; mentre la cultura
            locale, un festival, le espressioni tradizionali del folklore, un magnifico panorama, il
            territorio, lo stile di vita di una comunità, e i suoi savoir faire
            sono fenomeni intangibili. 
Questo insieme di patrimonio
            tangibile e intangibile può dar luogo a effetti d’imitazione («fare come fanno gli
            altri») e di passaparola, e determinare il successo di una meta o di un paesaggio. È
            noto che dal punto di vista psicologico o sociologico i turisti sono sensibili alle
            impressioni personali, perché condividendole essi entrano in un processo sociale di
            identificazione. Viaggiare allora diventa un modo di acquisire status sociale. 
L’identità di una meta e di un
            paesaggio è alla radice delle motivazioni di un viaggio, perché rappresenta l’essenza
            dell’esperienza turistica. È un’identità a molte facce. Riconoscere la vera identità di
            una meta e di un paesaggio è una condizione necessaria per la sua promozione e vendita
            sul mercato turistico.
        
L’identità di un paesaggio urbano o
            rurale può anche deteriorare e limitare la sostenibilità di un’economia locale. Ad
            esempio per i costi di congestione generati in aree sovraffollate, per un’eccessiva
            pressione antropica sui siti, in particolare quelli archeologici, per effetto di un
            cattivo restauro e manutenzione dei monumenti, e per il deterioramento dell’ambiente
            naturale. 
Il paesaggio come bene simbolico 



Il simbolo è qualcosa in cui ci
                si identifica. Il processo d’identificazione prescinde dai costi di informazione
                sugli attributi dei beni. I simboli influenzano i comportamenti perché gli attori
                sociali, tra cui i turisti, reagiscono ai simboli che attribuiscono alle cose. In
                questo senso i simboli orientano l’azione. 
Il consumatore è indotto a una
                decisione di acquisto perché il bene simbolico lo conquista, non c’è bisogno di
                un’indagine per valutarne la qualità e i contenuti quantitativi. Si è parlato di
                corto circuito dello spirito, del pensiero che non cerca il rapporto tra due cose
                seguendo le loro connessioni causali, ma lo trova con un brusco salto, come rapporto
                di significato e scopo. La dimensione simbolica e la sua capacità di catturare e
                sedurre lo spirito del consumatore, identificandolo con il messaggio che esso
                rappresenta, allontana ad esempio il paesaggio dal paradigma del consumatore
                razionale. La presenza di un simbolo modifica i termini classici dello scambio. Non
                solo scambio fondato sulla razionalità del meccanismo dei prezzi e sulla
                massimizzazione dell’utilità, ma scambio che presuppone una scelta emotiva e
                identitaria, fatta al di là di un calcolo dei costi e dei benefici dell’azione.
            

Il paesaggio culturale 



Dal punto di vista
                dell’economia della cultura il paesaggio è un bene economico che se valorizzato
                opportunamente è in grado di produrre posti di lavoro e reddito. Si pensi ai parchi
                naturali, all’industria del turismo, alle città storiche e al nostro territorio.
                
            
Il paesaggio è un bene che
                dovrebbe sottostare alle regole dello sviluppo sostenibile, sia attraverso il
                recupero di pratiche che mantengano le tecniche tradizionali dei paesaggi rurali e
                pastorali, sia predisponendo piani e capacità gestionali che ne consentano la
                trasmissione integra alle generazioni future. 
Anche la definizione di
                paesaggio è evoluta nel tempo e di particolare interesse appare la distinzione tra
                paesaggio naturale e paesaggio culturale. 
Il paesaggio culturale è stato
                definito dal World Heritage Committee dell’UNESCO come un territorio «che
                rappresenta l’azione combinata della natura e dell’uomo». 
Si possono individuare almeno
                tre categorie di paesaggio culturale: quello creato intenzionalmente dall’uomo;
                quello che evolve naturalmente (ad esempio il paesaggio naturale) e quello
                associativo, portatore di significati simbolici, religiosi, artistici ed estetici.
            

Paesaggio e territorio 



Paesaggio e territorio sono la
                coppia fondamentale per ogni politica di sviluppo sostenibile locale, affiancandosi
                ad altri strumenti come la pianificazione e i piani di gestione. 
Il territorio con le sue
                risorse intellettuali e materiali, come le arti, il cinema, lo spettacolo, la
                musica, l’artigianato e il design, i festival, i musei, l’architettura, il cibo e la
                gastronomia esprime i caratteri costitutivi di un paesaggio culturale. Senza
                territorio il paesaggio è un deserto virtuale, senza anima, né segni del passaggio
                umano. Il territorio umanizzato è anche il luogo di produzione di cultura. 
Tra i vari spunti che ho a
                disposizione data la vastità del tema, mi occuperò di quattro questioni: la
                relazione fra territorio e distretti turistici culturali; la politica di atmosfera
                creativa; l’uso dei marchi collettivi come segnale attrattivo e migliorativo della
                qualità di una meta e la distinzione tra economia dello sviluppo ed economia per lo
                sviluppo sostenibile.
            
• I distretti
                    turistici culturali
            
Quali sono i fondamenti di un
                distretto turistico culturale [Santagata 2002; 2006; 2007]? Esso si pone alla
                confluenza di due fenomeni: la localizzazione delle attività economiche, e in
                particolare delle imprese piccole e medie, e la natura idiosincratica, ossia
                specifica ad un luogo, del prodotto turistico. 
Un distretto turistico
                culturale è, cioè, un sistema in cui sono agglomerate tutte le attività economiche
                che hanno collaborato per produrre il prodotto turistico in una destinazione
                eccezionale per le sue bellezze naturali e la cultura. Questo sistema è qualificato
                non solo da buone pratiche di accoglienza e alloggio, ma anche da programmi pubblici
                e privati per la rivitalizzazione di villaggi, parchi naturali, siti storici,
                culture locali e produzioni locali di artigianato artistico e di qualità. Quindi, un
                distretto turistico culturale è un insieme potente di risorse naturali, storiche,
                sociali ed esperienze culturali. 
In un distretto turistico
                culturale, piccole e microimprese che producono beni e servizi lavorano in una
                atmosfera industriale, scambiano liberamente informazioni tradizionali, tecniche e
                strategie di marketing. La gamma delle attività tradizionali è molto grande, e va
                dalle arti e mestieri, agli itinerari turistici culturali, ai servizi sanitari, alle
                arti dello spettacolo, e al patrimonio culturale. 
Una delle caratteristiche più
                significative di un distretto è l’interdipendenza delle sue imprese, in genere
                piccole e micro: la frequente interazione tra di esse favorisce lo scambio di
                servizi specializzati, e le operazioni continue e ripetute consentono alle
                informazioni di circolare liberamente. All’interno dei distretti turistici è più
                facile trovare imprenditori, verificare la qualità dei beni e dei servizi e firmare
                contratti standardizzati. 
La seconda componente
                essenziale della teoria dei distretti turistici culturali deriva dalla natura
                idiosincratica del fattore culturale. Maggior parte delle culture locali hanno
                origine da tradizioni di lunga data comunitarie, sociali e politiche il cui
                contenuto specifico dipende dalle risorse locali, sia materiali (spiagge, laghi,
                acqua, ecc.) sia immateriali (folklore, costumi, arte e artigianato, la religione,
                università, ecc.).
            
La cultura è una dotazione
                forte a sostegno del distretto a causa del suo radicamento nei manufatti e servizi
                locali. Lo stile che caratterizza l’accoglienza, la progettazione di edifici e
                arredi, l’artigianato e i servizi speciali forniti sono radicati nella cultura
                locale. Gioielli, vetri, prodotti in pelle sono basati su antiche tradizioni e sono
                apprezzati soprattutto perché rappresentano il patrimonio culturale di un luogo.
                Tutti gli elementi culturali integrati di beni e servizi sono la firma di un luogo:
                il suo marchio inimitabile. 
• Il ruolo dei diritti di
                proprietà collettivi 
Al di là delle sue funzioni
                tradizionali di segnalazione, un marchio collettivo promuove l’identità culturale
                del distretto turistico attraverso un’immagine chiara e attraente legata alla
                cultura locale e alla natura; crea un ambiente economico e sociale ricco di
                esternalità positive sulla domanda e l’offerta; migliora la capacità istituzionale
                delle autorità locali e favorisce l’apertura internazionale e la trasmissione
                intergenerazionale della creatività; riduce i costi di coordinamento di piccole e
                microimprese favorendo gli scambi e la cooperazione in una situazione di proprietà
                molto frammentata; infine consente, se gestito correttamente, la crescita della
                qualità media dei prodotti e servizi. 
Tuttavia, migliorare l’accesso
                alle informazioni attraverso i marchi collettivi può avere alcuni svantaggi come il
                    freeriding. I produttori di bassa qualità possono fare i
                    free riders, al fine di ottenere i benefici dal marchio
                collettivo, ma a lungo andare il loro comportamento non cooperativo ridurrà gli
                effetti positivi derivanti inizialmente dalla cessione del diritto collettivo. 
In conclusione, possiamo dire
                che quando le merci e i servizi sono ben identificati in un distretto turistico
                culturale, i marchi collettivi sono le regole adeguate per proteggere e governare
                tutti i produttori registrati in un determinato luogo. Gli individui accettano una
                autorità sovraindividuale che ha la titolarità del diritto e il marchio diventa un
                bene pubblico locale. 
• L’atmosfera creativa 
Ho chiamato «atmosfera
                creativa» (cap. IV) un modello di sviluppo locale fondato sulla cultura. In pratica
                è la somma di molti network che producono cultura: arte
                contemporanea, moda, design industriale, cibo e gastronomia, cinema, televisione,
                software, pubblicità, musica e spettacolo, musei, e architettura. 
Credo che ciascuno di essi
                meriterebbe di essere studiato, accompagnato verso il successo internazionale o
                semplicemente rafforzato, per attrarre nuovi talenti e formarne di locali, per
                attrarre turisti, per attrarre compratori esteri. I progetti dovrebbero riguardare
                la capacità di produrre cultura, di esportarla e di democratizzarla. Ad esempio
                applicando all’arte contemporanea l’idea del km0 (cap. IX), dell’accorciamento della
                filiera artisti-collezionisti-consumatori, della riduzione dell’autoreferenzialità e
                della produzione massima di capitale sociale. 


9.
            Conclusioni: cultura dello sviluppo e cultura per lo sviluppo 



Concludo sul tema della cultura e
            dello sviluppo economico. Mi sembra che quanto ho sostenuto ci porti a considerare
            attentamente una distinzione: il modello della cultura dello sviluppo e quello della
            cultura per lo sviluppo. Sono molto diversi. Mentre il primo è una rappresentazione
            totalizzante dello sviluppo economico, del suo ruolo nei mercati internazionali e nella
            crescita del reddito e del benessere, il secondo è uno sguardo sulle condizioni sociali
            per lo sviluppo della persona umana. La cultura è portatrice di valori universali e non
            può essere ridotta a un mero fenomeno commerciale. La cultura è per la qualità della
            vita e identifica al tempo stesso una società più libera dal bisogno economico e più
            aperta ai valori della solidarietà, della crescita dei beni comuni, dello sviluppo nella
            cooperazione e nella fiducia. Insomma la cultura per lo sviluppo non si appiattisce sui
            mercati e le loro regole egoistiche, ma ambisce allo sviluppo nella equità e giustizia
            delle quote distributive. Le industrie creative con la loro forte componente di
            proprietà intellettuale e di idee sono uno dei pilastri di questo modello e il loro
            successo globale fa ben sperare in un cambiamento radicale nel rapporto tra cultura e
            sviluppo economico. 




Epilogo 

 Governare la cultura nazionale con un nuovo
            Ministero per la Cultura 



Atto Finale 
Collegio Romano, Roma 
Signor Ministro, Direttore
            Generale, Direttori.
    
Sala della
            Biblioteca


Signor Ministro
    
Buongiorno Signori. Avete raggiunto
        conclusioni operative sulla riforma e valorizzazione del Ministero? Vi ascolto con grande
        interesse. 


Direttore Generale
    
Signor Ministro, dopo aver fatto un lungo
        itinerario attraverso le politiche di governo della cultura siamo al momento delle proposte
        e dei punti programmatici per ridare slancio al mondo dell’arte e della cultura. 
Forse sarò ripetitivo, ma è da tempo che
        poniamo le stesse domande a Ministri che cambiano e non rispondono. Cominciamo a domandarci
        che cosa ci sia mai di trascendentale nelle domande e proposte avanzate. Il loro spirito non
        è la polemica, ma innanzitutto la ragionevolezza. Sono domande che non riguardano solo
        l’esistente, ma anche e soprattutto le prospettive future della cultura in Italia, compreso
        il desiderio di andare al di là dei confini attuali del Ministero. Sono un invito a pensare
        in grande, come grande è la nostra cultura. 
La maggior parte delle proposte in
        circolazione contiene però un presupposto difficilmente accettabile nel contesto attuale: un
        aumento di spesa pubblica o una riduzione di entrate. Per carità,
        obiettivi sacrosanti, ma vorremmo essere invece più realisti. Nella
        situazione di crisi attuale, infatti, riteniamo che debbano essere considerate essenziali
        alcune proposte di tipo regolativo, che non comportino un onere per il bilancio pubblico. È
        su queste riforme a costo zero che vi invitiamo ad una riflessione prioritaria. 
L’obiettivo della produzione di nuova
        cultura, e quindi della inevitabile importanza delle industrie creative, è caratterizzante
        di una visione matura del rapporto tra cultura e sviluppo economico sostenibile. È però
        anche il riconoscimento di un doppio valore della cultura: come motore della
            crescita economica, dei redditi e dell’occupazione e come fattore
            di miglioramento della qualità sociale. 
Vogliamo in particolare che la nuova
        cultura favorisca l’inclusione sociale, consenta ai cittadini di realizzare i loro piani di
        vita, promuova il dialogo, la fiducia e la cooperazione. In una parola vogliamo che i nostri
        musei e teatri si trasformino in centri culturali dialoganti. Vogliamo che le nostre città
        diventino, come molte lo furono, città creative dove la qualità della vita è alta e nobile. 


Il Direttore Generale presenta al Signor
        Ministro i Direttori del Ministero. Ciascuno di essi è latore di una proposta di riforma.
        Sono disposti intorno ad un grande tavolo e si alzano a turno. 


Direttore n. 1 (legge il suo
            documento) 
    
Sua Eccellenza, Signor Ministro. 
Negli ultimi anni la definizione di
        cultura è molto cambiata. Non solo per l’irrompere dei nuovi media, ma anche per il recupero
        pieno delle tecniche e dei saperi tradizionali che rendono culturali settori prima
        considerati solo per il loro contenuto economico e produttivo, quali la moda, il design
        industriale, il cibo, la pubblicità o il software applicativo. 
Parliamo allora di Cultura e crescita:
        si rende conto il Signor Ministro di essere uno dei protagonisti della crescita economica e
        sociale del paese? Forse no. E una delle ragioni sta nel perimetro della sua attività. Il
        Ministro non sembra voler giocare il ruolo di un Ministro della Cultura. Un Ministro che ha
        a cuore tutte le espressioni della cultura italiana. Ora, se ci domandiamo quale
        cultura italiana eccelle oggi nel mondo, possiamo forse dire che
        oggi la letteratura italiana ha una posizione di eccellenza sui mercati internazionali? Che
        il cinema italiano sbanca i botteghini del mondo? Che la pittura contemporanea sta reagendo
        al finale di carriera di tanti artisti che hanno illustrato il nostro paese negli ultimi
        cinquant’anni? Che la musica classica contemporanea è prodotta dai nostri conservatori? 
Difficile rispondere positivamente a
        queste domande. La cultura ha i suoi cicli e oggi il successo italiano arride alle industrie
        della cultura materiale, quelle che si nutrono della nostra traditional
            knowledge, dei nostri saperi antichi e del nostro buon gusto, alle industrie
        del turismo culturale e a quelle dei musei e del patrimonio storico e artistico. Non sarà il
        libro l’exploit della cultura italiana, ma il design industriale, la
        moda, la gastronomia, il cibo e l’industria del «lusso». In un mare di dati economici
        negativi, quello sulle esportazioni è, come noto, controcorrente. È un dato importante
        legato in buona parte al successo delle industrie creative italiane e al Made in
            Italy. Queste sono le nuove frontiere dell’eccellenza culturale italiana e
        anche i nostri musei dovrebbero essere più attenti a queste esperienze. 
La nuova cultura richiederebbe come
        minimo un nuovo nome per il Ministero. Lavorare per una trasformazione del nome in
        «Ministero per la Cultura» non è una mera scelta nominalistica, ma l’opportunità per creare
        un nuovo riferimento politico e amministrativo per settori culturali oggi trattati come meri
        comparti industriali, commerciali o agricoli. Da un lato si definirebbe meglio il perimetro
        delle attività, facendo del Ministero il vero centro propulsivo della cultura italiana e
        dall’altro si esorcizzerebbe il fantasma del Ministero della cultura popolare, che d’altra
        parte, come è noto, si occupava soprattutto di propaganda. 
Il punto non è terminologico. Ho parlato
        apposta di Ministero per la Cultura. Lo avremo mai? O saremo gli unici in Europa ad avere un
        Ministero per i Beni e le Attività culturali? Detto in altre parole, avremo mai un grande
        programma culturale per il paese?
    


Direttore n. 2 (legge il suo
            documento) 
    
Sua Eccellenza, Signor Ministro. 
Parliamo, ora, del «biglietto da visita»
        del Ministero. Perché non esiste un rapporto annuale sull’attività svolta che contenga le
        conclusioni programmatiche finali del Signor Ministro? Un Rapporto Annuale è la prima
        presentazione di ogni grande organizzazione internazionale, dalle Nazioni Unite alla Banca
        d’Italia. Il Ministero non ha niente da dichiarare? 
Guardando più da vicino, si scopre che
        un rapporto annuale non è solo uno strumento di comunicazione, ma anche un valido spunto per
        una politica di organizzazione interna. Serve a mobilitare le risorse dei vari uffici
        intorno ad una scadenza comune, serve a una riflessione sia individuale che collettiva sulla
        attività trascorsa, serve a cogliere i punti di forza e di debolezza della politica del
        Ministero. Sarebbe anche un modo per mettere ordine nella pletora di statistiche culturali
        che descrivono a volte con dettaglio e a volte con disarmante insufficienza le cifre della
        cultura in Italia. 
La mancata risposta forse nasconde il
        fastidio per un nuovo lavoro che ogni anno va ripetuto e che assorbe risorse importanti.
        Questo è comprensibile. Ma forse è anche un segnale più inquietante di insensibilità per una
        politica di immediata trasparenza e di sottomissione dell’attività svolta al giudizio del
        paese. 


Direttore n. 3 (legge il suo
            documento) 
    
Sua Eccellenza, Signor Ministro. 
Abbiamo assistito negli ultimi decenni
        alla rivoluzione generata dalle nuove Tecnologie della Comunicazione e delle Informazioni
        (ICT). Queste hanno trasformato il mondo della cultura generando ubiquità di consumo e
        offrendo prodotti culturali universali a basso costo di accesso. La tradizionale politica di
        conservazione dei beni culturali è stata prima affiancata e poi superata anche grazie alle
        ICT dalla politica di produzione di cultura. 
Se conservare vuol dire tutela giuridica
        dei beni culturali, restauro, marketing e valorizzazione, se conservare vuol dire sviluppare
        una politica che guarda al passato, di tutt’altro tenore e
        contenuti sono le politiche di produzione di cultura. Queste guardano al futuro e richiedono
        il coinvolgimento degli artisti, la creazione di idee, la realizzazione di progetti
        culturali, la distribuzione e il consumo. Tutto ciò è molto figlio della digitalizzazione
        dei contenuti degli oggetti culturali e dello sviluppo del design industriale. Il più
        radicale risultato è l’emergere delle cosiddette industrie creative e culturali, le cui
        produzioni hanno invaso il mondo. In questo quadro ci si può domandare che cosa faccia il
        Ministero per sostenere la produzione di cultura in Italia o meglio come cerchi di garantire
        un tasso sociale di creatività crescente al susseguirsi delle generazioni. Quale sia il suo
        grado di indirizzo politico e di incentivo nei confronti delle industrie creative italiane
        in Italia e all’estero. Quanto conti la creatività della cultura italiana e quanto sia
        ricercata e stimolata come ausilio delle industrie culturali. 
Sotto il profilo organizzativo questo
        punto richiama quello delle competenze di un Ministro della Cultura. Oggi in Italia molti
        altri Ministeri e agenzie pubbliche si occupano della produzione di cultura dall’Istruzione,
        all’Industria, al Commercio estero, al Turismo; alla Agenzia per il Design. Ad esempio,
            Cinecittà Luce S.p.A. è una società pubblica dedicata al cinema
        controllata dal governo. È vero che la politica della cultura richiede competenze diverse,
        che si possono trovare al di fuori del MiBAC, ma è altrettanto vero che per una sua propria
        sensibilità culturale il MiBAC dovrebbe avere un ruolo di direzione sulle altre istituzioni.
        A cominciare da quelle che fanno diplomazia culturale. 
Il riconoscimento di una nozione più
        moderna di cultura porta inevitabilmente a prendere in considerazione le politiche per le
        industrie della cultura materiale, del patrimonio e dei contenuti. Questa nuova sensibilità
        potrebbe manifestarsi attraverso la creazione di una Direzione Generale per le
            Industrie Creative che si occupi di enogastronomia, artigianato, design e
        moda, delle industrie del contenuto (editoria, cinema, televisione, radio, software
        applicativo, social media), delle industrie del patrimonio culturale (architettura, musei,
        monumenti, musica e spettacolo, arte contemporanea). Questa innovazione di fatto creerebbe
        una cabina di regia unica, finalmente capace di guidare questa
        parte imponente dell’economia nazionale sia alla crescita, sia al
        posizionamento internazionale dell’Italia. 


Direttore n. 4 (legge il suo
            documento) 
    
Sua Eccellenza, Signor Ministro. 
Un modello di sviluppo locale strategico
        si fonda sul tentativo di individuare ambiti e strumenti specifici di crescita locale
        fondati sulla creatività e la cultura. Il punto di forza è la costruzione di politiche di
            atmosfera creativa in grado di avvolgere e guidare in ogni
        territorio e città d’Italia le nuove forze dello sviluppo locale nei settori a elevata
        produzione di beni e servizi culturali e di favorire le condizioni per il dispiegarsi di
        vantaggi reciproci, positivi e condivisi dagli agenti di questo nuovo mondo industriale e
        commerciale. Nell’atmosfera creativa le relazioni tra i vari attori delle filiere produttive
        si esprimono sotto forma di reti che sono la forma più flessibile e coerente con la
        grammatica della creatività. Più in una città si sviluppano i sistemi creativi, più la sua
        atmosfera raggiunge la massa critica necessaria per avere crescita sostenibile e
        competitiva. 


Direttore n. 5 (legge il suo
            documento) 
    
Sua Eccellenza, Signor Ministro. 
La cultura è oggi un fenomeno
        internazionale per consumo, produzione e distribuzione. Governare la diplomazia culturale
        richiede quindi una profonda conoscenza del settore e una valida strategia produttiva perché
        l’obiettivo finale è posizionare la cultura italiana nell’arena della competizione
        internazionale. Le industrie culturali e creative creano non solo cultura, ma anche posti di
        lavoro e redditi. La loro importanza è rilevante per il paese, ma la dominanza del Ministero
        degli Esteri è schiacciante. 
Perché il Ministero non conta di più
        negli Istituti Italiani di Cultura all’estero? Il punto di vista del Ministero degli Affari
        Esteri può essere, e lo è stato in passato, parziale o contraddittorio, troppo appiattito
        sulle logiche della diplomazia e del piccolo cabotaggio. Gli Istituti italiani di cultura
        dovrebbero essere la vetrina all’estero non solo del nostro glorioso passato, ma possono
        diventare strumento di rafforzamento della visibilità dei nostri
        creatori d’arte e delle loro opere nel contesto internazionale. 
Perché il Ministero non gestisce e non
        ha responsabilità in seno alla Cooperazione culturale internazionale dell’Italia? Molti
        progetti, come il recupero di siti archeologici, il restauro di monumenti o il rilancio di
        musei, finanziati dalla Cooperazione hanno un contenuto culturale di fondo e il loro
        coordinamento è essenziale per dare organicità e spessore culturale alla nostra presenza
        sullo scacchiere mondiale. Architetti, ingegneri e diplomatici dovrebbero essere coordinati
        da un Ministero della Cultura che riconosce il valore delle industrie creative italiane e ne
        vuole accrescere la reputazione internazionale. 


Direttore n. 6 (legge il suo
            documento) 
    
Sua Eccellenza, Signor Ministro. 
In Italia sono state censite ben 15.787
        biblioteche. I documenti storici italiani sono raccolti in 99 archivi di Stato, le cui
        scaffalature hanno una lunghezza di 1.489 km e raccolgono più di 12 milioni di documenti
        cartacei. 
Un uso delle ICT particolarmente
        importante per il Ministero è quello relativo alla digitalizzazione delle biblioteche e
        degli archivi e alla presentazione virtuale dei nostri musei. È in corso da decenni, ma a
        che punto siamo? 
Le esperienze internazionali di
        digitalizzazione del patrimonio posseduto da archivi e biblioteche sono molte e abbastanza
        recenti, ma spesso la situazione italiana non rispecchia l’evoluzione del panorama
        internazionale. Il ritardo del nostro paese non consiste tanto nella mancanza di progetti,
        di idee o di competenze, quanto piuttosto nella incapacità di affrontare in modo organico il
        complesso tema del digitale. 
Quello della digitalizzazione dei
        contenuti è un processo irreversibile in cui chi sta davanti continua a comandare e rende i
        costi di ingresso per i nuovi entranti sempre più alti. Quanto è serio e realistico il
        messaggio rassicurante del Ministero italiano? Come articolare una strategia ragionevole e
        vincente nel medio e lungo periodo?
    


Direttore n. 7 (legge il suo
            documento) 
    
Sua Eccellenza, Signor Ministro. 
In Italia ci sono oltre 400 musei e
        istituti d’antichità statali, una enormità, in Francia sono 34, in Inghilterra ancora meno.
        Il sistema francese è il più antico, gestito da una azienda pubblica con fini commerciali,
        la Réunion des Musées Nationaux, si occupa delle esposizioni, delle acquisizioni, del
        merchandising e delle politiche di valorizzazione dei musei più importanti. La distanza tra
        l’Italia e i due casi precedenti è grandissima, soprattutto se se ne cerca una ragione.
        Molti musei statali hanno un numero di visitatori ridicolo. Che senso ha che lo Stato
        gestisca un museo o sito archeologico con meno di 100 visitatori all’anno, mettendo a
        disposizione personale e risorse? 
Non sarebbe meglio ridefinire i musei
        «statali» e avviare un discorso serio sul federalismo culturale?
        Esclusi i grandi musei nazionali, immagine internazionale del paese e gestiti dallo Stato,
        per gli altri contino le preferenze dei cittadini nel decidere cosa fare delle risorse
        locali. Se una comunità ritiene che il museo cittadino al di là dei visitatori e dei costi
        sopportati è importante per la identità e la storia del territorio se ne assuma la
        responsabilità. I piccoli musei locali possono essere messi a sistema, razionalizzati
        gestiti in compartecipazione con i privati, ma perché devono gravare sul bilancio dello
        Stato? 
Spesso nelle istituzioni culturali
        sarebbe possibile realizzare economie di scala, conseguire maggiori livelli di efficienza,
        razionalizzare l’uso delle risorse, e così ottenere ricadute positive anche sul piano della
        visibilità e del rapporto con la comunità. Secondo questa logica si potrebbe disegnare un
        nuovo modello che comprenda una prima fascia di musei statali nazionali (ad esempio, con
        almeno 100.000 visitatori l’anno), lasciando la gestione di tutti gli altri secondo le
        preferenze locali dei cittadini. Nessun museo deve scomparire, ma rivivere in processi di
        fusione o unione fra piccoli musei, tramite iniziative di aggregazione su base territoriale
        (come in Gran Bretagna) o su base tematica (come in Catalogna), nei quali funzioni di
        amministrazione, comunicazione, valorizzazione sono gestite in comune fra più
        entità.
    


Direttore n. 8 (legge il suo
            documento) 
    
Sua Eccellenza, Signor Ministro. 
Le istituzioni culturali statali in
        Italia sono da sempre state i principali attori della preservazione e promozione della
        cultura del nostro paese. Tuttavia una gestione troppo centralizzata e basata sul
        trasferimento delle risorse dal Ministero alle singole istituzioni ha portato ad una
        pericolosa assenza di incentivi economici nella gestione di quest’ultime, riducendone molte
        volte la loro efficienza, con la recente eccezione delle sovrintendenze speciali e dei poli
        museali. 
Come coniugare responsabilità e
        autonomia nella gestione dei musei? Forse va cambiata la legge che disciplina doveri e
        poteri dei direttori dei musei statali. Perché non garantire a veri e autonomi direttori il
        frutto della loro opera, consentendo che le risorse faticosamente acquisite rimangano nel
        budget del museo? Sarebbe un modo per creare incentivi corretti per una amministrazione che
        penalizza chi lavora male e premia chi ottiene attraverso iniziative e scelte coraggiose
        risultati positivi. 
È una vecchia richiesta che diventa
        tanto più urgente quanto più si intravede la possibilità di rafforzare le responsabilità
        locali in un contesto federale. È anche un modo per valorizzare un gruppo di dipendenti del
        Ministero particolarmente importanti. Dalla loro capacità, infatti, dipenderà gran parte del
        successo nazionale e internazionale dei musei italiani, incluso il successo in termini di
        risorse acquisite tramite vendita di servizi accessori e partenariati con i privati. 
È possible cioè ridisegnare il
            sistema degli incentivi con una nuova modulazione dei trasferimenti? Si
        propone per questo di lasciare alle istituzioni culturali statali una quota significativa
        degli incassi dei biglietti, mentre la restante parte viene trasferita all’amministrazione
        centrale per costituire un fondo di perequazione. 


Direttore n. 9 (legge il suo
            documento) 
    
Sua Eccellenza, Signor Ministro. 
Anche se le donazioni per la cultura e
        per il patrimonio storico e artistico sono in generale una delle ultime priorità dei
        donatori, esse tuttavia rappresentano una risorsa economica straordinaria
        in un momento di crisi e in una fase, per ora irreversibile, di
        mancanza di fondi e finanziamenti. 
Negli ultimi anni l’agenda delle
        politiche culturali si è concentrata, soprattutto in Italia, sugli incentivi fiscali alle
        donazioni: abbassare il prezzo del dono mediante incentivi fiscali. Tuttavia negli ultimi
        decenni si è iniziato a riconoscere il valore e a studiare le motivazioni prosociali, quali
        l’altruismo, i codici morali di comportamento e di responsabilità civica. 
Le donazioni in favore del patrimonio
        culturale sembrano soffrire di due inconvenienti. Il primo riguarda la scarsa capacità del
        patrimonio culturale di attrarre donazioni rispetto ad altri settori. Il secondo è un’enfasi
        mal posta della politica culturale, per cui l’introduzione di incentivi fiscali sembra
        essere il solo meccanismo preferito dai decisori politici. 
 Tuttavia di fronte alla pluriennale
        crisi fiscale e al conseguente deficit di bilancio ogni proposta di sgravio fiscale viene di
        fatto bocciata dal Ministero delle Finanze. Questo, ad esempio, è quanto è accaduto ai
        suggerimenti di tipo fiscale che la Commissione Croff ha avanzato nel suo rapporto del 2007. 
Un esempio concreto per raccogliere
        fondi dai privati è sviluppare al meglio il sistema de «Gli amici del museo». Si tratta di
        una modalità di fundraising poco e malamente realizzata in Italia. Le
        associazioni amici dei musei attualmente esistenti sono per lo più elitarie, mentre
        dovrebbero diventare un fenomeno democratico di massa, come suggerito da un uso diverso
        delle carte di abbonamento ai musei, che potrebbero consentire ai cittadini di trasformarsi
        da meri utenti in partecipanti attivi della vita dei musei. 
C’è infine una questione generale che
        rende oggi problematica la donazione in Italia, ed è, come si è detto, la mancanza di
        autonomia della maggior parte dei musei e istituzioni culturali. Oggi, un museo statale non
        può nemmeno collocare una teca per la raccolta di piccole sottoscrizioni volontarie.
        Ripensare la natura giuridica dei musei, specialmente di quelli statali, e,
        conseguentemente, il loro finanziamento è la premessa per consentire che le donazioni
        assumano una rilevanza significativa anche nel nostro paese in quanto un museo più autonomo
        potrebbe operare per creare legami forti con le collettività e il
        territorio; far partecipare attivamente i donatori alla definizione e alla realizzazione di
        obiettivi condivisi. 
Perché non avviare alcune esperienze
        pilota in grado di guidare la politica del Ministero nel campo delle donazioni per l’arte e
        la cultura? 


Direttore n. 10 (legge il suo
            documento) 
    
Sua Eccellenza, Signor Ministro. 
Un’ultima questione di fondamentale
        rilevanza riguarda il tema del paesaggio. A questo riguardo molto è stato fatto, inclusa una
        riscrittura del codice dei beni culturali più favorevole al controllo delle soprintendenze
        su questioni relative al paesaggio. Tuttavia la domanda concerne una categoria speciale,
        quella che l’UNESCO chiama il paesaggio culturale, che può essere sia
        urbano sia rurale. 
La definizione di paesaggio culturale è
        molto ampia e comprende non solo le componenti visive e scenografiche, ma anche le
        tradizioni antiche di un luogo, la ricchezza del territorio e il suo sviluppo economico e
        sociale coerente con l’idea della sostenibilità tra le generazioni. Tutelare il paesaggio
        culturale è una sfida che richiede di mobilitare una vasta area di competenze che ancora una
        volta forse solo il Ministero dei Beni culturali è in grado di mettere in campo. Non è tanto
        un problema di limiti all’uso del suolo, di piani paesaggistici più o meno vincolanti, ma di
        capacità di valorizzare una cultura locale, fatta di prodotti, di artisti, di scrittori e di
        imprenditori creativi. 
Questo è quello che normalmente chiede
        l’UNESCO per iscrivere un sito nella lista del patrimonio mondiale, questo è quanto fa il
        Ministero nella gestione della pratica di iscrizione, ma perché questa strategia non si
        allarga a tutto il territorio nazionale rilanciandone il paesaggio culturale? 


Direttore n. 11 (legge il suo
            documento) 
    
Sua Eccellenza, Signor Ministro. 
L’organico del Ministero è spesso
        caratterizzato dalla presenza di persone competenti, altamente specializzate, con
        un’esperienza di elevato livello. Tuttavia, soprattutto per quanto riguarda le
        giovani generazioni, non sempre le persone sono allocate alle
        diverse funzioni in base alle loro competenze. Vi sono infatti numerosi casi di
            over education rispetto alle mansioni assegnate. Pur sapendo che si
        tratta di tematiche delicate, che richiedono una serie di incontri e di trattative con le
        parti sindacali, si propone di cercare di superare i formalismi per compiere un’operazione
        che porterà ad un innalzamento della qualità del lavoro prodotto dal Ministero e della
        qualità di vita dei suoi dipendenti. Si propone, cioè, di compiere un Bilancio
            delle Competenze e una survey aspirazionale del
        personale del Ministero che permetta la riallocazione delle persone in base alle loro
        qualifiche con il risultato di diminuire il ricorso alle consulenze esterne; di anticipare
        il problema del ricambio generazionale che si verificherà quando gli attuali funzionari
        andranno in pensione, affiancando loro persone capaci, preparate, appassionate; di
        progettare e realizzare una serie di servizi innovativi all’interno dei musei e degli altri
        istituti culturali; di evitare lo spreco di competenze e la disaffezione nei confronti del
        lavoro che ne possono derivare. 


Direttore n. 12 (legge il suo
            documento) 
    
Sua Eccellenza, Signor Ministro. 
Le competenze e capacità professionali
        dei responsabili della gestione e del governo della cultura e delle industrie creative
        (funzionari e personale dipendente degli Enti pubblici, degli Enti strumentali, delle
        Società e dei Consorzi controllati) dovrebbero essere maggiormente sostenute. Questo
        potrebbe avvenire concentrando i temi della formazione continua sulle
        nuove tecnologie e sulle competenze economiche e manageriali, in modo da facilitare le
        capacità di dialogo e creare utili, se non indispensabili, sinergie con il mondo
        imprenditoriale e produttivo (come ad esempio nella gestione del turismo) e colmare le
        attualmente fin troppo evidenti esigenze di aggiornamento di decisori e operatori. 


Direttore n. 13 (legge il suo
            documento) 
    
Sua Eccellenza, Signor Ministro. 
Osservando il mondo dell’arte
        contemporanea si nota come l’attuale sistema di mercato premi negli artisti la capacità di
        rivoluzionare e conquistare i pochi ricchissimi mercati
        internazionali. Festival e fiere a vocazione più locale, come «Paratissima» di Torino,
        oppure borghi storici con forte presenza di artisti, come Bussana in Liguria, hanno
        dimostrato un crescente interesse della popolazione e dei turisti verso forme di arte
        contemporanea di produzione e consumo più locale, di Arte contemporanea a
            km0. I fruitori sono fortemente attirati dall’atmosfera informale e
            bohémien. Quest’arte «di quartiere» favorisce la creazione di nuovo
            capitale sociale, permettendo contatti e ibridazioni tra persone
        solitamente non vicine all’arte contemporanea internazionale, e spesso apre la strada alla
        rinascita di quartieri o borghi in declino. Si propone pertanto di favorire meccanismi di
        riconoscimento e valorizzazione di tali fenomeni artistici, coinvolgendo tutta la filiera di
        produzione artistica e artigianale con sistemi di educazione, informazione e facilitazione
        di iniziative indirizzate in tal senso. Se da un lato si potrebbe favorire il contatto tra
        gli artisti locali e il sistema della formazione, si potrebbe contemporaneamente facilitare
        la gestione amministrativa e fiscale di quelle manifestazioni o attività volte alla
        promozione degli artisti locali, favorendo notevolmente l’emersione di organizzatori e
        creatori da zone burocratiche «grigie». 


Direttore n. 14 (legge il suo
            documento) 
    
Sua Eccellenza, Signor Ministro. 
L’Italia è uno dei paesi più desiderati
        al mondo come destinazione turistica culturale. Tuttavia la sua attrattività e competitività
        sul mercato turistico internazionale sta attraversando una fase di calo. Ciò anche a causa
        della complessità e frammentazione normativa e gestionale che caratterizza turismo e
        cultura, e della mancanza di punti di incontro tra le strategie di questi due settori.
        Riteniamo sia assolutamente necessario che turismo e cultura trovino un luogo di
        ricongiungimento istituzionale e per questo proponiamo la creazione di un tavolo di lavoro
        comune tra il MiBAC e le rappresentanze istituzionali del turismo finalizzato a individuare
        e promuovere sinergie tra i due ambiti in termini di: visibilità a livello nazionale e
        internazionale del patrimonio culturale anche minore; sostegno alla riqualificazione e
        all’innovazione dell’offerta turistico-culturale italiana in
        sinergia con le industrie creative; apertura di nuovi sbocchi sui mercati internazionali per
        la cultura materiale e il Made in Italy. 


Direttore Generale
    
Grazie a tutti per le osservazioni e le
        proposte. I temi sollevati meritano ben altri approfondimenti, ad esempio, l’urgenza di
        istituire una commissione ministeriale che studi le linee di medio periodo per un
            programma culturale nazionale. 
La Commissione dovrebbe affrontare due
        obiettivi: la riforma del Ministero e il disegno di un programma di sviluppo per le
        politiche culturali in Italia. 
Dovrebbe lavorare in modo interattivo
        coinvolgendo i dirigenti del Ministero e i migliori spiriti della cultura italiana
        contemporanea. 
Le sue conclusioni, infine dovrebbero
        articolarsi in un programma di rinnovamento fattibile, con obiettivi raggiungibili e
        credibili. 
Una Commissione che prepari una
        Conferenza nazionale sulla Cultura, che segni una svolta nella gestione e valorizzazione di
        uno dei patrimoni culturali più amato e studiato del mondo. 
Credo al proposito che gli assi portanti
        di quanto un Ministero per la Cultura dovrebbe fare nell’immediato rispetto alla crescita
        economica delle industrie creative potrebbero essere così sommariamente riassunti: 
	 Creare un legame forte tra cultura e industrie
                creative. Fare delle nostre industrie e della nostra creatività gli ambasciatori
                della capacità innovativa dell’Italia sui mercati internazionali. Guidare un
                processo di crescita della qualità della nostra cultura. 
	 Varare programmi locali di creazione e
                sviluppo di «atmosfere creative», nuvole territoriali dense di produzione
                intellettuale, di creatività, di design e di spettacolo di qualità. In esse le idee
                circolano liberamente, le informazioni sono a libero accesso, i segreti dei mercati
                diventano conoscenza comune, la creatività posiziona la nostra cultura ai livelli
                alti dei mercati mondiali. 
	 Creare strutture intermedie tra i
                consumatori/utenti e le responsabilità politiche e amministrative delle autorità di
                governo della cultura, siano esse commissioni indipendenti (come nel cinema) o
                organizzazioni di formazione e di lancio di giovani
                talenti.
            
	 Snellire la struttura produttiva del
                patrimonio culturale (oltre 4.000 musei sono troppi ed esprimono troppe duplicazioni
                senza attirare progetti culturali e pubblico). 
	 Riqualificare festival ed espressioni d’arte
                per attivare turisti culturali. 


Mi fermo qui, ma sono convinto che un
        nuovo Ministero per la Cultura sarebbe uno dei pochi che potrebbe avvalersi d’interventi
        diretti sulle industrie creative e la loro valorizzazione. 


Signor Ministro
    
Grazie per le Vostre parole. Saranno
        sicuramente oggetto della più attenta riflessione e costituiranno l’avvio di una nuova
        stagione di riforme per il Ministero. 
Su un tema in particolare concordo. Sul
        fatto che dopo anni di tentativi, solo in parte riusciti, di usare la cultura come motore di
        sviluppo economico, oggi si senta acuta l’esigenza di fare della cultura un grande elemento
        di stimolo per il miglioramento della qualità della vita. I due obiettivi sono complementari
        e si rafforzano reciprocamente offrendoci uno scenario e una guida per un grande futuro del
        nostro paese. 





Nota



I capitoli di questo libro sono in gran parte
                originali e in parte derivati da rielaborazioni di precedenti saggi svolte nel corso
                degli ultimi anni. Ringrazio i coautori con cui ho lavorato per l’affettuosa
                disponibilità a rivedere testi comuni e gli amici e i colleghi con cui ho discusso
                molte delle tesi sostenute. 
I principali saggi e libri utilizzati sono: E.
                Bertacchini, W. Santagata e G. Signorello, Individual giving to support cultural
                heritage, in «International Journal of Arts Management», 13, 3, 2011; E. Bertacchini
                e W. Santagata, Atmosfera creativa, Bologna, Il Mulino, 2012; W. Santagata,
                Districts culturels et cultural commons, in F. Benhamou e D. Thesmar, Valoriser le
                patrimoine culturel de la France, Paris, La Documentation Française, 2011; W.
                Santagata, Cultural Districts, in A Handbook of Cultural Economics, a cura di R.
                Towse, Cheltenham, Edward Elgar, 2010; E. Bertacchini, D. Saccone e W. Santagata,
                Loving diversities, correcting inequalities: Towards a new global governance for the
                UNESCO world heritage, in «The International Journal of Cultural Policy», 2011.
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