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PREMESSA

Questo libro è tratto da tre fonti: 
un libro, una ricerca, alcune esperienze.

Il libro scritto con Andrea Granelli per la LUISS UNIVERSITY 
PRESS nel 2006 con il titolo “Intraprendere la Cultura”.
Nelle Prefazione l’on Francesco Rutelli (allora Ministro per i Beni e 
le Attività Culturali) scriveva con particolare lungimiranza:
L’arte, la cultura, il turismo rimangono ovviamente asset centrali per 
il nostro Paese. Ma il fenomeno turistico si è profondamente evolu-
to in questi ultimi decenni, così come le regole che lo governano. Vi 
sono cambiamenti molto rapidi nella “domanda di fruizione” di arte, 
turismo e cultura, cui non possono che corrispondere analoghi cam-
biamenti sul lato dell’offerta. Fenomeni quali la globalizzazione eco-
nomica e commerciale, l’affermazione di potenze emergenti in qua-
dranti lontani del pianeta ed una attenzione per il corredo di servizi, 
stanno ridisegnando gli equilibri mondiali, soprattutto in termini di 
flussi turistici.
………………………………….
Dobbiamo affrontare la sfida del ritorno dell’Italia al vertice mon-
diale dei flussi turistici con maturità e senso di responsabilità, ripor-
tando la cultura al centro dell’economia nazionale ed evidenziando il 
legame formidabile che esiste tra beni culturali e produzione di ric-
chezza. L’azione di governo deve essere volta a individuare e persegui-
re le scelte strategiche, favorire una cultura d’impresa nella gestione e 
contribuire ad affermare qualità e professionalità a tutti i livelli. Solo 
grazie ad interventi strutturali immediati sarà possibile attivare un 
circolo virtuoso in grado di generare valore per il nostro patrimonio 
artistico, nuova energia per la nostra cultura e ricchezza per il Paese.
………………………………….
Ma il vero successo potrà essere raggiunto solo con il coinvolgimento 
del capitale e delle competenze dell’impresa privata: attraverso una 
defiscalizzazione più agile e trasparente, una cultura aziendale nella 
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gestione e nel marketing, la qualificazione delle risorse, la missione 
sociale che oggi emerge sempre più forte nell’attività economic.
………………………………….
Il libro di Andrea Granelli e Francesco Tamburella può rappresentare 
un valido contributo per dare orientamenti, stimoli e idee a chi, con im-
pegno e convinzione, intenda “intraprendere la cultura” insieme a noi.

Nelle Presentazione il dr Francesco Sicilia (allora Capo Diparti-
mento per i Beni Culturali e Paesaggistici) scriveva, con la stessa 
lungimiranza del Ministro:
Solo rendendo sempre più funzionale ed equilibrato il meccanismo 
di incentivazione degli investimenti nel settore pubblico, il connubio 
Pubblico-Privato nei beni culturali troverà una maggiore articolazio-
ne di interventi.
………………………………….
Resta il fatto che per agevolare e sostenere accordi di collaborazione 
Pubblico/Privato occorre definire schemi operativi e programmi at-
tuativi capaci di implementare un percorso comune, chiaro e veloce: 
il Pubblico (lo straordinario patrimonio e le innegabili competenze) è 
chiamato ad adottare strategie chiare per relazionarsi con il Privato 
(il tessuto imprenditoriale dinamico e competitivo) per creare valore e 
vantaggi per entrambi con ricadute positive sul territorio.
Tre sono le logiche essenziali che ci devono ispirare oltre all’impegno 
prioritario della conservazione e della tutela del patrimonio: valoriz-
zare i beni e le attività culturali in concerto con le attività produttive 
e il territorio; creare una visione unitaria che, nel rispetto e nella va-
lorizzazione delle specificità e diversità locali, riproponga in maniera 
ottimale il sistema paese; diffondere le buone pratiche per evitare la 
ripetizione degli errori e stimolare il miglioramento continuo.
Dalla collaborazione deve nascere una specifica strategia che porti 
l’economia culturale a strutturarsi con logiche d’impresa, affinché mi-
gliori l’efficienza e produca profitto strutturando offerte maggiori e 
concretizzando prestazioni migliori.
………………………………….

Con tali indirizzi il libro, a firma di Andrea Granelli e Francesco 
Tamburella, si propone oggi come agile riferimento per suggerire in 
maniera pratica e esaustiva i principali strumenti per una adeguata 
valorizzazione del nostro straordinario patrimonio storico, artistico, 
paesaggistico, architettonico, frutto di secoli di supremazia creativa.

La Ricerca del Centro Studi Codacons (Consumatori) - Comitas 
(Microimprese) denominata “L’Italia che vogliono gli italiani”, svi-
luppata dal novembre 2011 ad ottobre 2014.
Nessuno aveva chiesto prima alla gente, in maniera così capillare, 
quello che desidera concretamente e come vorrebbe intervenire nel 
presente per sanare gli errori del passato e preparare un futuro sereno. 
Consumatori e Microimprese, hanno accolto l’invito, con appas
sionato interesse. In trentasei mesi sono state raccolte oltre centomila 
(si, centomila!, Post pubblicati sul sito comitas.it) idee e proposte per 
“risvegliare l’Italia”.
Davvero un risultato inaspettato, imprevedibile, così vasto, una vera 
e propria mobilitazione.
Una sorpresa, la gente non la pensa proprio come appare dai me-
dia. Insomma un vasto materiale da cui estrarre il nettare della de
mocrazia partecipativa, coerente al motto latino “vox populi, vox 
dei”. Come la gente interpreta e valuta la società e la politica. 
Il futuro sarà diverso, dobbiamo adattarci.

Alcune esperienze sono raccontate in tre tematiche: 
•	 un esempio concreto di collaborazione Pubblico-Privato, per il 

recupero e la valorizzazione dell’area archeologica dello Stadio 
di Domiziano, oggi Piazza Navona, Roma;

•	 una iniziativa di integrazione tra turismo, beni artistici e agro-
alimentare organizzata nel portale web ITALIVE.it;

•	 Un programma di “crowdfunding” avviata dalle Associazio-
ni AIH (Aid Italian Heritage) e LOVEITALY!

Francesco Tamburella
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CONCEPT

Questo libro è nato con l’intento di organizzare interventi integra-
ti d’innovazione per migliorare la competitività e la redditività dei 
beni e delle attività culturali, sviluppando il partenariato Pubbli-
co-Privato, ottimizzando regole e procedure.
Nel vivace dibattito sul temuto declino dell’economia italiana e sulla 
difficoltà di individuare la ricetta giusta per rimanere al passo dell’e-
conomia globale, manca un riferimento forte e convinto sul ruolo 
che spetta alla cultura, intesa come beni e attività culturali.
In un momento in cui tutti parlano di innovazione, competitività 
e produttività perché non chiedere ai beni e alle attività culturali di 
fare la loro parte?
Nessuno disconosce il nostro primato come “potenza culturale”.
La cultura definisce l’identità distintiva di un popolo (usi, costumi, 
tradizioni, credenze, valori e simili); organizza e promuove le atti-
vità che educano la mente, favorendo lo sviluppo morale, spirituale 
ed estetico degli individui.
La cultura collegata all’economia della conoscenza conserva e svi-
luppa il senso estetico che ha ispirato la nostra supremazia nel bello, 
buono e ben fatto (nel lusso), stimolando talenti pronti a generare 
quegli asset intangibili che caratterizzano l’era post industriale o, 
meglio, l’industria creativa.
La cultura collegata al turismo di qualità, al paesaggio e alle pro-
duzioni tipiche, è il futuro da intraprendere per creare un motore 
di nuovo sviluppo per l’economia italiana; per questo è necessario 
gestire e promuovere i beni e le attività culturali con maggiori risor-
se economiche e manageriali reperibili coinvolgendo, in modo ap-
propriato, investitori privati: la cultura organizzata come industria 
per meglio affermarsi ed assumere un ruolo centrale nello sviluppo. 
I problemi del patrimonio culturale non possono essere ulterior-
mente trascurati ne’ sottostare a pregiudiziali ideologiche; il sistema 
che lo governa è logoro e inadeguato. 
Tre sono le logiche essenziali per dare “all’industria culturale” ener-
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gie migliori e contribuire fattivamente alla crescita italiana del terzo 
millennio: valorizzare i beni e le attività culturali in concerto con le 
attività produttive e il territorio; creare una visione unitaria che, nel 
rispetto e valorizzazione delle specificità e diversità locali, ripro-
ponga in maniera ottimale il “sistema Paese; diffondere le buone 
pratiche per evitare la ripetizione degli errori e stimolare il miglio-
ramento continuo.
Tre gli interventi più semplici e perseguibili: rendere autonoma la 
gestione dei molteplici apparati evidenziando l’equilibrio economi-
co e i risultati; programmare le risorse che servono a coprire even-
tuali deficit di bilancio per ciascuno di detti apparati; agevolare la 
fiscalizzazione differenziandone gli incentivi in funzione dei risul-
tati ottenuti.
Il Ministero concentri la sua attività nelle funzioni di controllo e 
indirizzo, in maniera univoca e semplice, programmata e puntua-
le, eliminando l’attuale perversa anomalia del controllore che con-
trolla se stesso. In pratica “aziendalizzare la gestione” riconoscendo 
che tutti gli introiti (come biglietti, donazioni, royalty, canoni), non 
devono più confluire direttamente e integralmente nelle casse cen-
trali, ma direttamente in quelle di chi le procura. 
Per agevolare e sostenere accordi di collaborazione Pubblico/Privato 
occorre definire schemi operativi e programmi attuativi capaci di im-
plementare un percorso comune, chiaro e veloce. 
Obiettivo essenziale è quello di ottimizzare il valore che c’è per cre-
are il valore che manca, in modo da assolvere pienamente alla fun-
zione principale di creare benessere e progresso per il singolo e la 
sua comunità.
Questo libro vuole proporsi come concreto riferimento per sugge-
rire in maniera pratica, il più esaustiva possibile, i principali stru-
menti per una adeguata valorizzazione del nostro straordinario 
patrimonio (storico, artistico, paesaggistico, architettonico) frutto 
di secoli di supremazia creativa. Una valorizzazione concertata 
nella promozione turistica, insieme all’agroalimentare e gli eventi 
che animano il territorio: quello che c’è “nel Museo diffuso a cielo 

aperto” insieme a quello che si produce e accade. Una valorizzazio-
ne attraverso l’innovazione intesa come il miglioramento dell’espe-
rienza, la realizzazione dei sogni di ieri, la conquista di ciò che oggi 
sembra impensabile.
Vogliamo prima di tutto ribadire il riconoscimento della qualità 
professionale delle risorse umane addette al servizio pubblico a cui 
spetta la tutela e la conservazione del patrimonio culturale. 
In vario modo e con diverse misure, nella maggioranza dei casi, tut-
to il mondo riconosce la loro eccellenza, in particolare nella ricerca 
e nella competenza tecnica. Va anche ricordato come l’età media di 
queste risorse sia avanzata e conservi una mentalità rigida e settaria 
in maniera piuttosto diffusa. 
Esiste indubbiamente una esigenza di adattarsi ai tempi, miglioran-
do l’efficienza e la “redditività” di tutto il sistema; le risorse umane 
sono la componente di questo sistema che avrebbe immediata sod-
disfazione da ogni miglioramento apportato; per questo siamo certi 
che le resistenze paventate verso un innovativo concorso dei Privati 
nella valorizzazione siano il frutto di insufficiente chiarezza delle 
proposte, di incerta coerenza strategica, di dubbia garanzia sulla ef-
fettiva tutela del patrimonio.
Spetta alle forze private, oggi chiamate a valorizzare sotto il profilo 
economico la gestione dei beni e delle attività culturali, dimostrare 
che queste non sono terreno di sfruttamento o colonizzazione tipo 
“far west” ma un campo in cui seminare, coltivare e raccogliere nel 
rispetto dell’ecosistema. Il profitto economico è possibile, oltre che 
doveroso, per attrarre i privati nella gestione; ma sarà lento, graduale, 
difficilmente cospicuo. C’è un altro il profitto da non trascurare: quel-
lo di aver contribuito alla crescita del tessuto sociale, in generale, e del 
singolo cittadino, in particolare.
L’economia privata può dare un valido contributo per razionalizzare i 
criteri e l’efficienza della gestione agendo con flessibilità e competen-
za, impegnandosi fortemente verso la promozione e la valorizzazione 
in concerto con altre realtà del territorio, turistiche e produttive.
La Pubblica Amministrazione (centrale e locale) deve cercare un dia-
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logo proficuo con il Privato per rendere efficace l’azione di salvaguar-
dia dalla speculazione, dall’incuria, dall’abbandono, dal degrado che 
minaccia costantemente il nostro patrimonio culturale; chiarendo 
con determinazione e coraggio ruoli, competenze ed obiettivi. 
La conservazione deve diventare un impegno programmato ed una 
strategia condivisa per uscire dalla logica degli interventi urgenti e 
straordinari (detti anche di prima emergenza). 
La cultura sta assumendo un ruolo universale nella società civile; per 
questo è bene che coinvolga consapevolmente e responsabilmente le 
sue diverse componenti. 
La diffusione della cultura rende migliore l’uomo, rinforza la demo-
crazia e la pace, perché stimola i valori intellettuali, radice nobile di 
tutta l’umanità, sviluppando interessi non contaminati dall’economia 
ed dalla politica. Inoltre facilita il dialogo, la comprensione e la tol-
leranza verso altre ideologie e religioni favorendo quella crescita in-
teriore in grado di attenuare gli istinti primordiali, violenti e bruti. 
I beni e le attività culturali sono un valore primario non solo per la 
civiltà ma anche per l’economia italiana. La competizione con il turi-
smo “del sole e del mare” di altri Paesi continuerà ad erodere l’afflusso 
in Italia; non solo per i prezzi (altrove più contenuti) ma anche per la 
varietà dell’offerta e della sua originalità. Solo il turismo culturale non 
potrà mai perdere terreno nel nostro Paese, prima, incontrastabile 
“potenza culturale” al mondo, inimitabile e insuperabile. La cultura 
è oltretutto fruibile ed esportabile “immaterialmente” attraverso le 
tecnologie digitali, apportando ricavi dallo sfruttamento dei diritti, 
costanti e senza usura, e dalla condivisione delle esperienze.
L’interesse per la cultura è la migliore pratica per rimanere giovani: 
studi neurologici hanno stabilito che il cervello, tenuto in forma con 
l’avanzare degli anni, può rimanere acuto, reattivo ed elastico; questo 
anche se la struttura degrada naturalmente con l’età. 
L’argomento che meglio desta l’attenzione in età matura è l’interesse 
culturale, che può quindi essere inteso come la “palestra principale” 
per mantenere allenata la mente. Il cervello rimane in forma se rac-
coglie sempre nuovi stimoli, nuove conoscenze; se rimane curioso ed 

attratto dal sapere, dal conoscere, dallo scoprire. 
Per contrastare il decadimento delle funzioni cognitive, è direttamente 
proporzionale all’età che avanza, il segreto è aprirsi a nuovi e diversi 
orizzonti, articolati in molteplici tipi di argomentazioni e sedimenta-
zioni, in grado di soddisfare i gusti più diversificati. Nulla meglio della 
cultura può assolvere questo compito.
La voglia di sentire emozioni attraverso il vissuto “eccellente” dei 
grandi protagonisti della storia, risponde a una innata voglia di vive-
re il passato e i suoi valori pregevoli. Un passato in cui l’uomo matu-
ro comincia meglio a riconoscersi; risulta così facile trovare stimoli 
adeguati, soprattutto quando l’attività lavorativa è cessata, per tenere 
in forma il “motore” del pensiero e della presenza attiva nella società.
L’attenzione alla cultura apre alla riscoperta dell’anima del creato: l’a-
nima che dà il senso a tutte le cose, che ne costituisce la connotazione 
impercettibile ma coinvolgente, lo spirito vitale che materializza l’in-
conscio delle sensazioni accumulate nei tempi e che genera il calore 
delle emozioni, la potenza delle idee. 
L’anima raccoglie e rimette le influenze che subiamo oltre i nostri 
sensi: ciò che non vediamo, udiamo, odoriamo, tocchiamo, gustiamo 
ma che arriva a colpirci, proviene dall’anima delle cose direttamente 
alla nostra anima; ecco perché un paesaggio, un’opera d’arte, un vino, 
una musica, un evento, una scoperta ci possono dare un segnale in-
tenso, superiore alla percezione fisica; è un messaggio tra le anime 
delle cose, tra le cose e noi. 
L’anima parla all’anima; il materialismo che pervade il mondo non 
è riuscito a spegnere questo dialogo, lo ha solo momentaneamente 
illuso e disorientato; anzi, le anime si stanno ribellando e cominciano 
a farsi sentire con nuova forza; ecco le rinascite del senso della vita, 
della natura, dell’ambiente, della responsabilità sociale, delle missioni 
senza profitto, delle passioni senza consumo.
L’anima vuole la sua morale, per questo riscopre i valori positivi della 
essenza umana. 
La cultura è il ponte che l’anima preferisce percorrere per entrare in 
contatto con i nostri sensi.
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LA SITUAZIONE GENERALE DEL PAESE

Qualsiasi iniziativa per dare impulso al rinnovamento e allo svi-
luppo del nostro Paese non può prescindere dal prendere in esame 
la situazione in cui si innesta o si pensa di innestare l’intervento 
necessario. 
Quella attuale non è una crisi ciclica, ma una crisi strutturale che 
segna una svolta economica e sociale, frutto di mutamenti e com-
binazioni lontane dalle previsioni dei troppi economisti che, come 
maghi e fattucchiere, hanno ipotizzato analisi rimaste appese nel 
vuoto; possiamo aggiungere occasionali e casuali; una esigua mi-
noranza “ci ha azzeccato”.
La crisi delle rappresentanze (partiti lontani dal territorio, sinda-
cati e categorie lontani dalla realtà) ha deteriorato quella attività di 
mediazione che temperava i conflitti; questo forse è un bene perché 
tale mediazione era diventata troppo corporativa e poco propo-
sitiva, chiusa ai propri interessi; una mediazione equilibrata è co-
munque necessaria per evitare conflitti incontrollabili e ingestibili, 
quindi va ricomposta rileggendo meglio le esigenze della società, 
da quella organizzata a quella che si sta frantumando. 
Questa crisi di rappresentanza crea un vuoto che favorisce l’influen-
za della magistratura chiamata a supplire le incertezze e le confu-
sioni decisionali con sentenze che hanno sempre più connotati po-
litici. Una sentenza, per l’opinione pubblica, oggi vale più di una 
delibera politica, perché si presenta come il garante dei deboli che 
la politica non tutela a dovere. Ancora più grave è il fatto che la lotta 
politica crede di avvantaggiarsi strumentalizzando il diritto, soste-
nendo incostituzionalità o illegittimità delle decisioni governative. 
Effetto collaterale è il crescente discredito troppo spesso censurato 
dalla magistratura che vanta più credibilità della politica stessa; ef-
fetto aggravato dagli scandali scoperchiati dalla magistratura:
Negli ultimi decenni la crescita (irrilevante) ha aumentato le disu-
guaglianze (troppe), ha favorito i benestanti (pochi) e pesato sul 
ceto medio e sui più deboli, soprattutto giovani e donne. Un Paese 

che ha investito più sul vecchio che sul nuovo, sull’improduttivo, 
in declino demografico, sempre più anziano e conservatore, poco 
attento al futuro, logorato da insufficiente spinta al rinnovamen-
to, cocciutamente legata al familismo (anticamera del clientelismo) 
con basso senso civico, che non ha dato le stesse opportunità a tutti. 
Abbiamo accettato un Paese che negli ultimi cinque anni ha ridotto 
gli investimenti, aumentando del 10% le spese correnti pur di non 
creare controproducenti (sotto il profilo elettorale) disagi ai cittadi-
ni; così facendo abbiamo subito menzogne e rimandato i fattori di 
crescita; abbiamo determinato un Paese in preda all’inerzia che ha 
smarrito la voglia di fare e il senso del sacrificio. 
Un Paese dove la magistratura, sovraccarica di procedure e di leggi, 
non garantisce la giustizia e rende inaccettabili i tempi delle sentenze.
La spettacolarizzazione della politica ha preferito gli scontri e i 
gossip, oscurando l’utilità delle verifiche e della rendicontazione 
dei risultati quotidiani. Si chiedono nuove spese sapendo bene che 
non ci sono mezzi e che l’unica strada è accettare sacrifici sul trop-
po concesso (clientele e poteri forti) per recuperare sul troppo tolto 
(cittadini onesti e poteri deboli).
Il dinamismo dell’ultimo giovane governo (2014) non appare sup-
portato da una visione strategica d’insieme, maturata dalla concreta 
conoscenza della evoluzione tanto economica quanto sociale della 
globalizzazione. Inesperienza? Entusiasmo di fare? Forse! Un pro-
gramma ambizioso strutturato da diverse idee giuste e coraggiose, 
altre pretestuose e oniriche, tanti buoni propositi messi insieme 
senza logica attuativa, procedure e metodi realistici; idee proposte 
in annunci tanto sintetici quanto frettolosi, come se la fiducia sta-
bile si potesse basare sui programmi e come se si volesse incantare 
i cittadini. Negli ultimi anni i cittadini hanno creduto troppo, ora 
credono meno, sempre meno. Tra il dire e il fare c’è di mezzo il 
mare, un mare sempre più agitato. I naviganti (i cittadini) rimango-
no in porto (a casa) e non vanno a votare. 
L’impegno che ci spetta è far diventare normale la responsabilità 
piuttosto che responsabile la normalità e rendere centrale la soste-
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nibilità; considerare il territorio un fine piuttosto che un mezzo, 
rimettere il cittadino al centro della scena. 
Il primo passo è smontare l’ipocrisia di base, quella che nasconde 
la responsabilità primaria della condizione italiana: la sua gente, o 
meglio quella sua parte, divenuta eccessiva, che rimane, incivile, 
disonesta, egoista, parassita.
La gente è confusa tra populismo (promesse colorite), giustiziali-
smo (tutti a casa) e antipolitica (tutto fa schifo), mentre i respon-
sabili (clientele e privilegi) rimangono militanti in difesa delle loro 
occupazioni abusive o squilibrate. Gli elettori si dividono tra disil-
lusi (che si astengono) e illusi (che votano per interesse), sempre 
meno sono quelli che votano per cognizione di causa. 
Appare sempre più chiara è la strada giusta: difendere l’individuo 
nell’interesse generale. 
I cambiamenti in atto da pochi anni sono straordinari; la globaliz-
zazione, la competizione multinazionale, l’avvento dei Paesi emer-
genti, i debiti dei paesi ricchi (avanzati), la finanza padrona, la po-
litica debole, la concentrazione del potere economico accanto allo 
sgretolamento di quello politico, l’innovazione tecnologica, con 
molte altre evoluzioni tanto rapide quanto irresistibili; si è creato 
uno scenario tanto complesso da sembrare caotico. 
Le recenti ripetute catastrofi geologiche (straripamenti, inondazio-
ni, crolli, devastazioni) sono dovute certamente ad eventi atmosfe-
rici straordinari; hanno comunque dimostrato la fragilità del no-
stro territorio e la superficialità con cui l’abbiamo trattato attivando 
una crescita senza metodo e senza lungimiranza; la crisi dell’Italia 
è tutta qui. Nel territorio come nella società, accecata dal materiali-
smo egoista e spregiudicato; una cultura allegra e velleitaria, intrisa 
di consumismo ed esibizionismo, che ha dato vita al quel “groviglio 
armonioso” di connivenze, interessi incrociati e omertà; incrosta-
zioni cresciute a dismisura che stanno soffocando ogni palpito di 
vita normale. 
Ora è il momento della frustrazione, del senso di rifiuto che porta 
all’astensione e al disimpegno; un momento che invece deve gene-

rare la consapevolezza che serve più senso civico, più bene comune; 
che serve più partecipazione democratica senza la quale la china 
sarà più ripida e il benessere della maggioranza dei cittadini in ca-
duta libera.
Speriamo stia nascendo, siamo forse timidamente all’inizio, un 
modo di consumare qualitativo, più stimolo di relazioni e meno 
causa di solitudini, consapevole dei diritti al pari dei doveri; non 
bastano intenzioni e promesse; non servono l’impegno sociale ipo-
crita, ci vuole coraggio e sacrificio individuale per cumulare va-
lore collettivo. Basta con le scelte politiche con cui, negli ultimi 
trent’anni, si sono forzati i consumi a scapito del debito pubblico, 
per dare un benessere che non corrispondeva alle reali possibilità 
del Paese, in nome del consenso e del clientelismo. 
Un benessere che ha narcotizzato e viziato troppi italiani illusi di 
averlo conquistato in via definitiva e delusi poi dalla politica che, 
furbescamente, si è fatta governare dalla ricerca del consenso piut-
tosto che da prassi illuminate tese all’interesse generale, presente e 
futuro.
La crescita dal dopoguerra è dovuta certamente alla capacità, alla 
creatività, alla flessibilità degli italiani, radicata nella storia; la gente 
comincia anche a rendersi conto di aver scelto una classe politi-
ca sempre più debole e mediocre, incapace di governare con vera 
leadership, preoccupata più del proprio interesse che di quello ge-
nerale, capace di accumulare un debito pubblico preoccupante pur 
di accontentare gli elettori a cui ha offerto una crescita facile e pre-
caria, consentendo una abnorme evasione fiscale ed una continua 
erosione del senso civico per timore di perdere il consenso; possia-
mo anche chiamare quest’ultimo aspetto tolleranza civica e legale 
eccessiva.
Il risultato è una ingiusta ricchezza privata che ha generato una pubbli-
ca povertà. La pacchia è finita, la Stato è senza mezzi da elargire, il debi-
to pubblico non può continuare a crescere, l’evasione fiscale deve essere 
ridotta drasticamente, il senso civico va recuperato in una cultura della 
convivenza sociale e della dimensione economica molto diverse. 
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Il bisogno di recuperare valore al bene comune, all’ordine civico e 
alla giustizia sociale sta prendendo sempre più spazio. Ancora non 
abbastanza, i segnali sono però chiari.
La crisi attuale sta dimostrando che dobbiamo rivedere l’economia 
dello spreco e del superfluo; per ora il peso è tutto sui più deboli, 
poco responsabili dello spreco e ancor meno fruitori del superfluo; 
ridare centralità alla famiglia, al sostegno della natalità impostando 
con efficacia interventi nella logica del quoziente familiare.
Ci vuole una reazione al qualunquismo e all’egoismo, per conqui-
stare più senso civico e amore per il bene comune. Ci vuole una 
classe politica veramente “eletta”, cioè scelta tra i migliori, che di-
fenda insieme bene comune e interesse individuale. 
Questo è impossibile se la gente non cambia il modo di sceglierla. 
Gli italiani, rispetto agli altri Paesi, detengono una delle quote più 
basse del proprio debito pubblico. Un terzo dei contribuenti non 
contribuisce e un terzo dei pensionati non ha contribuito, come do-
veva; due terzi degli italiani non lavorano, ufficialmente.
L’Italia sta attraversando una crisi più vistosa che reale; i numeri 
sono evidenti ma non rispecchiano il malessere raccontato, soprat-
tutto dai media che continuano a calcare la mano per sensazionali-
smo più utile alle vendite che all’obiettività. 
La realtà, nel complesso, è certamente grave ma esistono diverse 
componenti di questa realtà che invece vengono ignorate nella loro 
positività. Metterle in luce servirebbe a rendere meno pessimista 
e riduttiva la volontà di agire. Ascoltare con maggiore attenzione 
quello che pensa e propone la gente comune servirebbe ancora di 
più a trovare soluzioni buone ed evitare scelte cattive.
Sono chiare da tempo la cause della crisi italiana; è evidente la ma-
dre di tutte, la inadeguatezza della politica che vive di consenso 
clientelare piuttosto che di obiettivi illuminati e scelte sagge; meno 
evidente il padre di tutte, il popolo italiano che si è servito della 
politica per crescere (questo è un bene) ma anche per consumare 
oltre le reali possibilità (questo è un male) e sperperare (questo è il 
peggio) nella mancanza di strategia e programmazione preferendo 

risultati immediati a quelli di medio-lungo periodo.
Il clientelismo, che devasta l’Italia, all’estero diventa sempre più 
dinastia, un vero e proprio trend mondiale; una recente indagine 
dell’Economist evidenzia che il 90% delle aziende sono familiari. 
La meritocrazia, anche nei Paesi più democratici dove l’ascensore 
sociale pare funzioni, sono messe in dubbio ai livelli più apicali. 
Negli USA, Corea del Sud, India, Francia Filippine, Pakistan, Bel-
gio, Giappone, Bangladesh, Argentina, Kenya finanche in Gran 
Bretagna i clan familiari, in realtà, continuano a essere parte fon-
damentale dell’establishment politico ed economico. Un rischio per 
la trasparenza e le opportunità; la decaduta nobiltà si chiama oggi 
clan familiare, ha gli stessi connotati e gli stessi percorsi educativi 
preferenziali, sorretta dal consolidamento delle reti relazionali o 
clientelari. 
Il «patrimonialismo», cioè «l’umana tendenza a favorire familiari 
e amici», secondo la definizione di Francis Fukuyama citata anco-
ra dall’Economist, attraversa tanto la politica quanto l’economia.  
Le grandi famiglie sono sopravvissute alla «distruzione creatrice» 
del capitalismo e presidiano in forza l’economia reale e la finanza, 
da un capo all’altro del pianeta. Più pericolose che mai, evidenzian-
do la consapevolezza sull’esistenza di “poteri forti”, vista la posizio-
ne di governo che occupano, d’influenza sulla finanza e sulla comu-
nicazione mediatica.
I costi della politica e la burocrazia debordante sono il terreno delle 
clientele e della corruzione. Semplificare la via maestra di ogni ri-
forma che vuole essere efficace e comprensibile.
I cardini delle riforme?
Ridurre il numero degli eletti, ridurre le Aziende pubbliche e par-
tecipate, ridurre le norme procedurali e l’apparato che le gestisce, 
verificare l’efficacia dei controlli e delle sanzioni, incrementare il 
peso internazionale, soprattutto europeo; questi i cardini delle ri-
forme che devono avere come primo obiettivo quello di tornare alla 
qualità delle azioni giuste al posto della quantità delle persone fe-
deli; quello di decongestionare i percorsi ordinari che favoriscono 
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la furbizia delle vie abbreviate; quello di evitare deroghe in nome 
dell’urgenza e proroghe in nome dell’imprevedibile.
Abbiamo uno Stato che si è ridotto a compartimenti stagni; strut-
turato a interessi retificati, soggetti a scambi di ogni tipo, gestiti da 
un gruppo sempre più chiuso e vecchio, inamovibile, intoccabile 
composto da personaggi accreditati dalla politica, senza meriti ma 
meritevoli per i mandanti, buoni per tutte le stagioni.
Sarebbe un errore fare tabula rasa; sarebbe anche una illusione spe-
rare che le cose cambino da sole, in una catartica autoriforma.
Solo una nuova consapevolezza popolare può dare una scossa.
Nessun ideale coagula più gli interessi della politica, ormai intrec-
ciata da connivenze trasversali e animata solo da interessi partico-
lari a scapito di quelli generali.
Intrecci che hanno consolidato il principio che non fare è meglio 
del fare, perché non fare significa non sbagliare; fare significa solo 
rischiare visto che il merito non è di casa; troppi interessi si sono 
intrecciati in una scacchiera che rende la partita ingiocabile, per 
veti incrociati e timore di perdere posizioni acquisite.
Possiamo chiamarlo catenaccio politico, il metodo di cercare di 
non far fare prima di cercare di fare; più importante che l’avversario 
non vinca piuttosto che competere con impegno affinché vinca il 
migliore; il degrado della politica è tutto qui; l’esercizio di veto, di 
ostruzionismo, di offesa piuttosto che di confronto costruttivo che 
convinca il cittadino sulla prassi migliore da adottare; si vota e si 
elegge più contro qualcuno che a favore di un altro.
Le responsabilità non si assumono, si polverizzano a scaricabarile.
Le responsabilità sono lette solo in negativo anche a causa del risve-
glio giustizialista di una magistratura invadente che ha preso gusto 
a sbilanciare gli equilibri istituzionali occupando spazi che non le 
competono. Sarebbe già un passo avanti impedire la personalizza-
zione delle inchieste e il protagonismo di certi magistrati che poi fi-
niscono a fare politica; una volta trombati pretendono di tornare al 
loro posto ignorando che le idee politiche di un magistrato devono 
essere discrete e avulse dalla pratica giudiziaria, che deve attenersi 

rigorosamente al rispetto delle leggi.
Un altro passo avanti potrebbe essere la separazione delle carrie-
re e rendere irreversibile la scelta di passare da potere giudiziario 
a quello esecutivo o legislativo, assumendo incarichi estranei alla 
magistratura: funzioni governative, presidenze e consulenze varie, 
arbitrati compresi.
Rompere il cerchio magico della responsabilità, anche professio-
nale, dei magistrati che sbagliano anche per imperizia e per inca-
pacità, quando creano danni gravi a cittadini incolpevoli per errori 
giudiziari; aprire le valutazioni anche ad esterni; stessa esigenza per 
gli ordini professionali che navigano nella autoreferenzialità della 
giustizia interna. Il magistrato non può essere sopra la legge se sba-
glia, così come tutti i cittadini, imprenditori, professionisti, lavora-
tori e massaie. Non ci risulta che un solo magistrato abbia pagato 
direttamente per i suoi errori; assurdo è ricordare che, se nel caso, 
ha pagato lo Stato cioè noi, tra cui quello che ha subito l’errore!
L’indipendenza non si garantisce con l’impunità e si rafforza con la 
corretta valutazione del merito.
Manca anche la capacità di una visione di lungo periodo perché 
non conviene imporre sacrifici oggi per il benessere di domani; 
i cittadini sono viziati nel consenso per le politiche immediate 
e non hanno avuto l’abitudine a pensare oltre se stessi e oltre il 
proprio naso.
Ballast è un termine marinaro; in nave una giusta misura di bal-
last è necessaria per il suo equilibrio, come contrappeso al carico 
stivato; quando ne è gravata, troppo o male, sbanda e affonda. La 
classe ballast è chiamata clientela, gente che presta riconoscenza 
per i favori ricevuti; la clientela è la minoranza del Paese che, ben 
organizzata e compatta, occupa le istituzioni, distorce gravemente 
la politica economica e assorbe risorse distogliendole dalla crescita 
e dallo sviluppo, sano ed equilibrato.
Qualsiasi organismo assalito da un ballast spropositato è destinato 
a soccombere.
Il ballast è oggi composto da una massa di gente improduttiva, che 
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ha raggiunto una dimensione intollerabile per un sistema economi-
co e sociale come quello italiano, creando incrostazioni che stanno 
appesantendo e asfissiando l’efficienza e la vitalità della maggioran-
za del Paese che lotta per sopravvivere. Parliamo di imbucati (gente 
che occupa posti che non servono), incapaci (gente che occupa po-
sti senza merito e competenze), imboscati (gente che occupa posti 
svolgendo lavori diversi da quelli per cui è pagata), evasori (gente 
che sottrae risorse dovute al bene comune), fannulloni (gente che 
non fa il proprio dovere), intrusi (gente che si è introdotta dove non 
dovrebbe stare), arroccati (gente che difende i suoi ingiusti privi-
legi), protetti (gente che sbaglia contando di non pagare), furbetti 
(gente che sfugge artificiosamente alle regole), parassiti (gente che 
vive consumando alle spalle di chi produce); insomma gente che 
occupa posti senza creare valore ma lo consuma e, magari, quei 
posti sono pure di comando.
La vera politica deve guidare il popolo, interpretando in anticipo 
l’evoluzione dei bisogni e delle motivazioni. La politica oggi, inve-
ce, è passiva e succube del popolo perché ne segue con indagini e 
rilevazioni gli umori, la pancia; una politica che si fa guidare invece 
di guidare, che non decide per paura di perdere consenso, evitando 
scelte coraggiose e anche impopolari che, pur essendo imprescindi-
bili, non riescono a concretizzarsi.
Il deterioramento della capacità mediatoria di partiti e sindacati sta 
rendendo superflua la concertazione tradizionale, quella che trova-
va la soluzione soddisfacente per tutti ma non risolveva il proble-
ma; addirittura troppe volte veniva rinviata la soluzione stessa per 
non scontentare una della parti al tavolo.
I politici, ormai in balìa di se stessi e schiacciati dal potere buro-
cratico che hanno creato per potenziare la loro base elettorale, non 
possono che tassare visto che non riescono a tagliarsi i rami secchi 
su cui siedono per non cadere nella polvere; i politici senza spesa 
sono come soldati senza armi; i politici senza consenso sono come 
attori che recitano di fronte ad un pubblico chiassoso che non ha 
pagato il biglietto. In estrema sintesi questa oggi è la situazione ita-

liana. Pochi lo dicono con chiarezza. 
L’Italia ha il grande problema del debito pubblico e dell’evasione 
fiscale, oltre gli sprechi e i privilegi (figli di clientele e corruzione). 
Insomma, per pagare il debito occorre ridurre le spese (o meglio, 
spendere per creare valore e non per alimentare le clientele), pagare 
tasse giuste riducendo l’evasione e tagliare i privilegi e le distorsioni 
create da una falsa economia di mercato.
Pochi hanno spiegato che tagliare le spese comporta, a breve, un 
effetto perverso, la diminuzione della liquidità di sistema; in pratica 
pagare il debito significa drenare denaro dall’economia quotidiana, 
avremo meno soldi da spendere, dovremo ridurre i consumi.
La crescita quindi non potrà che essere qualitativa piuttosto che 
quantitativa, dovrà includere una migliore distribuzione delle ri-
sorse e delle entrate dei cittadini. Si tratta di una ristrutturazione 
sociale vera e propria, accompagnata da una revisione profonda 
dello stile di vita e della modalità dei consumi.
Spendendo meglio, cioè recuperando gli sprechi a favore di spese 
che creano valore, quindi crescita, i risultati di medio lungo perio-
do potranno permettere la crescita quantitativa, cioè più consumi.
Una crescita intelligente piuttosto di una decrescita felice.
L’aspetto fondamentale di ogni progetto di riforma dovrebbe par-
tire dalla radice, dalla base della società; creare la partecipazione 
per produrre senso civico, sensibilità al bene comune e all’interesse 
generale; chiedere ai cittadini più spesso e coinvolgerli nelle deci-
sioni davvero, senza aspettare le tornate elettorali; produrre meno 
promesse e più rendicontazioni sui risultati raggiunti.
Occorre ridare dignità e pregio alla politica, oggi confusa come un 
mercato; meritare il consenso invece di comprarlo svendendo i va-
lori nazionali o incrementando il debito pubblico.
Anche alla politica, così come al sindacato, serve il ballast, cioè quel 
gruppo ristretto di fedeli e allineati (non proprio clientela) a cui fa 
riferimento e dai cui trae collaboratori fidati e segnali orientativi 
per l’azione da intraprendere. Quando però si esagera, degeneran-
do in mala politica, il gruppo diventa pletora, cioè clientela, quella 
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degli interessi particolari e personali, si degrada in situazioni come 
quella attuale.
Il senso civico (già basso tra gli italiani) è messo in crisi dalla caduta 
del senso dello Stato, considerato più un protettore ad personam 
che una guida protettiva per tutti, imparziale e giusta, efficiente e 
misurata negli interventi in funzione dei reali bisogni, valorizzando
la concorrenza e la meritocrazia; sviluppando il principio di sussi-
diarietà (faccia il Pubblico quello che non può fare il Privato, faccia 
il Privato quello che il Pubblico non è obbligato a fare; faccia il Pri-
vato quello che può fare meglio del Pubblico).
Deregolamentare, semplificare, liberalizzare ricorrendo alla sussi-
diarietà e garantendo nel merito pari opportunità, questa la formu-
la base per un risanamento della Pubblica Amministrazione e per il 
ripristino della centralità del cittadino.
Liberalizzare e privatizzare comporta un maggiore impegno sociale 
e un dovuto rispetto civico da parte del sistema imprenditoriale che 
accede agli spazi della sussidiarietà.
Siamo circondati da pessimismo e negazione; sembra che tutto sia 
allo sfascio e che la colpa è sempre di qualcun altro.
La disillusione e la frustrazione sono i nostri stati d’animo più costanti.
Il futuro deve essere riprogrammato rielaborando le esigenze pri-
marie per stabilire come arrivarci con un serio e sincero esame di 
coscienza.
Il cittadino elettore deve ribellarsi a questa politica polemica e ri-
vendicare una politica di autentica e costruttiva proposta, accessi-
bile e concreta, sobria e rivoluzionaria.
Basta chiacchiere, facili promesse, gratuite illusioni, obiettivi fasulli 
e improbabili.
Invece di mollare e ignorare, partecipare e fare pressioni.
Si deve sapere come stanno le cose e come verranno messe a posto; 
occorre essere pronti a rinunciare a vantaggi, privilegi e indebite 
prebende: chi più (pochi), chi meno (abbastanza), chi niente (mol-
ti); intanto con questo andazzo perderemmo (tutti) molto di più.
Deve vincere chi avrà il coraggio di parlare chiaramente dei sacri-

fici che ci aspettano piuttosto che abbindolare con facili promesse, 
gratuite illusioni, obiettivi fasulli e improbabili.
Il nuovo Parlamento, eletto nel 2013, è davvero nuovo, diverso da 
ogni precedente. Meno laureati, meno professionisti, meno im-
prenditori, più gente comune, più donne, più giovani. Insomma 
molto più rappresentativo della realtà quotidiana, con disoccupati, 
massaie, operai, studenti fuoricorso. Meno “eletto” nel senso della 
qualità e della competenza: è questo quello che ci serve e che vo-
gliamo veramente?
Il Parlamento di oggi non è eletto, è più precisamente votato; non 
un Parlamento di gente scelta, migliore, competente, illustre; senza 
arrivare al significato religioso, “eletto”: “scelto da Dio per la sal-
vezza eterna” ci aspettavamo di più come livello. Per guidare una 
nazione, sapersi districare tra le complessità e ottimizzare le scelte 
con competenza senza essere manipolati dai “poteri forti” senza su-
bire influenze lobbistiche, non basta gente per bene dotata di buon 
senso, con poca esperienza e senza storia amministrativa.
Un Parlamento che vuole innovare deve proporsi di disboscare i 
conflitti d’interesse, sradicare gli intrecci e le connivenze, aprire le 
finestre. Se non ha la forza e la capacità non può riuscirci.
Se ci riesce il risultato durerebbe poco; perché le forze della specu-
lazione e del profitto rapace sono pronte a nuove conquiste, capaci 
di sedurre chiunque, anche i “duri e puri” di nuova generazione, 
privi delle necessarie qualità che dovrebbe avere un “eletto”.
Per questo sulla lotta ai privilegi e agli stipendi degli eletti si deve 
ragionare; i manager bravi costano, le aziende private pagano mi-
lioni per aggiudicarseli; i migliori non andranno in Parlamento se 
non avranno riconoscimenti, anche economici, almeno dignitosi; 
nel rispetto dell’onestà e della decenza, ovviamente.
Pagare un parlamentare come un dirigente qualsiasi e mandarlo in 
bicicletta certamente avvantaggia i poteri forti e indebolisce l’auto-
revolezza delle istituzioni mentre seduce facili consensi.
Occorre rinnovare il consenso per rinnovare la politica.
Deve cambiare la logica con cui la politica convince l’elettore, ne 
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conquista la fiducia e ne gratifica le aspettative.
Deve cambiare la logica con cui l’elettore si fa convincere, credendo 
a programmi seri e orientati primariamente all’interesse generale e 
al bene comune, secondariamente a specificità settoriali.
Ogni proposta elettorale esce da un cilindro del candidato senza 
verifica prima e dopo. Chi ha mai verificato seriamente, numeri e 
fatti alla mano, l’effettiva attuazione delle promesse contenute nei 
programmi elettorali? Nessuno! Solo le clientele che ne hanno trat-
to vantaggio a scapito della maggioranza dei cittadini.
La rete, il web, può certamente essere uno strumento valido di par-
tecipazione, non può essere l’unico; ha limiti di accesso e usabilità 
generalizzata e poche possibilità di controllo sulla sua gestione che 
deve essere in mano pubblica, controllata e garantita, non di priva-
ti che possono facilmente manometterla ed alterare i risultati. Chi 
controlla, ad esempio, la democrazia del web organizzata dal Movi-
mento 5 Stelle? Come si fa ad essere certi che i numeri siano giusti, 
così come le idee siano della base? Chi gestisce i server del sito può 
intervenire a piacimento su contenuti e risultati.
Resta il fatto che, allo stato attuale, chi non ha visibilità (accesso ai 
media) non ha potere; chi non ha potere non ha clientele; chi non 
ha clientele non viene eletto.
Senza soldi non si può fare politica. Senza una relazione con “i po-
teri forti” non si va da nessuna parte; per questo la classe politica, 
per non essere “comprata e burattinizzata” deve essere autorevole, 
scelta, eletta per i meriti e le capacità, per l’impegno verso il bene 
comune, l’interesse generale.
Per riportare l’Italia nella posizione di eccellenza che le spetta e far 
riemergere le energie straordinarie di cui dispone, la politica deve 
proporsi, con credibilità e autorevolezza, in un’azione riformatrice 
con cui scardinare i mali che la politica stessa ha creato negli ultimi 
decenni, cioè il consenso clientelare.
Ora il consenso deve diventare consapevole che occorrono priva-
zioni per chi ha raccolto più del seminato, per chi gode di privilegi 
ingiusti (sono pochi i privilegi giusti, comunque), per chi vive sugli 

sperperi/sprechi della Pubblica Amministrazione, per chi, insom-
ma, ha tolto al bene comune e all’interesse generale senza restituire 
valore uguale o maggiore.
Tanto più la politica sarà capace di avviare iniziative amare ma utili 
al riequilibrio della equità, del merito e del bisogno, proponendole 
in modo da essere convincenti e non punitive, tanto più avrà con-
quistato un consenso sano e utile per l’alleggerimento del sistema 
Italia, liberando energie per lo sviluppo e la coesione sociale.
Deve seguire subito un freno alla incalzante frenesia legislativa, so-
prattutto d’urgenza, con cui la politica si limita a governare sen-
za invece completare l’azione esecutiva, l’effettiva applicazione e 
il funzionamento di quanto deliberato (corruptissima repubblica 
plurimae leges: più leggi più corruzione). Ogni proposta-disegno 
di legge dovrebbe avere la sua corsia in funzione dell’importanza e 
dell’urgenza accompagnata dall’analisi delle norme connesse
esistenti e dalla valutazione degli effetti procurati.
Troppo diritto equivale ad incertezza del diritto e a tardività del di-
ritto, diventa inquinamento normativo. Diritto scritto male, in bu-
rocratese o per addetti ai lavori, s’interpreta per l’amico e si applica 
per il nemico con scelte di comodo e non di certezza.
Dal dopoguerra ad oggi l’Italia è stata baciata da una crescita e da 
un benessere davvero rilevanti. La politica ha dato forza e direzione 
finché è rimasta in mano a gente “onorevole”.
I tagli alla spesa devono essere guidati da una revisione generale e 
da un riposizionamento sistemico che riorganizzi l’apparato pub-
blico; una riqualificazione strutturale stabilizzata a tutto campo, 
selettiva e ragionata sugli effetti indotti, orientata sulle voci impro-
duttive e inefficaci; tagliare deve significare innanzitutto ridurre la 
filiera decisionale, sfoltire e compattare, armonizzare; valorizzare 
la sussidiarietà, consentire una ragionevole mobilità del persona-
le (mai far pagare ai lavoratori, ma ottenere il loro consenso verso 
destinazioni diverse a cui arrivarci previa formazione adeguata e 
adattamento orientativo); significa ottimizzare le procedure gestio-
nali semplificandole con determinazione e buon senso, rendere so-
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stanziale il merito, diffondere la premialità, pianificare le carriere 
(ovviamente penalizzando le incapacità acclarate o la mala fede).
In questa direzione l’enorme somma risparmiata non solo andreb-
be ad affamare le clientele e il malcostume; contribuirebbe anche a 
disboscare la burocrazia.
Risparmiare sulla spesa della Pubblica Amministrazione significa 
anche semplificare e rendere leggere le norme, lasciando fare tut-
to quello che non è espressamente proibito; puoi fare liberamente 
quello che credi, sapendo da subito le regole che devi rispettare e 
che verranno verificate prima o poi. Insomma meno burocrazia 
significa, automaticamente, meno spesa; significa, soprattutto, più 
tempo ed energia da dedicare direttamente alla gestione d’impresa, 
alla creazione di valore.
Diventare Smart Italy prima di tutto applicando tecnologie per la 
trasparenza e la sostenibilità, per il recupero della legalità e del sen-
so civico, per il monitoraggio delle gestioni e il controllo dei risul-
tati, attuando con efficacia l’interoperabilità e il dialogo tra i centri 
di spesa e le banche dati.
L’Italia non sarà mai un Paese veramente civile finché i suoi cit-
tadini non saranno veramente civili; finché egoismo e familismo, 
clientelismo e illegalità saranno così diffusi con il consenso occulto 
di troppi!
Per una visione realistica occorre quindi evidenziare, oltre quelle 
dei governanti, le colpe dei governati, più impegnati nell’egoismo 
consumista e meno attenti al senso civico e all’etica pubblica; la vera 
questione è, arrivati al punto odierno, capire quali correttivi inten-
dano accettare questi governati e a quali vantaggi impropri possano 
rinunciare per contribuire al “rinascimento” italiano del terzo mil-
lennio.
In conclusione la responsabilità primaria della deriva politica at-
tuale non può che essere ricondotta al cittadino elettore; in primis 
quando non vota, quando lascia carta bianca a chi vota male; poi 
quando vota per interesse personale e non per quello generale, pre-
ferendo candidati poco qualificati ma che “potranno essere utili”; 

infine quando vota con superficialità, preso dalle illusioni, dalle 
simpatie mediatiche e addirittura raggirato dal populismo.
Insomma il peccato originale sta nella natura egoista, individualista 
e poco incline al senso civico del popolo italiano, un popolo amal-
gamato solo da una lingua e da una unità molto giovane rispetto 
alle grandi tradizioni democratiche non solo anglosassoni.
Siamo in buona parte ancora non un popolo ma un conglomerato 
di genti, una diversità genetica molto diffusa scaturita dalla prima 
globalizzazione della storia organizzata dagli antichi romani; siamo 
più che una nazione un mosaico di localismi; più che una patria 
una bandiera quando ci fa comodo, un coacervo di tradizioni e cul-
ture che non possono integrarsi (questa realtà è anche una fortuna, 
in effetti). Forse nessun territorio ha subito dominazioni e invasioni 
così numerose e variegate; nessun territorio è stato così diviso e go-
vernato da stranieri; tanto che il senso civico e la patria unica non 
hanno forti radici.
Siamo un popolo di una nazione che diventa patria in poche rare 
occasioni. Un popolo di campanili e borghi, di dominazioni e si-
gnorie; una diversità che è anche la sua forza, la sua creatività, la sua 
flessibilità, la sua adattabilità.
L’immagine di Paese, secondo la valutazione tecnica dominante, è 
bugiarda; questa una delle colpe più gravi della politica e della sua 
incapacità di dare informazioni convincenti e credibili, sempre di-
laniata da lotte velenose autodistruttive. Non si riesce a far capire 
al mondo finanziario che il debito totale dell’Italia è più basso della 
media europea, vicino anche a quello della Germania. Se non fosse 
per il debito pubblico, il più alto dopo la Grecia, il nostro debito 
privato (banche, imprese e famiglie) ci porrebbe tra i più virtuosi.
Di questa realtà virtuosa non se ne tiene conto, a causa della nostra 
instabilità politica, delle rigidità del sistema che poco accoglie l’in-
novazione e rende accessibile l’ascensore sociale; la crescita da noi è 
poco credibile per tutti i privilegi e le corporazioni ben strutturate 
nella propria difesa, ben protetta da una politica cieca e modesta.
Privatizzare i profitti e socializzare le perdite, questo il meccanismo 
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diffuso per soddisfare clientele di vario genere.
Il significato profondo di questo squilibrio è che in Italia si è fatto 
più l’interesse privato in danno di quello pubblico, cioè molta ric-
chezza privata è stata sottratta al bene pubblico, che si è indebitato.
Facciamo poco sistema tra i nostri valori qualitativi, siamo vinco-
lati al presente, ci siamo seduti sul successo del miracolo economi-
co trascorso (dimenticandone l’umiltà e la fatica con cui l’abbiamo 
raggiunto) e sulla storia che ci ha visti caput mundi; abbiamo perso 
il senso del sacrificio nell’impegno e del tempo nei risultati, preten-
diamo che questi siano facili e veloci per consumare senza ragione; 
in troppi siamo diventati pigri, capaci più di criticare al bar e meno 
di cambiare cominciando ad innovare noi stessi. Ritrovando il valo-
re del sacrificio e dell’impegno al miglioramento continuo.
La cultura politica è sempre stata gracile e passionale, per questo 
ha dato luogo ad un apparato clientelare, ad un ballast, senza freni 
e misura.
Non è un caso che più è radicata la clientela (al sud), più è arretrata 
l’economia.
La forza delle sviluppo e del benessere è la fiducia; la fiducia è venu-
ta meno, dappertutto, anche nello Stato e nelle Istituzioni.
Generale è la convinzione che siamo avviluppati da intrecci di com-
plicità protezioniste ed esclusi da sacche di privilegio; gruppi sem-
pre più ristretti e potenti che si spartiscono il potere e la ricchezza.
La politica è debole rispetto alla finanza e paralizzata da interessi 
clientelari, degradata da una Pubblica Amministrazione pletorica e 
inefficiente, demotivata e senza riconoscimento al merito.
Nonostante tutto appare fortissima la voglia di cambiare, rinnova-
re, crescere, competere; l’indignazione non basta più, ci vuole una 
visione, quasi un’utopia; serve una reazione per risvegliarsi dal tor-
pore del consumismo e dalla vanità della politica mediatica.
Comincia ad apparire la voglia di ricominciare da capo per ritro-
vare i valori fondamentali e azzerare le incrostazioni e il ballast che 
bloccano la vita economica e politica; è difficile contrastare gli in-
teressi di reciprocità; è ancora più difficile crescere appesantiti da 

privilegi e favori riservati a pochi in danno di tanti.
Emerge la consapevolezza che la vera uguaglianza sociale, è data 
dalla apertura delle opportunità che sblocca l’immobilità, attivando 
l’ascensore sociale in una sana competizione che premia il merito, 
consentendo ai migliori di poter fare la loro parte; è anche data dal-
la attenzione partecipativa dei cittadini per limitare il numero dei 
furbi che la fanno franca.
Importante anche tenere presente che abbiamo bisogno di una im-
migrazione sana visto l’invecchiamento della popolazione e la lon-
gevità (in Italia si vive di più) a cui va associata la bassa natalità.
Senza dimenticare una politica per la famiglia che rilanci la natalità 
così come politiche per l’invecchiamento attivo, utili a trasferire ai 
giovani le esperienze e le storie di successo.
Aria nuova in cucina non basta, occorre cambiare i fuochi e i cuo-
chi, ingredienti e menù per non finire affamati.
Ci vuole la riscoperta dei meriti (quelli reali) da valorizzare e dei 
bisogni (quelli veri) da esaudire.
I cittadini, azionisti del bene comune, devono concorrere all’effi-
cienza della politica e controllare i risultati di bilancio; devono re-
cuperare l’importanza di partecipare alla comunità di vita per non 
subire il logoramento della volontà democratica.
Largo ai giovani, di età ma soprattutto di estraneità al potere; come 
dice una massima della vecchia politica “il potere logora chi non 
lo ha”; oggi dovremmo meglio dire che il potere logora l’interesse 
generale quando lo si gestisce a lungo, cioè il potere logora il bene 
comune per chi lo svilisce da troppo tempo. Il ricambio dovrebbe 
essere la regola centrale della politica, perché una cosa è l’esperienza 
un’altra è l’attaccamento ai privilegi: la politica deve avere privilegi 
ma per lavorare meglio non per avvantaggiarsi immeritatamente.
Un ricambio continuo e costante ci vuole, istituzionalizzato; così 
l’Italia riparte e i beni comuni recuperano valore così come la coe-
sione sociale e il benessere diffuso, senza strappi.
Liberi da pregiudizi politici o di parte, tanto consolidati quanto ob-
soleti, dobbiamo scegliere e sostenere una nuova generazione della 
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politica a cui affidare la crescita e il benessere diffuso.
Obiettivo di fondo è ritrovare la concretezza dei valori offuscati o 
negati dal consumismo allegro, alimentato dal denaro facile della 
finanza speculativa e dalla crescita senza regole e senza rispetto per 
l’equilibrio dei conti, per non mangiarsi il futuro.
È finita l’epoca di illudere i sogni (promettendone la realizzazione), 
di cavalcare i difetti (consentendone la degenerazione), di tollerare 
i capricci (accettandone la soddisfazione).
L’errore è tutto qui, per scopi clientelari la politica ha cercato il con-
senso calpestando il buon senso.
Ora è l’epoca di verificare i risultati, monitorare i comportamenti, 
valutare i meriti, rispettare le regole, mantenere gli impegni, assu-
mersi le responsabilità.
Il capitalismo italiano deve spersonalizzarsi, superare il livello fa-
miliare e disboscare le sussistenze relazionali, troppe volte in con-
flitto d’interesse. Deve altresì pensare alla società da cui trae i pro-
fitti, sostenendo quella parte più debole tramite una solidarietà di 
sistema per sopperire alle lacune e alle debolezze, tanto del Paese 
quanto del capitalismo stesso.
Non basta lamentarsi, è inutile arrabbiarsi; le cose non cambiano se 
non ci si organizza per rinnovare i partiti degenerati in congrega-
zioni, connesse trasversalmente, che occupano il potere a proprio 
comodo.
Oggi chi lavora e produce è strumento di chi specula, tra finanza 
e politica, che garantiscono privilegi e protezioni a chi le sostiene.
Siamo alle solite, non è la prima volta e non sarà l’ultima. Ogni ciclo 
politico si chiude nel declino e nel degrado. Da sempre.
Cominciamo da noi stessi, credendo nel senso civico per favorire 
la legalità, pensando allo sviluppo con intelligenza sensibile, ripo-
sizionando i valori sociali al pari di quelli economici. Pretendere 
dalla politica correttezza e trasparenza (invece che favori e vantaggi 
impropri) impegnandosi ad essere corretti e trasparenti; pretendere 
scelte condivise che tutelino i beni comuni, cercare il benessere con 
meno egoismo.

Scegliere la politica per tutti e non per qualcuno; scegliere persone 
che rappresentino idee e non affari, interessi generali e non cliente-
lari. Premiare il merito, riconoscere il sacrificio, tutelare il bisogno, 
accreditare il talento.
La gente comune ha bisogno di un riferimento per individuare mo-
delli di sviluppo sostenibili nel mercato, compatibili con il territo-
rio, responsabili verso la società in modo da garantire una prospe-
rità equilibrata.
Si deve promuovere uno sviluppo autentico e solido, che non ha 
bisogno di utilizzare in maniera impropria beni comuni per fare 
profitto, che investe nel lungo periodo, che non soccombe alle logi-
che dell’utile, facile e veloce, alle spalle di qualcuno.
Gratificare politici che dicano “ho fatto” invece di dire “farò”, pre-
sentando i risultati e chiarendo i beneficiari.
Rompiamo le inerzie delle opere incompiute e delle riforme bloc-
cate, necessarie per dare moderne infrastrutture al Paese e lavoro 
alle imprese; basta con le procedure contorte, le incertezze opache, 
le minutaglie burocratiche e le decisioni “sfavorevoli” scaricate alla 
magistratura chiamata sempre di più ad un ruolo di supplenza che 
diventa invasione nel campo della politica.
La crescita e lo sviluppo dovranno recuperare l’affermazione di due 
principi fondamentali, l’etica individuale e i valori collettivi; una af-
fermazione che dovrà contrastare l’egoismo consumista e il profitto 
ingiusto.
Arginare la prepotenza di lobby, clientele, corporazioni, baronie e 
ogni altra aggregazione con cui si privatizzano i valori/profitti e si 
socializzano bidoni/oneri. Lo Stato riprenda con vigore
e determinazione il controllo del territorio lasciato in mano alla 
criminalità organizzata, detentrice delle clientele più militarizzate.
Molti (troppi) italiani devono ridare quello che hanno tolto all’Ita-
lia (impropriamente, immeritatamente).
Siamo sotto schiaffo per causa del debito pubblico? Non è vero!
Siamo in balia dell’incertezza su come manteniamo gli impegni 
oggi molto severi; la nostra bilancia dei pagamenti è in attivo, le 
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nostre pensioni sono più equilibrate che in altri Paesi, le nostre 
esportazioni vanno meglio degli altri; ma gli investimenti stranieri 
ci lasciano, così, mentre noi ci dissanguiamo per pagare gli interessi 
sul debito, gli altri hanno credito più facile e vantaggioso rispetto a 
noi e più possibilità di avere credito e crescere.
Siamo al paradosso che in molti Paesi conviene indebitarsi (a basso 
costo) per acquistare i nostri titoli pubblici (ad alta redditività) lu-
crando un guadagno facile (differenziale).
I fondamentali della nostra economia non sono riconosciuti come 
meritano.
Eppure è così. Paghiamo il prezzo di anni di politica economica 
sprovveduta e senza pianificazione; di cittadini che non si sono resi 
conto di vivere al di sopra delle proprie possibilità, di una classe 
politica fanfarona e superficiale, in lotta solo per il potere e non per 
il bene comune.
Prima avevamo la nostra liretta da svalutare e la nostra Banca Cen-
trale che governava il giro dei buoni del tesoro; abbiamo perso le 
leve dell’illusione di fare una bella vita sulle spalle del debito pub-
blico.
Abbiamo anche perso il vantaggio del basso costo del denaro ga-
rantito inizialmente dall’euro e che potevamo sfruttare per limitare 
il debito pubblico potendo pagare meno interessi.
La politica oggi è tenuta in piedi dal ballast; non può tardare la vo-
glia di reagire da parte della quieta “maggioranza silenziosa”.
Tanto esausta quanto frustrata, delusa e depressa, incapace di re-
agire perché sfiduciata e poco incline a speranze di cambiamento.
“La maggioranza silenziosa” deve abbattere il muro culturale che 
sta soffocando la voglia di una diversa partecipazione politica; deve 
decidere di colpire i poteri d’interdizione dedicati alla conservazio-
ne dell’inutile e dell’obsoleto, impegnandosi, con ritrovata generosi-
tà sociale, nella difesa della legalità e nella protezione dei valori veri.
La democrazia sfilacciata e impoverita dal disordine crea una buro-
crazia invadente che, diventa onnipresente, si decentra in controlli 
capillari rendendo tutto più lungo e tortuoso.

I poteri forti e i boiardi di Stato, i superburocrati (compresi i ma-
gistrati) preferiscono una politica debole; per questo l’antipolitica è 
pericolosa se gestita senza logica e rigore. Senza quelle elargizioni 
a tappeto e quei privilegi distribuiti più per fedeltà che per merito, 
colpevoli dell’immane debito pubblico, la politica perde rispetto; il 
decadimento della democrazia si manifesta quando il governo vie-
ne dal basso invece che dall’alto, quando cioè gli uomini migliori 
lasciano la cosa pubblica in mano ai mediocri.
Invece di ridurre i costi dei politici si riduca il costo della politica, 
riducendo gli apparati e non il livello qualitativo degli eletti.
Citiamo in merito Adriano Olivetti: “Un governo espresso da un 
Parlamento così povero di conoscenze specifiche non precede le si-
tuazioni, ne è trascinato”.
La gestione delle finanze pubbliche è accentrata troppo e non lascia 
spazi ai vari organismi che invece devono spendere e magari gestire 
con responsabilità e consapevolezza; infatti i budget sono imposti 
dall’alto e ogni organismo è solo esecutore; non può programmare 
autonomamente ben sapendo come meglio spendere e risparmiare. 
Inutile avere buone idee ed avanzare proposte utili; chi le ha non 
molla le sue prerogative senza che qualcuno le tolga, ove ingiuste o 
mal gestite, con autorevolezza.
Quindi, fase uno, decentramento effettivo e coordinato. È il mo-
mento di responsabilizzare i gestori e di dare loro la possibilità di 
intervenire correggendo gli errori e le disfunzioni rilevate ad ogni 
chiusura di esercizio o cambio di guida. Va debellato l’intrigo nor-
mativo e respinta l’ingerenza della politica che imperversa per ali-
mentare le sue clientele.
La legge in merito esiste ma è sfacciatamente disattesa.
È il momento di premiare chi risparmia e spende bene, di eviden-
ziare gli obiettivi e controllare il loro conseguimento, erogando pu-
nizioni per chi abusa o sbaglia perniciosamente.
Il rapporto tra spesa pubblica e PIL italiano ha superato il 50%, ol-
tre 5 punti più della media Ocse; anche perché abbiamo i dirigenti 
pagati più della media che ottengono tutti, pure e sempre, premi 
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di produttività; aggiungiamo pure la minore efficienza dei servizi 
erogati. Pesano le aziende partecipate pubbliche, quasi 8.000, che 
spendono per il personale oltre 15 miliardi; quanti di questi sono 
inutili e potrebbero essere impiegati in ruoli che li rendano utili?
Insomma uno Stato che funziona male; diciamo meglio, guidato 
male da dirigenti che sono troppi e costano troppo. Un sistema bu-
rocratico elefantiaco che ha assunto un ruolo di potere e una capa-
cità di resistenza in autodifesa come in pochi altri Paesi civili.
La ricchezza che c’è e non si vede o non si vuole vedere racconta di 
un’Italia privata che è tornata ai livelli pre-crisi, cioè al 2007.
La ricchezza finanziaria ci pone tra i più ricchi al mondo; il reddito 
disponibile no, ma abbiamo l’evasione fiscale più elevata, addirittu-
ra valutata un quinto del PIL; il rapporto tra reddito e ricchezza è 
comunque più alto anche di quello di Germania e Francia. Anche 
il debito delle famiglie in percentuale del reddito disponibile è più 
basso di Germania e Francia, addirittura meno della metà di quello 
inglese e spagnolo, ancora meno di quello danese, olandese e svedese.
Anche il trend dell’indebitamento è negativo (tende a diminuire), 
quindi stiamo andando meglio degli altri.
Si parla del debito pubblico, quello esplicito perché contratto, non si 
parla del debito incombente dovuto agli impegni di spesa non an-
cora contabilizzati, il cosiddetto debito implicito; se consolidassimo 
i due tipi di debito (uno attuale ed uno futuro) l’Italia risulterebbe 
la più virtuosa dei Paesi avanzati potendo evidenziare un rappor-
to con il PIL quasi dimezzato. La Germania avrebbe un rapporto 
doppio, la Svezia il triplo, la Danimarca il quadruplo, la Francia sei 
volte maggiore, l’Inghilterra addirittura nove volte. Aggiungiamo 
che la ricchezza privata al netto dei debiti è oltre quattro volte il de-
bito pubblico; in particolare quella finanziaria, cioè monetizzabile, 
è quasi doppia; significa che potremmo assorbire in casa tutto il 
nostro debito e godere anche le decine di migliaia di miliardi di in-
teressi che rilancerebbero i consumi. Altro paradosso è che banche, 
fondi e assicurazioni invece detengono circa 800 miliardi di titoli 
di Stato (la metà del PIL) sottraendo credito alla attività produttive. 

Insomma la situazione finanziaria italiana è molto più sostenibile 
di quello che si dica, il nostro debito pubblico è molto più affidabile 
ma rimane squilibrato, sconclusionato, mal spiegato.
Allora di che ci lamentiamo? Forse è il momento di recuperare la 
fiducia in noi stessi e ritrovare la determinazione nel combattere le 
iniquità, gli sprechi e le evasioni che troppo pesano sulle tasche di 
chi lavora e produce sul serio; si deve riequilibrare le prassi econo-
miche e finanziarie contrastando gli scompensi e le furberie che le 
caratterizzano.
Così convinceremo i mercati a non giudicarci negativamente per 
colpa della debolezza politica, delle riforme mancate e della crescita 
incerta.
Il veleno della crisi oscura la realtà e impedisce di cogliere gli obiet-
tivi concreti e giusti.
L’insicurezza e l’incertezza gettata nella società dalla crisi ha reso 
evidente la gravità del debito pubblico che non smette di crescere; 
mai nessuno prima si è prodigato ad avvisare la gente comune del 
rischio che correva lasciando crescere il debito pubblico.
I politici hanno raccolto a piene mani il consenso popolare men-
tendo sul modo in cui elargivano prebende varie per ottenere det-
to consenso, mentre cioè scardinavano i conti pubblici. Un debito 
pubblico che ha certamente favorito una quota di benessere gene-
rale; ma certamente di più per una grande minoranza che si è lette-
ralmente arricchita.
Capitale, tecnologie e management eccellenti saranno sempre più at-
tratti dalla possibilità di profitto e accessibili solo da grandi aziende 
(protette e avvantaggiate dal sistema) attivando una spirale che ac-
centuerà il baratro tra ricchi e poveri, distruggendo la classe media.
Sappiamo che la competitività italiana è zavorrata da tre grandi pesi.
La diversa produttività del Pubblico rispetto al Privato con l’effetto 
che il primo frena il secondo.
La concorrenza imperfetta aggravata da privilegi e rendite di posi-
zione che frenano il libero mercato.
L’evasione fiscale che ha generato, insieme agli sprechi e alle preben-
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de clientelari, l’enorme debito pubblico, che toglie ossigeno all’eco-
nomia privata, anzi la droga.
Sappiamo quindi dove intervenire.
Una strada utile sarebbe quella di mettere nella Costituzione, come 
fatto per il pareggio di bilancio, un limite invalicabile all’imposizio-
ne fiscale, diretta, indiretta, occulta.
La voglia di competere deve essere alleggerita dai troppi orpelli 
e dai diversi extra costi che gravano sul “sistema operativo”; uno 
svantaggio competitivo pesante per chi vuole intraprendere nuove 
attività produttive.
Aggiungiamo lo stallo della politica che, incapace di trovare solu-
zioni “politiche”, crea danni finanziari (la finanza azzanna i deboli 
con strumenti come lo spread) ed economici (recessione, disoccu-
pazione, sfiducia, fughe all’estero).
La politica di oggi è malata, senza una logica ideale e un rigore di 
base. Le tre forze politiche dominanti non riescono a lavorare insie-
me, come dovrebbero nel nome dell’alta politica, intenti a mantene-
re la propria identità (inutile al Paese), impegnati ciecamente a di-
struggere l’altro invece di dialogare proficuamente (utile al Paese).
Così la finanza ha ripreso a creare denaro che produce denaro in 
danno di chi crea valore producendo benessere reale; così la buro-
crazia e la sua parte “nobile”, la magistratura, prendono il soprav-
vento senza avere una strategia, una guida ed un ordine che solo 
la politica degli eletti può dare. Burocrazia che diventa sempre più 
abnorme e lenta. Magistratura che diventa sempre più invadente al 
punto di orientare e disfare le leggi, con tempi e modi talvolta di-
scutibili; di alterare e annullare delibere con motivazioni “politiche” 
ammantate di diritto.
La politica screditata per la sua incapacità di governare con effi-
cacia e onestà, nell’interesse particolare e generale insieme, perde 
consenso e fiducia. Abbiamo perso la certezza del diritto e l’equili-
brio tra poteri; la coesione e la solidarietà sociale è tenuta in piedi 
dagli ammortizzatori sociali che tolgono energia alla produzione e 
all’innovazione; l’efficienza istituzionale è minima e rende precarie 

le elementari esigenze della convivenza come la salute e l’istruzione, 
la vecchiaia e l’infanzia.
L’ambientalismo “nostalgico” non guarda lontano con intelligenza, 
ma infierisce con metodi “avvelenati” che asfissiano le attività pro-
duttive; per questo anche l’ambientalismo perde consenso.
Una crisi così grave non esplode perché molte realtà positive ed 
esemplari dell’Italia che funziona esistono ma vengono oscurate 
dal gusto sadico di farci del male, complici anche i media che 
gettano benzina sul fuoco per fare sensazione. Intanto la mag-
gior parte sana della società continua a lavorare in silenzio te-
nendo a galla tutta la zavorra di cui invece si parla troppo.
Il peso fiscale è così elevato perché altrettanto elevata è l’evasione; il 
cuneo salariale è così elevato perché paghiamo pensioni a chi non 
ha versato il giusto o a chi non ne ha diritto; i disoccupati trovano 
lavori precari perché la rigidità del lavoro favorisce chi il lavoro l’ha 
già trovato; i giovani non hanno spazio perché i vecchi rimangono 
abbarbicati senza merito alla loro poltrone; i giovani non trovano 
lavoro perché in buona parte non accettano i posti disponibili e at-
tendono quelli che non esistono più; i servizi pubblici sono carenti 
perché eccessivi sono gli sprechi e i privilegi indebiti; i meriti e i 
bisogni sono calpestati mentre i fedeli e i complici sono avvantag-
giati; i piccoli pagano più l’energia perché i grandi la pagano meno; 
i piccoli hanno meno credito perché i grandi se lo divorano; chi ha 
piccoli debiti è ricattabile dalle banche, chi ne ha tanti può ricattare 
le banche; paghiamo più le assicurazioni perché troppi sinistri sono 
falsi; le microimprese sono schiacciate dalla burocrazia perché è la 
stessa fatta per le imprese maggiori.
La legge non è uguale per tutti perché è talvolta troppo garanti-
sta, anche per gli abusi, con l’effetto di favorire gli avvocati migliori; 
oggi è più conveniente non rispettare le regole perché i rischi sono 
meno pesanti delle procedure per stare in regola.
Le lentezza della giustizia ha due precise verità; la perversa logica 
forense che asseconda volentieri la naturale litigiosità degli italiani; 
la benevola impunità che induce molti a cercare protezione nelle 
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maglie delle giustizia, cavalcando l’eccessivo garantismo strumen-
talizzato dagli oltre duecentomila avvocati che affollano i tribunali.
La ricchezza è sempre più in mano a meno persone e più anziane; 
questo contribuisce a deprimere i consumi; una stortura che testi-
monia la gestione egoista e ingiusta della politica economica.
La capacità di risparmio, grande caratteristica degli italiani quando 
erano più poveri, diminuisce; la finanza divora il risparmio disto-
gliendolo dall’economia reale, quella che crea il valore che serve alla 
prosperità generale. La UE dovrebbe condannare insieme agli aiu-
ti di Stato anche gli ostacoli di Stato.
L’Italia, leader del patrimonio artistico e storico, ha un basso consu-
mo interno di cultura perché la sua classe dirigente, in linea con il 
patrimonio che amministra, si sente élite, non comunica e si sottrae 
al confronto, non si apre al cittadino; si ritiene custode rigoroso e 
geloso dei beni, non ha interessi oltre la conservazione, ha conve-
nienza ad ostacolare la fruizione e la valorizzazione popolare. Una 
esperienza innovativa di collaborazione Pubblico-Privato è la via 
maestra per dare concretezza alle notevoli opportunità che il nostro 
patrimonio culturale può trovare ricorrendo alle risorse private per 
compensare le crescenti carenze delle risorse pubbliche. Serve in 
sostanza una chiarezza procedurale ed una puntualità regolatoria, 
snella e condivisa, un mix equilibrato dell’interesse pubblico, inteso 
come rigore verso la conservazione e la tutela, e dell’interesse pri-
vato, inteso come attenzione al ritorno economico e alla responsa-
bilità sociale; entrambi con la giusta passione per la fruizione e la 
valorizzazione.
Troppe cose storte si conoscono e non si correggono perché conso-
lidate: tasso di attività generale basso, in particolare giovanile e fem-
minile; evasione fiscale e lavoro nero che rimane incontrastato; debito 
pubblico esagerato accanto ad una ricchezza privata inconsueta; più 
di un terzo delle pensioni sono erogate a persone che non hanno l’età 
o non hanno versato contributi adeguati; almeno due milioni di oc-
cupati sono inutili, cioè utilizzati poco o male; la burocrazia costruita 
per arginare e non per regolare; la formazione diseguale e poco at-

tuale; l’economia in mano alla finanza che privilegia i grandi e sfrutta 
in piccoli (i vincoli di Basilea 3 dovrebbero non essere applicati, sotto 
una determinata soglia, alle imprese minori); le infrastrutture senza 
programmazione sistemica a medio-lungo periodo.
Si parla di debito pubblico e deficit di bilancio; si dimentica il defi-
cit infrastrutturale, tanto di realizzazione quanto di manutenzione, 
uno dei principali ostacoli alla competitività e la crescita.
L’efficienza e la dimensione delle nostre infrastrutture è inadeguata 
e non ha seguito la crescita dell’economia; oggi la situazione è più 
che satura.
La Finanza privata di progetto non è promossa quando invece po-
trebbe supplire alla carente finanza pubblica (ci siamo indebitati 
per un tenore di vita superiore alle nostre possibilità a scapito de-
gli investimenti, con la conseguente debolezza finanziaria attuale); 
questo rende ancora più impegnative le scelte per il recupero dell’ef-
ficienza infrastrutturale; si dovranno rispettare molteplici equilibri: 
costo-beneficio-efficacia, compensazioni e consenso territoriale, 
regolazioni chiare, tempi e costi puntuali.
La via maestra è il coinvolgimento di capitali privati, compresi i 
fondi pensione, cioè rendere il “project financing” appetibile e com-
patibile, coniugando l’attrattività e la convenienza con la tutela del 
bene comune e dell’interesse generale.
Occorre interpretare il futuro e definire una visione d’insieme del 
modello di sviluppo, con coerenza nelle scelte e chiarezza nelle 
strategie. Significa capire quello che serve e quello che servirà, con 
un’ampia visione e con illuminata ponderazione di politica eco-
nomica, non più contingente e clientelare ma di lungo periodo e 
selettiva, meno congiunturale più strutturale, con più sano prag-
matismo e meno alti principi, per una utilità sostenibile nel tempo.
Rivedere quindi la frammentazione decisionale localistica, conse-
guente al Titolo Quinto della Costituzione, per creare un’Agenzia 
per la Programmazione Nazionale su temi essenziali, come la mo-
bilità e la logistica, insieme ad altri essenziali come l’energia, i rifiuti 
e le emissioni, l’industria strategica.
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Affinché l’economia si sintonizzi con la finanza occorre determina-
re piani operativi di medio-lungo periodo; questo deve essere tra i 
primi impegni della politica “effettivamente eletta”.
L’Italia è la patria delle PMI; anche la Germania lo è, con alcune dif-
ferenze, che l’hanno tenuta meglio fuori dalla crisi. Prima di tutto 
sono meno dipendenti dal credito a breve, sono più capitalizzate 
anche se familiari, pur potendo contare su credito a minor costo; 
hanno una burocrazia più efficiente e leggera ma più severa, esatta-
mente il contrario italiano; sono mediamente più strutturate, ma-
gari meno flessibili, ma più specializzate e capaci di perfezionarsi di 
continuo, con un dinamismo economico di ampio raggio; le PMI 
italiane sono troppo micro, non hanno facilità ad aggregarsi, sono 
familiari ma provinciali, conservative.
Le aziende leader di mercato in settori specifici sono in Germania 
quasi venti volte di più dell’Italia, riescono meglio ad essere “driver” 
e possono contare su assistenza all’export ben organizzata.
La competizione tedesca sta nella spinta, anche sostenuta dai go-
verni locali e centrali, all’efficienza e all’innovazione, senza indebi-
tarsi troppo pur attuando costanti aggiornamenti strutturali.
La politica tedesca è meno invadente di quella italiana e l’elettore 
vota per il merito del candidato non per l’utilità che ne potrà trarre.
L’Italia, patria del diritto, è diventata patria dell’incertezza del dirit-
to e dell’ipertrofia normativa, causa essenziale della conservazione 
di interessi costituiti a tutela di rendite di posizione, contrarie alle 
liberalizzazioni e incentivanti alla litigiosità interpretativa oltre che 
elusiva, madre di tutte le illegalità.
Abbiamo centinaia di cantieri aperti in ritardo, centinaia di milioni 
non spesi, centinaia di migliaia di lavoratori in cassa integrazione.
Opere cominciate e subito contestate per ottenere revisioni prez-
zo, intrecci di ricorsi, stanziamenti insufficienti, progetti lacunosi, 
adempimenti senza fine, influenze malavitose. Accade di tutto, non 
esiste una regola certa ed una chiarezza prospettica.
È il momento di riclassificare le opere pubbliche al palo. Gerarchiz-
zando una nuova lista aggiornata per esigenze reali, efficacia per 

il territorio, integrazione nel sistema vigente, ottimizzazione degli 
obiettivi programmati.
Il Privato paga, anche troppo, se sbaglia o fallisce; al contrario della 
Pubblica Amministrazione o della politica. Se adempi o paghi in 
ritardo nei riguardi della Pubblica Amministrazione piovono multe 
e interessi moratori salati, se incassi o hai risposte in ritardo dalla 
Pubblica Amministrazione neanche scuse o spiegazioni.
I dirigenti pubblici sono inamovibili anche se sbagliano o latitano, 
anzi raramente vengono rimossi senza promozioni.
L’Italia è diventata un pollaio con più galli e meno galline, dove si 
strilla perdendo tempo e lavorando male. C’è troppa confusione in 
giro che genera degrado e indifferenza a scapito dell’ambiente, della 
morale, degli ideali, dei costumi.
Gli obiettivi sono materialisti, i sistemi consumistici.
Per il dio denaro si calpesta ogni principio e si vende l’anima; chi 
è più bravo nel farlo è il migliore in una classifica sociale balorda.
Balorda perché la posta in palio è balorda, un fantasma, una illu-
sione, un ideale di successo che rimane un successo di facciata, un 
ideale di felicità che non da felicità, un ideale di benessere che è 
solo benessere esteriore, un ideale di supremazia sociale che rende 
schiavi di un sistema asociale; azioni premianti se sono speculative, 
conquiste raggiunte per vie traverse.
L’Europa va valorizzata in maniera diversa e non condannata in 
maniera perversa. Ci serve un orientamento esterno, indipendente 
e fermo, un’àncora per evitare la deriva populista, un riferimento 
certo per indurre la politica a uscire dai suoi vecchi schemi cliente-
lari che la costringono a mentire o a sognare, proponendo soluzioni 
incoerenti. Dobbiamo, quasi, essere “costretti” a cambiare metodo 
e mentalità per uscire dalla crisi, o meglio, per adattarci alla nuova 
realtà che la globalizzazione ha creato, riportandoci a livelli di vita 
equilibrati alle nostre possibilità effettive; oggi, debilitati dalla crisi,  
non stiamo peggio, stiamo come avremmo dovuto stare o essere in 
relazione alla nostra realtà economica e alla nostra organizzazione 
statale; non possiamo più vivere al di sopra delle nostre possibilità 
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o lavorare a bassa produttività aggravando il debito.
I cittadini devono sapere e credere alla verità, devono smettere di 
credere alla promesse elettorali, cominciando a chiedere rendiconti 
e risultati.
Tre i sistemi dell’ipocrisia politica smascherati: cavalcare i difetti 
(evasione fiscale, raccomandazioni, giustizia flessibile, arrangia-
menti vari...) promettendo protezioni; cavalcare le illusioni (giusti-
zia sociale, decrescita felice, contrasto alla ricchezza, benessere sen-
za fatica...) promettendone la realizzazione; accontentare e sfamare 
gruppi organizzati che reggono la politica (la clientela, il ballast).
La crisi vera è nei costumi (non solo nei consumi), nel senso civico 
e nella legalità, nell’equità sociale, nella trasparenza, tutte caratteri-
stiche annebbiate dal consumismo.
Alla crisi etica e legale della società corrisponde la crisi del siste-
ma educativo (influenzato dalle icone del successo facile e per le 
vie brevi) che ha mostrato una resa modesta e disomogenea, con 
insegnanti che non sono più maestri di vita e disciplina ma vittime 
della perdita di autorevolezza, scarificati dalla ipocrita democrazia 
egalitarista che mette in cattedra le famiglie e sui banchi i docenti. 
Se i giovani sono attratti più dal consumismo invece che dal senso 
civico e dai valori della cultura e del rispetto dei meriti, allora la 
scuola e l’istruzione hanno fallito il loro compito.
Lo sviluppo della cultura diffusa può seriamente contribuire alla 
rigenerazione sociale.
La prudenza e la leggerezza con cui la politica odierna interviene 
sulla spesa pubblica e sulla burocrazia ha una sola spiegazione: non 
può tagliare il ramo dall’albero dove sta seduta; per questo è ab-
bandonata dalla metà degli elettori, prosperando su clientele sem-
pre più affamate e sempre più prive (sono finiti i soldi a debito) di 
quanto necessitano per sopravvivere; un terzo di chi vota lo fa poi 
per protesta indiscriminata, senza senso logico e costruttivo verso 
il futuro.
La maggioranza dei cittadini accetterebbe meglio i sacrifici se solo 
vedesse prima colpita la minoranza parassitaria, immorale ed illegale.

La riforma e lo snellimento della Pubblica Amministrazione, nobi-
litata dal merito e dalla trasparenza, è indifferibile, non costa anzi 
libera ricchezza utile alla crescita.
In Italia lavorano circa 2,4 milioni di stranieri regolari e almeno 
700mila in nero; sono quindi, più o meno, tanti quanto i disoccupa-
ti italiani. Senza attivare sterili polemiche o deduzioni semplicisti-
che, non è difficile intuire che diversi posti di lavoro potrebbero es-
sere occupati dai nostri disoccupati solo se avessimo chiare le idee 
della realtà e della necessità di prendere il lavoro che c’è in attesa di 
tempi migliori.
Il fatto è che gli stranieri guadagnano meno, sono più disponibili al 
sacrificio, accettano i lavori meno qualificati e duri e, pur con mele 
marce tra loro, sono normalmente ben inseriti, talvolta insostitui-
bili come nei lavori domestici o parasanitari.
Il saldo positivo di nuovi posti di lavoro occupati da stranieri stride 
con il saldo negativo di posti di lavoro persi da italiani.
Per non parlare delle nuove aziende fondate da stranieri, che sono 
più numerose di quelle italiane che hanno chiuso e che hanno un 
indice di sopravvivenza nei primi tre anni doppia di quella italiana. 
Un’offesa ai disoccupati sono i centri per l’impiego (che così come 
sono vanno aboliti); un’offesa a chi vuole intraprendere è Invitalia, 
campione di inefficienza e degrado della Pubblica Amministrazio-
ne, carrozzone superburocratico clientelare che va abolito o com-
pletamente reimpostato.
Molto grave è la scoperta che anche l’apprendistato, che dovrebbe 
essere la porta di entrata più utile per i giovani, ha subito negli ulti-
mi tre anni un decremento del 18%.
Parlare di crescita in antitesi al rigore non crea le condizioni utili 
per entrambi.
La crescita ha quattro pilastri su cui poggiare pur rispettando il ri-
gore: la produttività, la cui efficienza è in fondo alla classifica euro-
pea; la semplificazione, la cui attuazione libera risorse e tempi per la 
produttività; la defiscalizzazione degli utili reinvestiti, i cui risparmi 
vanno agli investimenti che generano produttività; la riduzione del 
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costo del lavoro per maggiori entrate nelle buste paga per aumen-
tare i consumi interni.
I primi due pilastri hanno solo bisogno di norme chiare ed efficaci; 
i secondi due generano risorse capaci di produrre introiti maggio-
ri del provvisorio sacrificio di entrate per l’erario. Tutti e quattro, 
compreso l’ultimo, vanno a potenziare la competitività verso i mer-
cati esteri.
Gli italiani sono tra i più ricchi al mondo a titolo personale mentre 
il loro Stato è tra i più indebitati.
La speculazione finanziaria questo l’ha capito e sta agendo di con-
seguenza; non sarà l’Italia a pagare ma gli italiani che dovranno re-
stituire quanto accumulato mentre lo Stato s’indebitava per consen-
tire un tenore di vita superiore alla reale possibilità.
Le imprese devono affrontare i mercati esteri potendo contare su 
la forza del made in Italy che agevola ogni apertura. Fare sistema 
e organizzarsi in filiera, supportati da ambasciate meno paludate 
e più efficienti commercialmente, è la prima tappa obbligata per 
internazionalizzare.
Per esportare di più dobbiamo produrre quello che l’estero ci chiede 
e quelle che sappiamo fare meglio; produzioni a maggior valore ag-
giunto (tra cui la bellezza e lo stile di cui siamo maestri) da adottare 
prioritariamente a scapito di produzioni a minor valore aggiunto. 
Piano piano i gap italiani, ben noti (pagamenti rapidi, burocrazia 
corpulenta e contraddittoria, energia a caro prezzo, tasse, imposte 
e contributi sociali, ambientalismo miope e fondamentalista, incer-
tezza politica e relativa debolezza finanziaria, ritardi infrastruttura-
li) dovranno diminuire. Allora l’Italia tornerà al centro del sistema 
europeo e non solo.
I mali dell’Italia li abbiamo inquadrati; ora si tratta di curarli con la 
chiarezza di una politica seria ed onesta, dedita al bene comune e 
all’interesse generale.
Gli investimenti esteri sono crollati eppure sono continue le acqui-
sizioni da parte di stranieri di aziende importanti.
Questa è la prova che l’impresa italiana va e che la parte pubblica e 

politica, invece non va.
Gli italiani poi (anche loro colpevoli come più volte detto) prefe-
riscono investire all’estero tanto i risparmi quanto i capitali (una 
media superiore di quanto l’estero porti in Italia).
Oggi il problema serio della mancanza di capitali per investimenti 
destinati alla crescita e al rinforzo di aziende che possano essere 
“leader e driver” fa sentire il suo peso. Il nostro nanismo impren-
ditoriale se è un bene per il tessuto di base è un male per l’inno-
vazione ela penetrazione nei mercati esteri; senza teste di ponte e 
strutture forti capaci di radicarsi e creare indotto la penetrazione 
estera non può che essere debole e instabile.
Mancano i capitali privati come mancano gli investitori istituzio-
nali. Le grandi banche, indebolite dalla crisi e spiazzate dai patti di 
Basilea 3, hanno mostrato la loro inadeguatezza, anche imbrigliate 
dalla tossica abitudine di preferire la speculazione finanziaria agli 
investimenti direttamente connessi all’economia reale.
Il capitalismo familiare e relazionale ora è finito e con esso la realtà 
del capitalismo italiano.
Il risultato è una difformità reputazionale ingiusta dell’Italia come 
sistema Paese (molto bassa) con l’immagine della qualità della sua 
vita e dei suoi prodotti (molto alta).
Il primo passo per rendere possibile una effettiva riduzione della 
spesa pubblica è l’analisi (tecnica, economica e sociale) approfon-
dita della realtà in modo da individuare metodi e tempi specifici, 
per ogni meccanismo di spesa, personalizzati in un vero e proprio 
piano industriale; cioè creare schemi operativi trasparenti ed effica-
ci in modo da inquadrare costi e benefici, priorità e urgenza così da 
individuare il percorso di fattibilità valutando i risvolti e gli effetti 
a tutto campo, coniugando con rigore gli interessi particolari con 
quelli generali, che comunque sono prevalenti.
Ritrovare la forma non significa far dimagrire l’apparato pubblico 
(spendiamo meno della media UE), significa ritrovare efficienza 
operativa del tipo “mens sana in corpore sano”.
Degli 800 miliardi (più della metà del PIL è spesa pubblica) 500 
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sono destinati a pensioni, sanità e interessi sul debito; qui niente 
tagli solo razionalizzazioni e verifiche sulle conformità dei diritti 
acquisiti e sulla gestione relativa; quindi neanche 300 sono ammis-
sibili a tagli da perseguire con la migliore preparazione del persona-
le, con l’implementazione organica delle nuove tecnologie “smart”, 
costi standard, appalti semplificati e a prova di ricorsi, valutazione
dei risultati e confronti con le migliori pratiche.
Tutto inutile senza l’appoggio di una politica autorevole e compatta, 
senza dirigenti qualificati, senza i tempi necessari per dare risultati 
effettivi.
Utile potrà essere l’intervento dei privati ovunque sia possibile, 
in una visione liberale e moderna, della sussidiarietà e dell’etica 
d’impresa.
Da questa analisi appassionata cerchiamo una risposta concreta per 
il rilancio del Paese; come dare forza propulsiva al nostro patrimo-
nio culturale, artistico, storico, enogastronomico in una combina-
zione armonica capace di favorire lo sviluppo del turismo.

SISTEMA CULTURA E TURISMO

L’analisi illustrata ci fa rendere conto che ogni intervento deve tener 
conto con la massima attenzione delle problematiche e delle disfun-
zioni che potrebbero impedire ogni risultato se non inquadrate e 
valutate in modo adeguato nella realtà del Paese.
La realtà del Paese costituisce le fondamenta di ogni nuova costru-
zione.
La politica dei beni e delle attività culturali è da tempo soggetta al 
dibattito, dagli esiti incerti e controversi, sulle tipologie di azione e 
modalità di gestione.
Tutto ruota intorno alla interpretazione del concetto del verbo pri-
vare, da cui il termine privato.
Una parte (i progressisti) sostiene che opporsi alla gestione di sog-
getti non pubblici, cioè privati, privi in effetti il cittadino del pieno 
e soddisfacente godimento del patrimonio, che i soggetti pubblici 
non riescono a garantire a causa della carenza di risorse economi-
che accompagnata dalla inadeguatezza normativa e della staticità 
di un apparato burocratico frustrato e demotivato; senza un reale 
riconoscimento del merito e di adeguati interventi di programma-
zione coerente ed efficace.
Un’altra parte (i conservatori) sostiene che, in ossequio alla prepo-
tenza imperante delle logiche di mercato, il dilagare della gestione 
affidata a soggetti non pubblici, cioè privati, privi in effetti il patri-
monio della sua caratteristica essenziale di bene pubblico e comu-
ne, mercificandolo in una economia parassitaria che si accaparra il 
meglio che rende.
Certo è che, per strane ragioni e altre priorità impropriamente scel-
te, pur detenendo il più cospicuo, importante e vario patrimonio 
culturale, investiamo su di esso le risorse più basse di tutti. Un pa-
trimonio ereditato che dobbiamo consegnare ai posteri, migliorato 
e non degradato; l’economia del consumo che oggi invade la società 
deve essere domata a vantaggio di questo obiettivo, con buon senso 
e serietà.
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L’articolo 9 della Costituzione recita che “La Repubblica promuo-
ve lo sviluppo della cultura e la ricerca scientifica e tecnica. Tutela 
il paesaggio e il patrimonio storico e artistico della Nazione”; non 
impone le modalità. 
Allo stato attuale non è possibile sostenere che il patrimonio cultu-
rale debba rimanere solo pubblico e libero a tutti; che nulla debba 
essere offerto alla gestione privata; che aprire la valorizzazione ai 
privati sia solo mercificazione e che il risultato economico eventua-
le (e difficile davvero) debba essere considerato parassitario. 
Ci sono posizioni di vantaggio, che si sono insediate all’alba 
dell’accesso dei privati, conquistate da grandi organizzazioni per-
lopiù editoriali o cooperative, che vanno certamente limate e ri-
portate al giusto. Esistono anche molti esempi che vantano riscon-
tri positivi.
Un’attività produttiva ha interesse a sviluppare attività culturali se 
gli investimenti dedicati rimangono nella logica d’impresa, cioè 
creano valore, diventando risorse strategiche e leve competitive.  
Non più sostenere la cultura come sponsor, attore passivo, ma fare 
cultura insieme come Partner, con un rapporto duraturo e siste-
mico, in logica condivisa win-win. L’obiettivo essenziale deve es-
sere quello di spingere la cultura ad aprirsi per la conoscenza dif-
fusa, rendendola più accessibile, coinvolgente ed emozionante. 
Occorre una specifica strategia manageriale che porti le attività 
culturali, attraverso l’interscambio progettuale Pubblico-Priva-
to, a proporsi in modo da venire accolte da una platea più vasta. 
Un’Azienda, legata e ispirata ai valori della cultura, genera fidu-
cia e autorevolezza, accredita l’immagine, potenzia e differenzia 
il posizionamento nel mercato, stimola la creatività e l’orgoglio di 
appartenenza degli stakeholders; in definitiva qualifica l’identità; 
soprattutto amplia l’interpretazione delle esigenze e delle richieste 
dei cittadini (clienti) scoprendo spazi alternativi con cui meglio ca-
pire in profondità gli stimoli che condizionano gusti, convinzioni e 
comportamenti, in definitiva le scelte; significa entrare nel mondo 
valoriale del cittadino (cliente) e gratificarne alcuni bisogni imma-

teriali lasciati in disparte; significa dimostrarsi attenti e sensibili al 
profitto sociale al pari di quello economico.
Nella situazione attuale, se non si rivoluziona l’apparato e molti-
plicano gli investimenti pubblici, il ricorso ai privati è inevitabile, 
necessario, urgente. Ma in maniera non solo rigorosa, anche obiet-
tiva e intelligente, senza ideologie consunte e preconcetti contro-
producenti.
Il Privato può mettere in campo, accanto al Pubblico, energie nuo-
ve, fatte di risorse economiche e capacità manageriali, efficacia co-
municativa ed entusiasmo creativo.
Una sussidiarietà nel senso dell’articolo 118 della Costituzione in 
cui viene disposto che le funzioni amministrative favoriscano “l’au-
tonoma iniziativa dei cittadini, singoli e associati, per lo svolgimen-
to di attività di interesse generale, sulla base del principio di sussi-
diarietà.”
Come in settori tipo la sanità, la scuola, la sicurezza, la coesistenza 
del Pubblico con il Privato, magari anche competitiva, può anche 
migliorare l’efficienza delle prestazioni.
Una coesistenza purché governata da regole chiare e praticabili, 
soggetta ad un controllo severo con interventi correttivi e, se serve, 
sanzionatori efficaci.
Una coesistenza che prenda in carico un bene non al posto ma 
al fianco del Pubblico, limitandosi alla valorizzazione regolata da 
principi di mercato, ben calmierati, mai sudditi della speculazione, 
dello sfruttamento non calibrato, dalla mancanza di rispetto e con-
formità; mai deve esondare in un atto di puro consumo.
Una coesistenza fondata sull’equilibrio degli interessi di entrambi; 
come ha ribadito la Corte Costituzionale deve rimanere “la prima-
rietà del valore estetico-culturale che non può essere subordinato 
ad altri valori, ivi compresi quelli economici”. In pratica il bene cul-
turale non deve soggiacere alla valorizzazione di un’attività privata 
ma deve valorizzare se stesso, accogliendo energie e risorse private.
La rendita prodotta dal patrimonio culturale deve essere prima in-
tellettuale poi economica, rappresentare il valore identitario della 
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sua genesi prima di creare valore per il suo “Concessionario”. Ma 
deve comunque rendere senza snaturarsi; deve essere esposta, visi-
tata, studiata anche da chi non è un esperto. Tenerla chiusa per pau-
ra di rovinarla quando si potrebbe aprire con le dovute precauzioni 
è un vero peccato, questa è la vera privazione.
Occorre tenere sempre conto che il patrimonio culturale, da solo, 
non può produrre ricchezza, come il minerale, se rimane nelle vi-
scere della terra, o la pianta, se non viene innaffiata; come per l’e-
strazione dei minerali occorre rispettare l’ambiente al meglio, come 
per la coltivazione delle piante occorre rispettare tempi e metodi 
della natura, così la missione divulgativa, educativa, non va espleta-
ta senza la correlata ricerca che sappia dare un contenuto didattico 
oltre che informativo, corretto ed esaustivo, al meglio; nel logico e 
indiscutibile rispetto conservativo.
I monumenti e i musei, le aree archeologiche e l’arte in generale 
non devono subire trasfigurazioni, violenza estranea; devono man-
tenere la loro funzione e consegnare i messaggi di emozione e ar-
ricchimento umano, raccontare storie autentiche e non mistificate; 
insomma non perdere identità e storia, valore e testimonianza, per 
sviluppare senso critico e virtù morale.
Teniamo anche presente che le risorse pubbliche non saranno mai 
sufficienti a valorizzare il vasto e cospicuo patrimonio che abbia-
mo; soprattutto per la sua fragilità che va difesa, per la crescente 
richiesta da parte dell’umanità mondiale di poterne fruire, che va 
soddisfatta, con metodo aperto e impegno crescente.
Il mecenatismo, cioè “l’erogazione liberale” senza alcuna contropar-
tita, funziona ormai poco; le motivazioni sono diverse; certo è che 
anche la sponsorizzazione, cioè l’erogazione liberale che prevede 
una contropartita (accettabile, non soverchiante, non paternali-
stica) d’immagine, pur apportando una sorta di valorizzazione ed 
accreditamento aziendale, non funziona come all’inizio. In partico-
lare nel mecenatismo cresce il convincimento che il contributo eco-
nomico sia mal impiegato o distratto dall’obiettivo annunciato; peg-
gio ancora se, generico, non annunciato; per la sponsorizzazione 

cresce la necessità di una maggiore interrelazione tra le reciproche 
necessità; il Privato vuole che il bene o l’iniziativa che sponsorizza 
abbia il massimo successo e per questo vuole partecipare diretta-
mente, essere fattivamente coinvolto anche per coordinarla nella 
propria missione e nella specifica azione di responsabilità sociale. 
Entrambe le forme di sostegno sono, poi, messe in crisi dall’attuale 
crisi economica.
Entrambe le forme hanno comunque bisogno di essere connesse ed 
evidenziate ad uno specifico intervento, non rimanere generiche, 
questo ormai è chiaro. 
Tanto il Pubblico quanto il Privato devono prima favorire e realiz-
zare una conoscenza di base dell’arte e della cultura, poi sviluppar-
la con la ricerca e l’approfondimento, a favore della maggior parte 
possibile di cittadini, in connessione con le diverse istituzioni pub-
bliche, comprese le Università; aprire un luogo chiuso e renderlo 
idoneo alla fruizione, diventa una logica di mercato se riesce a farlo 
autosostenendosi. Qui il Privato ha un ruolo essenziale ed insostitu-
ibile. Insostituibile perché mantiene a disposizione del Pubblico un 
bene che prima non lo era, visto che il Pubblico da solo non lo aveva 
fatto. Purché etica ed estetica coincidano. La concessione d’uso stipu-
lata per il recupero e la valorizzazione dello Stadio di Domiziano a 
Piazza Navona in Roma, ne è un esempio concreto e positivo.
Ogni epoca ha la sua cultura e la sua moralità; la storia costruisce in 
ogni luogo le vicende determinate da culture e moralità; per capire 
bene la realtà dei fatti non si può prescindere da questa conside-
razione di fondo. La violenza, la barbarie, gli equilibri, le ingiusti-
zie e ogni altra manifestazione sociale ed economica, gestita dalla 
politica del tempo, trovano spiegazioni logiche valutandole con il 
metro del tempo. L’evergetismo indica il sistema con cui i ricchi e i 
potenti donano alla collettività beni utili; in pratica si sostituiscono 
allo Stato perché di fatto ne rappresentano una colonna occulta. Un 
sistema che nella Roma antica è alla base dell’ordine “democratico”, 
con cui si cerca di compensare, anticipando le diverse forme di me-
cenatismo (affermatesi dal rinascimento fino ad oggi), una eccessi-
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va  raccolta di ricchezze per restituirle al popolo che ne è stato pri-
vato subendo ingiustizie economiche e sociali, privilegi e rendite di 
posizione. Un modo antico della politica di relazionarsi nel sociale, 
con cui generare un alto fenomeno indotto, le clientele e le sacche 
di parassitismo che nella Roma antica sono molto accentuate. Un 
modo di gestire il potere e l’autorità, di ottenere il consenso della 
massa (di fatto sfruttata).
L’organizzazione di giochi e spettacoli, banchetti e doni, come l’edi-
ficazione di opere pubbliche, consentiva al Privato non solo di es-
sere riconosciuto dal popolo; consentiva anche di dimostrare la sua 
diversità nella superiorità, rispetto agli altri evergetisti. Un impe-
gno che potremmo definire morale restituendo ricchezze passando 
per benefattore (che dona) invece che rapinatore (che restituire); 
una prassi di megalomania, arrivismo, paternalismo, una sanatoria 
furbesca.
Il consenso popolare non deriva quindi dal buon governo ma dalla 
quantità di prebende e favoritismi ricevuti, anche ingiustamente; da 
qui si capisce da dove viene il clientelismo tipico dei popoli latini e 
non solo, che influenzano la libertà, l’obiettività di voto.
Le donazioni sono proporzionali al censo, quindi sostituiscono la 
fiscalità, in maniera certamente vantaggiosa e perversa; più dona-
zioni più fama, più potere, più possibilità di arricchirsi ulterior-
mente.
In pratica è normale che anche le grandi opere pubbliche, fino alla 
organizzazione statuale efficace di Giulio Cesare e Ottaviano Augu-
sto, sono realizzate con elargizioni di evergetisti; poi lo Stato pren-
de corpo e quindi il sopravvento, potendo contare su disponibilità 
economiche di bottini bellici e sulla imposizione fiscale ad ampio 
raggio. Da qui lo Stato riceve donazioni solo dall’Imperatore, men-
tre nobili, aristocratici e ricchi possono donare alle comunità locali.
Oggi questa pratica sembra inopportuna e anche sospetta; chi re-
gala ha da nascondere o farsi perdonare visto che i doveri fiscali, 
se assolti correttamente, rendono superfluo donare; quindi diventa 
carità, attraverso l’esazione religiosa; giusta come complemento di 

versamento supplementare ulteriore, ingiusta come espiazione ipo-
crita di evasione e simile.
Con l’avvento del Cristianesimo, che scopre i poveri, l’evergetismo 
diventa “opera pia” gestita direttamente dal clero; la carità è l’evo-
luzione dell’evergetismo; per i romani pagani i poveri non esistono, 
esistono le classi emarginate graduate come realtà naturale, come la 
graduatoria dei metalli e delle piante, degli animali che sono in gra-
duatoria poco sotto i miserabili; la parola carità non è conosciuta 
dai romani antichi.
L’evergeta dell’era cristiana non costruisce opere pubbliche ma chie-
se; invece che puntare all’immortalità della memoria, al ricordo dei 
posteri, si punta all’immortalità dell’anima, alla salvezza eterna, al 
Paradiso.
La cittadinanza è per Roma un criterio di identità “ultra razziale”; 
chi la merita e la conquista, ove non nativo, può essere di qualsiasi 
razza, cittadinanza e religione; la meritocrazia nel civile è aperta e 
scalabile, mentre quella economica e sociale è molto chiusa e ri-
stretta. Per questo la cittadinanza romana è un obiettivo da rag-
giungere per chi vuole accreditarsi nella società dominante e farne 
parte con merito. L’evergetismo è stato un mezzo per ottenere o ve-
locizzare la cittadinanza romana.
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LE PRIME IDEE

Che cos’è la cultura (in teoria)? É l’insieme di attività rivolte alla cono-
scenza, alla interpretazione e all’assorbimento dell’opera creativa del 
genere umano il cui valore è dato dalla sua innovazione, rappresen-
tatività e seduzione. L’innovazione consiste nello arricchimento della 
conoscenza attraverso realizzazioni prima sconosciute; la rappresen-
tatività è la capacità espressiva che rende efficace l’interpretazione; la 
seduzione genera l’emozione che consente l’assorbimento del baga-
glio intellettuale. La cultura porta a capire quello che si sa; si assimila 
bene quello che si apprende quando la partecipazione congiunge la 
mente e il cuore, riuscendo a fecondare ulteriori capacità cognitive. 
La cultura migliora l’uomo soprattutto perché riesce meglio di tutto 
ad abbattere barriere sociali e politiche; un fertilizzante per la crescita 
morale e civile, quando consente un impegno alternativo al consumi-
smo dilagante e offre l’opportunità di sentirsi libero di crescere, anche 
umanamente, nutrendo l’intelletto e lo spirito.
Che cos’è la cultura (in pratica)? Cenerentola della Pubblica Ammi-
nistrazione (il bilancio Mibact ridotto del settanta per cento negli 
ultimi sei anni) nonostante le sue potenzialità dirette e indirette di 
creare sviluppo e occupazione, gestita da dirigenti chiusi e autorefe-
renziali giustificati dall’assenza di motivazioni di scopo e riconosci-
menti al merito.
Proprio nella gestione della politica culturale si nascondono tutti gli 
errori che hanno portato l’Italia a pagare in maniera più grave del do-
vuto la crisi globale e a depotenziare il valore più unico e indiscusso 
che abbiamo.
Non si tratta di abolire le Soprintendenze, anzi; per potenziarle e ren-
derle funzionali alla crescita, si tratta di chiarire il loro ruolo inte-
grando le competenze tecniche con quelle manageriali, in modo da 
evidenziare, oltre le negazioni, i risultati; è troppo comodo chiedere 
allo Stato mezzi (economici) senza ritornare risultati (economici) da 
progetti di valorizzazione che non garantiscano almeno ricerca ed 
educazione.

Dire no è sempre conveniente per non sbagliare; ora si deve co-
minciare a punire chi dice no quando invece potrebbe dire si per 
raggiungere risultati; ovviamente nel rigore rispettoso dei luoghi e 
delle opere.
Quali idee?
- 	 Integrare la gestione dei beni e delle attività culturali con il turi-

smo che, a sua volta, integra l’agroalimentare, le animazioni con 
il territorio che le ospita;

- 	 rendere più professionale e tutelata l’accoglienza;
- 	 reinserire nei piani formativi, oltre l’educazione civica, la storia 

dell’arte;
- 	 armonizzare con una normativa chiara e puntuale la tutela 

(pubblica) con la valorizzazione (privata) in forma di corretta e 
trasparente sussidiarietà;

- 	 accorpare e mettere a sistema con percorsi integrati i musei; i 
minori con i maggiori trainanti;

- 	 proporre una politica di vantaggio fiscale per donazioni e spon-
sorizzazioni tanto chiara ed immediata quanto convincente ed 
efficace;

- 	 le sovvenzioni allo spettacolo, così come alle diverse forme cul-
turali, vengano rese proporzionate al merito ed alla produttività; 
in pratica niente sovvenzioni a chi non ha pubblico o a chi non 
produce ricerca ed educazione, vera e concreta;

- 	 rendere la struttura culturale molto più guarnita di risorse uma-
ne raccolte da altre Amministrazioni che ne hanno in esubero;

- 	 unificare le attività degli Enti che si occupano di promozione 
turistica (Enit, Ice, Camere di Commercio, Invitalia);

- 	 sostenere la promozione di selezionate manifestazioni tempora-
nee (mostre, sagre, rievocazioni storiche e simili);

- 	 promuovere la realizzazione di strutture alberghiere di alta gam-
ma anche convertendo le strutture demaniali con deroghe urba-
nistiche ponderate;

- 	 internazionalizzare la selezione dei dirigenti dei Musei e anche 
di alcune strutture di valorizzazione pubbliche.
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Si dice che la Cultura, non faccia mangiare; è vero finché rimane 
gestita com’è gestita oggi; il turismo può svilupparsi con maggio-
re quantità e qualità basandosi sulla cultura, vera forza italiana; la 
conservazione, finalizzata alla valorizzazione e alla fruizione (e non 
alla presuntuosa esclusione) può anche essere una risorsa per lo svi-
luppo sostenibile.
In pochi comparti la produttività, (anche immateriale, quella dell’e-
voluzione del cittadino) è così modesta come in quella culturale. 
Forse questa disastrosa situazione dipende anche dal mancato rein-
serimento nei piani formativi, oltre dell’educazione civica, della sto-
ria dell’arte
Il Ministero preposto ha una organizzazione obsoleta, con una 
azione frantumata in diversi compartimenti stagni (le Soprinten-
denze, direzioni generali e regionali) musei poco autonomi, di cui 
pochi sono autosufficienti, personale demotivato e stanco, senza 
chiari obiettivi e strategia di lungo periodo. Va smantellato e devo-
luto al territorio; le attività culturali devono essere coordinate con 
il turismo; le tecnologie relative, di cui siamo maestri, non sono 
valorizzate e neanche messe a sistema. Un patrimonio artistico e 
monumentale gestito con preoccupante cecità, con determinazio-
ne conservativa fuori della ragione, che penalizza fortemente anche 
le notevoli capacità delle maestranze schiacciate da una oligarchia 
troppe volte nominata senza meriti e competenze. 
Forse per questa incapacità di incidere nella politica economica e 
contribuire allo sviluppo è costantemente penalizzata da tagli di 
budget.
Anche il paesaggio è pilastro dei beni culturali; il nostro Paese è 
chiamato anche “Museo a cielo aperto” per la cornice in cui sono 
raccolte le opere d’arte.
Il turismo culturale insieme a quello enogastronomico (altro vero 
vantaggio competitivo nazionale) presentano un valore aggiunto 
più alto e una minore stagionalità di quello balneare, sportivo o 
“mordi e fuggi”.
Quindi dovremmo curare il paesaggio come cornice del nostro pa-

trimonio storico e artistico. Invece siamo in Europa il Paese che ha 
perso la maggiore quantità di suolo naturale per costruire.
É inammissibile che il “Bel Paese” si mangi ogni mese quasi 1.500 
ettari di verde e di natura; cioè una crescita vicina all’1% annuo di 
suolo ceduto al cemento. Eppure siamo ultimi per la crescita econo-
mica e demografica, quindi non abbiamo una sana giustificazione 
per questo scempio.
Stiamo creando un impatto ambientale negativo in termini di irre-
versibilità della compromissione delle caratteristiche originarie dei 
suoli, con dissesto idrogeologico e modifiche al microclima. 
È arrivato il momento di agire per frenare questo andamento auto-
lesionista e recuperare meglio quello che c’è, ottimizzando le aree 
urbanizzate.
La cultura è un bene che non si mangia (ma nutre la mente) e può 
dare da mangiare a molte unità produttive, soprattutto dell’indotto 
turistico e artigianale. Non si può pretendere dall’attività cultura-
le in senso stretto di essere profittevole, per questo, dato l’indotto 
che crea, deve comunque essere assistito da contributi pubblici e 
da contributi privati che non siano mercificazione brutale, ma solo 
una azione di vantaggio reciproco ed equilibrato, tutt’altro che in-
vadente e intrusivo.
La crisi economica ed occupazionale sembra non avere vie di scam-
po; eppure è ormai accertato che basterebbe investire nella cultura 
e nel turismo, con politiche e misure di intervento specifiche e mi-
rate, per creare migliaia di posti di lavoro.
Valorizzare l’industria della cultura e del turismo significa, inoltre, 
valorizzare un prezioso capitale umano altrimenti svilito e un altret-
tanto prezioso bacino di risorse e bellezze naturali male utilizzate.
Una particolare attenzione va rivolta alle regioni del sud d’Italia per la 
cui gestione turistico-culturale è ipotizzabile la costituzione di un nuo-
vo soggetto che le unisca sotto un’unica denominazione, una macro 
regione che si occupi dello sviluppo valorizzando non solo il turismo 
balneare ma soprattutto quello ambientale, culturale, agroalimentare.
Una esperienza innovativa di collaborazione Pubblico-Privato è 
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la via maestra per dare concretezza alle notevoli opportunità che 
il nostro patrimonio culturale può trovare ricorrendo alle risorse 
private per compensare le crescenti carenze delle risorse pubbliche, 
non solo economiche, anche manageriali. Serve in sostanza una 
chiarezza procedurale ed una puntualità regolatoria, snella e con-
divisa, un mix equilibrato dell’interesse pubblico, inteso come rigo-
re verso la conservazione e la tutela, e dell’interesse privato, inteso 
come attenzione al ritorno economico e alla responsabilità sociale; 
entrambi con la giusta passione per la fruizione e la valorizzazione.
Un mix equilibrato che eviti interventi contraddittori e squilibrati 
tanto verso l’inutile eccesso di tutela quanto l’eccessivo permessivi-
smo mercificatorio.
Un equilibrato approccio (tanto provocatorio quanto significativo) 
per il ridimensionamento della prosopopea dell’apparato burocra-
tico della cultura sarebbe quello di dare all’accorpamento della cul-
tura con il turismo il nome, rovesciato, di Ministero per il Turismo 
e per i Beni Culturali, inserendo le attività culturali nel turismo.
È assurdo che la Francia abbia quasi il doppio di arrivi stranieri 
rispetto all’Italia, nonostante i nostri 53 siti Unesco (di cui tre Vati-
cani); è il più alto numero al mondo; questo primato è in pericolo 
perché la Cina, che ne ha 47, ha un apparato di valorizzazione or-
ganizzato con elevata professionalità e determinato impegno con 
cui prepara nuove candidature autorevoli che potranno scavalcarci 
mentre dormiamo sugli allori. Nessuno può criticare le modalità 
di gestione delle politiche culturali francesi che hanno prima orga-
nizzato un apparato pubblico di adeguato livello poi accettato “alla 
pari” la collaborazione con i privati, adottandone comunque i me-
todi di sana, efficente ed illuminata gestione economica.
Eravamo i primi in Europa trent’anni fa quando eravamo più pove-
ri, oggi siamo quinti. Nessuno dei nostri musei rientra tra i primi 
dieci. Forse abbiamo troppi musei e troppi siti Unesco, il che ne 
rende difficile una promozione e una valorizzazione senza un siste-
ma ed una integrazione interregionale; forse non stanziamo cifre 
adeguate o forse non gestiamo con criteri privatistici la valorizza-

zione; forse non siano ancora capaci di percepire la decadenza del 
“sistema Italia” di cui la cultura è parte determinante.
Come si fa a pretendere di gestire e proteggere 4.000 musei, 100.000 
chiese, 25.000 castelli, 2.000 aree archeologiche, innumerevoli mo-
numenti e palazzi con meno dell’1% del PIL.
A questo punto viene facile gridare: basta con gli aiuti alle aziende 
decotte o a quelle inutili; avremmo la stessa occupazione, anche di 
più, investendo nel miglioramento organizzativo dei diversi turismi 
specializzati e sulla promozione omogenea e coordinata.
Il gap tecnologico gioca anche contro lo sviluppo turistico visto che 
dal web arrivano quasi la metà delle decisioni sulle mete da rag-
giungere. Sul web siamo davvero indietro rispetto ai competitori, 
oltretutto dalla parte pubblica che dovrebbe coordinare a sistema i 
piani di comunicazione. Resta il fatto che i turisti che tornano sono 
davvero pochi e nessuno si occupa di capire perché; anche perché 
nessuno li conosce, li interroga, ne raccoglie consigli e critiche co-
struttive; insomma fidelizzarli come si fa in qualsiasi brava organiz-
zazione commerciale.
Quella che stiamo vivendo non è una crisi congiunturale ma un 
cambio strutturale di sistema indotto dalle diverse logiche della 
produzione e del consumo, degli stili di vita e delle scelte prospetti-
che; influenzato dalla contaminazione globale e dalle ridotte dispo-
nibilità finanziarie che la crisi del debito ha determinato. Il turista 
sta maturando una nuova attenzione e una maggiore consapevolez-
za nelle sue scelte. Molto spesso costretto dal prezzo ma sempre di 
più influenzato dal buon senso e da nuovi valori etici e ambientali. 
In sintesi vuole sentirsi “a casa” mentre vive emozioni nuove.
Occorre differenziare e targettizzare l’offerta turistica per evita-
re aree sovraffollate insieme ad aree trascurate, tempi concentrati 
insieme a tempi morti, promuovendo eventi nuovi e valorizzando 
quelli che esistono. Questo può avvenire referenziando la domanda 
e l’offerta, promuovendola in maniera mirata e puntuale, coordina-
ta e sistemica, potenziando la digitalizzazione del patrimonio cul-
turale messo a sistema con il territorio e la sua attività in un portale 
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organico multilingue (open data & digital library) integrato con 
gli eventi e arricchito da specifiche app, commercio elettronico in 
generale e biglietteria online in particolare; dare credibilità alle of-
ferte e fiducia ai turisti con un’assistenza concreta e attenta, marchi 
e rating di qualità, misurazioni reputazionali, verifica qualitativa 
degli standard, tutela severa contro gli abusi (un servizio di polizia 
specializzato, territoriale e tempestivo), wi-fi diffuso gratuito, assi-
stenza informativa multilingue distribuita.
Per rilanciare l’economia culturale potrebbe essere utile alleggerire 
i veti all’export di antiquariato; la circolazione dei nostri beni an-
tiquari sono ottimi ambasciatori del made in Italy; semplificare il 
commercio antiquario con l’estero, potrebbe stroncare il fiorente 
mercato clandestino e rilanciare le quotazioni dei beni. 
Il numero dei musei è eccessivo, soprattutto nelle città maggiori, 
non servono allo scopo ne culturale ne scientifico salvo quelli spe-
cializzati; quindi andrebbero accorpati e resi più attrattivi apren-
do concretamente alla gestione di filiera con logica privatistica e 
sussidiaria; i magazzini dei musei sono colmi e ciò che giace è più 
cospicuo di ciò che è esposto.
Le opere nascoste potrebbero creare valore in due modi essenzia-
li: arricchire altri musei per renderli più attrattivi laddove le opere 
possono ottimizzare la contestualizzazione territoriale; arricchire 
musei esteri organizzando mostre tematiche ovvero padiglioni per-
manenti di arte italiana.
Il turismo è un import che genera valore come l’export, non è de-
localizzabile, porta ricchezza senza inquinamento e consumo del 
territorio, non richiede materia prima di cui siamo carenti. 
Il turismo deve adottare i sistemi dell’industria, cioè programma-
zione, sinergie e sistemi integrati di offerte, piani economici, strate-
gie di marketing e comunicazione ben strutturate e uniformi. Non 
teme la concorrenza di nessuno perché tanto i contenuti unici ed 
esclusivi quanto la voglia di questi contenuti, l’italian style o l’italian 
way of life, non hanno pari al mondo.
Siamo stati costretti a chiudere le fabbriche “di quantità” mentre 

sono cresciute quelle di “qualità”, fatte d’innovazione e creatività, 
flessibilità produttiva. Ancora non basta, il milione di posti di lavo-
ro persi nell’ultimo decennio lo dimostra.
Abbiamo una opportunità pronta per recuperare il terreno perduto, 
il turismo; un turismo diverso.
Le nostre eccellenze sono naturali (paesaggio e clima) e storiche (pa-
trimonio artistico, tradizione culturale, agroalimentare, moda, desi-
gn e altro ancora); il mondo della bellezza e della qualità della vita.
A questa eccellente realtà corrisponde una organizzazione disarti-
colata e una gestione inadeguata, meno professionale del dovuto, 
appesantita da faciloneria e superficialità, mancanza di senso civi-
co; la politica mediocre riserva poca attenzione al comparto, come 
ad ogni tema che non porta direttamente e velocemente risultati e 
consenso.
Mentre il turismo internazionale cresce più di ogni altro settore 
quello italiano decresce; anche come immagine siamo precipitati 
dal primo al diciottesimo posto secondo il CBI – Country Brand 
Index, che misura l’attrattività dei diversi Paesi. Ci siamo adagiati 
sugli allori; ma, evidentemente, il sole (che turisticamente si è un 
po’ spento) o l’arte o il paesaggio e il cibo non bastano più. Siamo 
sempre tra le mete più sognate ma quando si tratta di organizzare 
il viaggio saltano fuori tutti gli ostacoli che complicano la vita, so-
prattutto a chi non è italiano e che non ha idea delle nostre com-
plessità assurde.
Abbiamo più e meglio di ogni altro competitore ma ne ricaviamo 
meno e peggio di tutti, in proporzione. Forse questo è il problema. 
Non abbiamo adeguato la qualità dell’accoglienza, delle infrastrut-
ture, della promozione, della cultura dell’ospitalità, dell’apertura a 
tutti i tipi di turismo possibili, seguendo i trend in evoluzione e le 
esigenze più diversificate; soprattutto al sud che, infatti, paga più di 
tutti lo squilibrio tra ricchezza della realtà e la povertà dei risultati.
Venti anni fa l’Italia era prima al mondo per numero di turisti. Oggi 
siamo quinti, quasi sesti. Perché? Perché nel secondo dopoguerra 
tutti pensavano alla ricostruzione e all’industria manifatturiera; l’I-
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talia con le sue doti naturali non poteva che avere il primato.
Poi i servizi in genere, in particolare quelli del turismo, nell’econo-
mia moderna si sono organizzati in maniera manageriale e svilup-
pati con azione sistematica.
Noi l’abbiamo fatto poco e male, lasciando le individualità penaliz-
zate dalle carenze della Pubblica Amministrazione polverizzata in 
poteri locali (Regioni e altri).
Le doti naturali le abbiamo sempre, siamo ancora in testa per siti 
Unesco; mentre l’agroalimentare ha fatto passi da gigante, le strut-
ture alberghiere sono rimaste carenti nella fascia elevata (abbiamo 
pochi alberghi 5 stelle, frenati da quell’ambientalismo cieco che ha 
lasciato le coste all’abusivismo mentre impediva la costruzione di 
resort di lusso), la gestione dei beni culturali è rimasta indietro per 
eccessivo conservatorismo e inadeguata valorizzazione. 
I siti Italia.it e Veribello.it non sono all’altezza tanto degli obiettivi 
quanto delle spese sostenute per realizzarli.
Il turismo cresce nella sinergia per la migliore accoglienza, fatta 
non solo di strutture; occorrono sistemi informativi sulle anima-
zioni territoriali e culturali, occorrono offerte innovative di arte, 
percorsi integrati con l’enogastronomia.
I visitatori alle Mostre, organizzate con il dovuto spirito imprendi-
toriale, hanno superato quelli ai musei. Il complesso dello Smithso-
nian di Washington ha tanti visitatori quanti tutti i musei italiani. Il 
primo Museo in Italia è quello Vaticano che non è italiano. 
Cosa fare?
Serve l’integrazione fra le diverse opportunità, fare sistema tra arte, 
agroalimentare e accoglienza; il turismo come centro di coordina-
mento e ottimizzazione. Serve soprattutto legare il territorio e le sua 
produzione anche artigianale al percorso turistico.
La biodiversità ha la sua patria in Italia e infonde forza al made in Italy.
Furono gli antichi romani a importare il meglio da tutto il mondo; 
Roma imperiale è stata la multietnica per eccellenza, la metà della 
sua popolazione non aveva origine italica.
L’Italia ha una biodiversità unica: clima (vario, marittimo, tra i ven-

ti polari e venti del deserto); paesaggio (varietà di pianure, monti, 
colline, laghi, fiumi concentrati e fusi come in nessun altro terri-
torio al mondo); storia (antica come nessun altro popolo); gente 
(fusione di razze e culture ineguagliabile).
Da qui la creatività e il gusto per l’eleganza e la bellezza degli italia-
ni. Nessun territorio al mondo conta nella sua natura, ad esempio, 
seicento cultivar di olio e quasi il doppio di vitigni autoctoni.
L’Italia deve difendere con determinazione massima la sua biodi-
versità, la sua capacità naturale di essere bella e creativa, diversa e 
qualificata, autentica.
Presso il Consumatore, nel settore agroalimentare, sta montando la 
preoccupazione sulla genuinità, sulla provenienza, sulle speculazio-
ni che appesantiscono la filiera produttiva in danno dei produttori.
I nuovi consumatori dei Paesi emergenti hanno “voglia di Italia”, 
che il paesaggio e la natura, l’agroalimentare e i beni culturali pos-
sono soddisfare in maniera ottimale; questo è il turismo a maggior 
valore aggiunto.
Il territorio, la cultura, l’agroalimentare delle biodiversità, l’eccel-
lenza italiana.
La biodiversità, oltre a dare una caratteristica intrinseca ed una ti-
picità specifica al prodotto, è la prima politica sostenibile, cioè du-
revole, perché preserva il territorio, soprattutto quello marginale 
e frazionato (di cui l’Italia è ricca); perché mantiene riserve pro-
duttive per il futuro laddove le dominanti che oggi omologano la 
produzione subiscano cadute imprevedibili; perché, proprio per la 
sua rarità, è pregiata, quindi capace di assecondare meglio i nuovi 
mercati che si aprono all’eccellenza; perché, essendo pregiata, non si 
spreca come l’agroalimentare massivo (il 50% degli alimenti è spre-
cato); perché non ha bisogno di integratori o additivi vari per essere 
gustosa e nutriente.
L’agroalimentare delle biodiversità crea occupazione specializ-
zata, difendibile nella nicchia protetta, poco ciclica e soggetta a 
concorrenza.
Il turismo ha le potenzialità di crescita (giusta ed equilibrata) più 
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certe ed elevate, perché detiene una competitività naturale, istintiva, 
logica; perché fattori strutturali, difficilmente imitabili, certamente 
non delocalizzabili; perché si può giovare dello sviluppo globale in 
corso per i Paesi emergenti e della conseguente maggiore mobilità 
delle persone in cerca di luoghi attrattivi, caratteristici e origina-
li dove poter anche godere di prodotti agroalimentari eccellenti e 
diversi, di storia, arte e cultura ad ampio raggio. Sono fattori che 
garantiscono la vera sostenibilità, perché durevoli, non consumano 
la natura, non violentano la cultura e la storia, anzi le proteggono 
per esaltarle e conservarle nel tempo. Sono fattori che si sposano in 
maniera semplice e convincente.
L’Italia riconosciuto come il Paese della qualità della vita, della bel-
lezza, della biodiversità, della dieta mediterranea; sono asset con 
cui può giocare la partita della ripresa; ha le carte vincenti in mano; 
serve nuova consapevolezza e puntuale programmazione.
La rinascita dell’economia italiana passa per la riqualificazione di 
questa sue carte vincenti piuttosto che altri caratterizzati da quan-
tità consumista.
La quantità non può più essere considerata il parametro della cre-
scita sostenibile, cioè durevole. Quando il 20% della popolazione 
mondiale consuma l’80% delle risorse appare evidente che ci tro-
viamo di fronte ad un equilibrio insostenibile; soprattutto perché 
quell’80% si sta sviluppando per una vita migliore, cioè per consu-
mare di più, nello stesso modo e con lo stesso ritmo dell’altro 20%.
L’Italia, che appartiene a quel 20%, può essere obiettivo privilegiato 
dell’altro 80% se si apre a loro nelle condizioni giuste, sfruttando la 
“voglia di Italia” che hanno.
Per riqualificare questi fattori occorre prima di tutto eliminare gli 
ostacoli e alleggerire i pesi che negano la piena efficienza del siste-
ma. Poi serrarne la protezione e la valorizzazione.
Il “cibo” è divenuto un protagonista, cucinare bene una febbre, in-
vadendo tutti i media, influenzando anche competizioni, fiction e 
reality. Ovunque nel mondo avanzato. Cuochi, esperti, enogastro-
nomi che insegnano, dilettanti e casalinghe che imparano; testimo-

nial, scrittori e ricercatori di tradizioni e costumi che pontificano; 
tutti intorno alla tavola imbandita.
Non è solo la crisi economica e sociale a stimolare questa voglia di 
casa e di cose buone, per reagire al futuro incerto; il “cibo” oltre il 
nutrimento diventa fenomeno sociale. La voglia di mangiare bene, 
sano e genuino, di scoprire sapori nuovi e tradizioni dimenticate, 
insieme al gusto di cucinare in maniera raffinata, non è una moda 
ma uno stile di vita che si sta affermando. Il motto “Think global, 
act local” si adatta “Think global, eat local”.
Scuole e libri di cucina, enoteche e botteghe di tutte le dimensioni 
propongono i prodotti agroalimentari italiani che sono sempre più 
apprezzati nel mondo.
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SCENARIO IMPRENDITORIALE

La nostra industria manifatturiera è sempre all’avanguardia in cin-
que settori, le cosiddette cinque A:
Abbigliamento, Arredo, Agroalimentare, Automazione-meccanica, 
Aereo-spaziale.
Con l’avanzo commerciale di questi settori, copriamo il passivo di 
altri, per esempio l’energia, l’elettronica/tlc, la chimica/farmaceu-
tica, l’automobile. La strategia d’intervento per competere è nota: 
potenziare l’investimento in ricerca e sviluppo per innovare e in-
crementare la produttività a garanzia di adeguati margini operativi; 
difendersi dalle contraffazioni e dalle politiche commerciali corsa-
re, favorire la crescita dimensionale per rendere agevole l’interna-
zionalizzazione dell’attività d’impresa.
Se la teoria trova tutti concordi, all’atto pratico occorre concentrare 
le energie in quei campi di azione in cui si è dimostrata la propria 
superiorità sulla concorrenza. Ossia è necessario privilegiare i set-
tori delle cinque A - dove siamo meno vulnerabili - impegnando 
risorse adeguate per mantenere la competitività ed il vantaggio ac-
cumulato con la forza dell’intraprendenza e della creatività.
Noi vogliamo aggiungere alle succitate cinque A una sesta tripla 
A: Ambiente/Arte/Accoglienza, in pratica il turismo concepito in 
ottica innovativa; un settore di eccellenza dell’Italia di cui non ce ne 
rendiamo conto, perdendo inspiegabilmente notevoli opportunità; 
un settore che più di ogni altro è capace di crescere e concorrere 
allo sviluppo equilibrato e sostenibile e durevole.
L’impresa culturale è l’anello debole della catena, perché presenta:

1. una dimensione esigua e non sistemica
2. capitali insufficienti
3. competenze non sufficientemente specializzate a tutto campo
4. impianti organizzativi poco strutturati
5. poca propensione al rischio d’impresa
6. carenza di proposte innovative, soprattutto nella promozione
7. tessuto normativo inadeguato, o meglio, contorto.

Le imprese italiane sono state fino a ora incapaci di sfruttare pie-
namente la matrice della nostra supremazia creativa, la forza della 
nostra capacità espressiva, la ragione della nostra efficienza estetica; 
hanno cioè sfruttato meglio l’effetto della nostra storia culturale e 
non la fonte, il patrimonio stesso.
Le attività che organizzano questo patrimonio rimangono in vita 
grazie ai sussidi pubblici subendo però tagli sempre più onerosi in 
sede di approvazione delle leggi finanziarie perché, anche nelle sedi 
istituzionali, il dato scontato dell’abbondanza in questo settore ad-
dormenta l’iniziativa piuttosto che alimentarla.
Tutti sono ormai convinti che l’interesse e l’utilità dei beni e delle 
attività culturali non è più un fatto elitario; lo sviluppo del settore 
è anzi fondamentale per la crescita individuale di ogni singolo che 
lo incontra: questo elemento, soggettivo e universale, è la base per 
uno spettro di interventi che non devono pesare sull’istituzione, 
che pure deve fare la propria parte, ma della quale occorre tenere 
presente le limitate possibilità della finanza pubblica considerando 
anche l’esigenza di implementazioni e manutenzioni complesse.
Partendo da questi assunti proviamo ad identificare le tappe salienti 
(non le uniche e non esaustive) per migliorare la competitività e la 
redditività dei beni e delle attività culturali.
Nella Pubblica Amministrazione si annida una contraddizione pa-
radossale: le competenze, anche eccellenti, si esprimono al di sotto 
delle proprie potenzialità (la macchina statale sembra congegnata 
per produrre il massimo di entropia) entro una burocrazia prigio-
niera di se stessa e delle sue regole.
Le forze che portano al rinnovamento e all’efficienza ci sono all’in-
terno, sempre più forti e consapevoli, e si stanno risvegliando; ci si 
vuole liberare dello stereotipo dell’impiegato pubblico fannullone e 
inefficiente; uno stereotipo che, almeno nel mondo tecnico-scien-
tifico dei beni e delle attività culturali, stride con la competenza 
rinomata e riconosciuta in campo internazionale.
Colpa della politica, del sindacato, delle carriere preconcette, delle 
retribuzioni insoddisfacenti, della cronica carenza di fondi? Dal-
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la invadenza di forze estranee e incompetenti? Dall’aggressione di 
agenti che vogliono spogliare e sfruttare maldestramente il patri-
monio? Forse qualcosa di tutto questo.
È il momento di reagire, ci vuole un “piano d’azione”.
Le ambizioni professionali di quadri e dirigenti sono troppo fru-
strate; la dignità dei custodi è sacrificata dalla generale carenza for-
mativa; l’operatività degli uffici è disorientata dalla inconsistenza e 
dalla confusione degli obiettivi; la misura dell’efficienza e i controlli 
sui risultati sono inadeguati e la destinazione delle risorse non è 
obiettivamente monitorata e strategicamente ordinata; la politica 
degli incentivi e delle gratificazioni è trascurata come la visione 
programmata dei bisogni reali e delle priorità operative.
Ci vuole più mercato e impresa, più sensibilità al conto economico, 
alla concorrenza, alla competitività; manca il riconoscimento del 
cittadino come utente sovrano. Ma bisogna inserire con chiarezza 
il carico di responsabilità, dando valore effettivo tanto agli oneri 
quanto agli onori.
Non c’è bisogno di polemiche; serve solo trasparenza sui ruoli e su-
gli obiettivi, oltre la definizione puntuale di regole e responsabilità, 
precise e condivise.
È solo un fatto di realismo, di consapevolezza delle opportunità 
come delle necessità.
La convergenza con il Privato, nell’ottica del reciproco rispetto e ri-
conoscimento, può essere la via maestra, salvaguardando con rigo-
re la missione essenziale di tutela ed indirizzo che solo la dirigenza 
Pubblica può garantire autorevolmente, nell’interesse esclusivo del 
bene comune.

PIANO D’AZIONE

Il “piano d’azione” prevede interventi integrati d’innovazione per 
migliorare la competitività e la redditività dei Beni e delle Attivi-
tà Culturali attraverso l’integrazione con il turismo, l’adozione di 
strategie di marketing, l’applicazione di tecnologie avanzate, l’ac-
creditamento del fundraising, la valorizzazione del merchandising, 
lo sviluppo editoriale dei contenuti, l’organizzazione della gestione 
secondo una logica di qualità totale dell’offerta.
Un piano come motore del rilancio organizzativo e della promo-
zione di Beni e Attività Culturali, che incide nell’intera “filiera” del 
servizio: individuazione del target, promozione, conquista del visi-
tatore, fruizione avanzata, coinvolgimento, fidelizzazione. Il tutto 
con l’apporto di energie private.
Il patrimonio culturale di una nazione è il complesso delle opere 
custodite nel suo territorio, materiali e immateriali.
È il veicolo più immediato per rappresentare la complessità delle 
sedimentazioni estetiche, politiche, economiche, sociali, che hanno 
segnato i passaggi dello sviluppo, o della decadenza, di un tempo 
storico, e della civiltà che viveva in quel tempo.
Da un’opera d’arte, sia essa architettonica o visiva, urbanistica, per-
sino da un coccio, si può risalire al momento politico, ai canoni 
estetici e alle necessità sociali che lo hanno prodotto: si conosce la 
propria storia e anche la storia del resto del mondo. Il patrimonio 
culturale è il frutto della creazione umana, quel misto di sensibilità, 
talento, identità, genialità, passione.
Il patrimonio che abbiamo, straordinariamente ampio e diversi-
ficato, è in grado di raccogliere meglio di qualsiasi altro Paese la 
necessità di conoscere, di “saperne di più” sulla storia dell’umanità.
Nessun altro Paese ha questa realtà da offrire, così estesa e profonda.
Il “piano d’azione” vuole affermare in maniera semplice ed efficace 
il “genius loci” italico e metterlo alla portata di una fascia più ampia 
di utenza, là dove viene organizzato e strutturato (musei, siti ar-
cheologici, spazi espositivi), convinti come siamo che le specificità 
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del prodotto culturale, immateriale per eccellenza, richiedono uno 
sforzo comunicativo superiore alla media. È indispensabile spiega-
re e rendere “commestibile” un prodotto tanto più complesso, ri-
spetto ad altri beni di consumo, quanto più ricche e varie sono le 
dimensioni della fruizione.
Il progresso economico e sociale fa aumentare il tempo libero allar-
gandolo agli interessi intellettuali. La qualità della vita si misurerà 
con la qualità delle esperienze che si consumano e sempre meno 
con la quantità dei beni che si possiedono. Si conferma sempre di 
più la crescita della domanda di consumi immateriali il che si tra-
duce nell’esigenza di nutrire la propria individualità con l’arte, la 
cultura, la spiritualità, coniugando le urgenze stimolate dalle diver-
sità insite nella globalizzazione, al bisogno di riscoprire le proprie 
radici, di conservare le proprie tradizioni.
Rispondere a questa domanda significa considerare i luoghi nei 
quali si conserva il nostro patrimonio artistico e culturale non più 
come templi in cui gelosamente custodire il sapere.
Perché, allora, non progettare un abito nuovo per le espressioni che 
lo hanno ispirato? La valorizzazione, un po’ come la maieutica so-
cratica, non è altro che l’esplicazione, l’estrazione e la coltivazione di 
una virtù intrinsecamente predisposta.
Per valorizzare i beni culturali, considerati come risorsa primaria 
da sfruttare, occorre che le attività connesse diventino di alto pro-
filo imprenditoriale.
Il salto di qualità per affrontare la competizione globale è quello di 
mettere a sistema gli alti profili manageriali e di ottimizzare l’intra-
prendenza diffusa della classe imprenditoriale che ha reso l’Italia 
tra le prime potenze economiche; la stessa classe imprenditoriale 
ora deve riuscire a ottimizzare la posizione di prima potenza cultu-
rale che il nostro Paese detiene al mondo.
Capitalizzare questa potenza significa mettere a fuoco le opportu-
nità che si nascondono pigramente dietro l’abbondanza dei beni di 
cui disponiamo, trasformiamole in risorse, preziose forze diffuse di 

crescita e armi imbattibili di competizione.
La valorizzazione dei beni culturali può diventare la nostra loco-
motiva di sviluppo; non solo come influenza nel design e nella 
moda, ma anche direttamente, aprendosi con maggiore efficacia ai 
turisti che vengono a visitarci. Analogamente, dobbiamo portare 
all’estero la sintesi dell’eccellenza delle nostre radici, per dimostrare 
che da secoli siamo protagonisti del bello, buono e ben fatto, dello 
stile di vita.
Questo primato è certamente frutto della storia millenaria di arte e 
cultura che abbiamo accumulato nel Bel Paese (infatti così ci cono-
scono nel mondo).
È opportuno ampliare l’utenza e aumentare l’utilità dell’eccellenza 
che abbiamo prodotto, mettendo a profitto, con professionalità, le 
sue espressioni materiali.
Il settore dei beni culturali rappresenta un’area di business tutta da 
esplorare, con delle prospettive interessanti per le aziende private.
La valorizzazione dei beni culturali e lo sviluppo delle attività con-
nesse contribuisce non solo allo sviluppo economico, ma anche alla 
crescita civile dei cittadini.
La cultura, oltretutto, determina una crescita duratura, sostenibile, 
compatibile.
Il traguardo è un sistema di gestione dei beni e di attività culturali 
competitivo e redditizio, fattore di sviluppi indotti, simbolo dell’Ita-
lia positiva che vuole rimanere ai vertici della competizione globale.
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UNA NUOVA VISIONE

Il patrimonio culturale è un bene unico, non rinnovabile, che 
deve essere innanzitutto studiato e conosciuto in tutti i suoi 
aspetti per essere conservato e goduto. La sua conservazione co-
stituisce un imperativo etico fondamentale e ineludibile. La so-
stituzione nel gergo corrente di “beni culturali” con “patrimonio 
culturale” sottolinea questa mutata attenzione verso i prodotti 
culturali dell’uomo e la loro capacità di generare valore.
Tale patrimonio è inoltre la leva principale per la “European 
(and national) Identity”, uno degli obiettivi strategici della Com-
missione Europea. La cultura è infatti il “terreno di sviluppo” 
dell’empatia, senza la quale la civiltà non può funzionare, poi-
ché su di essa si fonda la fiducia sociale. Questo sentimento, che 
consente di condividere emozioni e rispetto pur nella diversità 
costitutiva di ciascuno, è fra i sentimenti più profondi e maturi 
ed è quello che crea i legami di intimità e di civiltà. Per provare 
empatia, bisogna superare i confini del sé, stabilire una “residen-
za emotiva” nell’essere dell’altro, in modo che i suoi sentimenti 
divengano i nostri. «L’autocoscienza storica dei popoli-nazione è 
il miglior antidoto ai nazionalismi» sostengono alcuni studiosi. 
Questo approccio è l’antitesi al razzismo e al fondamentalismo, 
che considerano l’identità come una corazza escludente. La di-
versità culturale è invece simile alla biodiversità: deve riprodursi 
e rigenerarsi, altrimenti l’economia è destinata a perdere l’enor-
me bacino di esperienze a cui attinge la produzione culturale.
In quanto risorsa preziosa, deve essere adeguatamente goduta 
e valorizzata. Occorre tuttavia che la fruizione venga realizza-
ta a un livello sostenibile, ottemperando le richieste di utilizzo 
espositivo accettabile. In quanto patrimonio, deve essere gestito 
come vero e proprio bene collettivo.

Una adeguata valorizzazione del patrimonio culturale mette in 
moto una serie di processi e possibilità che possono rafforzare in 
maniera rilevante la posizione competitiva di un Paese; il patrimo-
nio culturale:

•	 come motore economico;
•	 come laboratorio per sperimentare nuove tecnologie e cre-

are nuovi mestieri;
•	 come occasione per pensare a nuove forme di apprendi-

mento e qualificazione diffusa del pensiero.
La gestione e tutela del patrimonio culturale è essa stessa fonte eco-
nomica e sta facendo nascere un fiorente mercato caratterizzato 
da piccole aziende dai forti contenuti tecnologici. Una nuova di-
mensione economica del patrimonio culturale, legata ad un altro 
importante aspetto: il territorio sta riacquistando quella centrali-
tà economica che l’economia industriale prima e la new economy 
dopo gli avevano negato.
Il patrimonio culturale è anche uno straordinario laboratorio per 
sperimentare nuove tecnologie e creare nuovi mestieri; abbiamo 
maturato una vera è propria leadership nelle tecnologie necessarie 
a valorizzare il patrimonio artistico. Arte e scienza si sono sempre 
alimentate a vicenda nel corso dei secoli; basti pensare a Leonardo 
da Vinci, o per esempio al fatto che i Della Robbia hanno potuto 
produrre quelle straordinarie ceramiche solo dopo aver “inventa-
to” la cosiddetta “Faenza”, ottenuta sostituendo alle vernici a base 
di piombo quella ad acido stannifero (che consente la creazione di 
una superficie molto resistente e soprattutto “dipingibile”, e quindi 
trasformando l’umile argilla/terracotta in materiale artistico).
La creazione dell’Istituto Centrale del Restauro ha reso sistematico 
lo sviluppo di tecnologie, competenze e metodologie per valorizza-
re il patrimonio paesaggistico e culturale.
La nostra ricchezza e unicità non sono solo le opere d’arte, ma so-
prattutto il contesto in cui esse sono collocate; un vero e proprio 
attrattore di flussi turistici ai quali può essere declinata una offerta 
integrata, comprendente arte, strutture di accoglienza, trasporti, 
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enogastronomia, artigianato, il complesso del made in Italy. Per 
questo motivo è il territorio che marca la qualità dei prodotti italia-
ni più che la loro manifattura. In questo senso si potrebbe sostituire 
a made in Italy una nuova espressione, experienced in Italy che me-
glio evidenzia questo aspetto.
Il territorio diventa anche una importante forma di protezione intel-
lettuale: conferisce infatti ai prodotti una storia, una differenza speci-
fica, un senso che non possono essere facilmente imitati dall’esterno.
Il territorio stesso diventa un prodotto, che vede nel marketing ter-
ritoriale il suo strumento di vendita.
Per questi motivi il rilancio dell’innovazione deve partire dal ter-
ritorio e dalla sua ricchezza, certamente uno dei punti di forza del 
nostro Paese.
Infine il patrimonio culturale può essere visto come una occasione 
per pensare a nuove forme di apprendimento.
Per poter adeguatamente valorizzare il nostro patrimonio cultu-
rale si deve partire dal fruitore (studiosi, studenti, turisti, sempli-
ci cittadini) e facilitare la costruzione, in base alla sue esigenze, di 
una esperienza ricca e memorabile. In questo processo vi sono due 
aspetti, diversi ma complementari, che gli anglosassoni hanno riu-
nito in un neologismo brutto ma alquanto efficace: edutainment, 
crasi che unisce il concetto di apprendimento (EDUcation) con 
quello di divertimento, passatempo (enterTAINMENT). È nella 
gestione integrata ed equilibrata di queste due esigenze che sta tutta 
la ricchezza e le potenzialità del Patrimonio Culturale; così anche il 
controllo dei rischi di un suo svilimento in un parco giochi, feno-
meno anche definito “disneylandizzazione”.
La componente di intrattenimento è quella tipica dell’esperienza 
turistica e va quindi gestita comprendendo a fondo gli aspetti fon-
damentali di tale esperienza. L’”esserci” nel luogo è solo uno degli 
aspetti, anche se certamente il più importante, dell’esperienza tu-
ristica. Come è noto il turista “consapevole” (che non rappresenta 
la maggioranza, ma è certamente il più interessante per il reddito 
generato) dedica molto tempo a preparare il viaggio, studiando i 

possibili itinerari e acquisendo il maggior numero di informazio-
ni possibili. Poi, una volta tornato, vuole ricordarlo e, soprattutto, 
raccontarlo e condividerlo con gli altri. Pertanto solo una progetta-
zione dell’esperienza turistica che tenga conto di tutte le fasi (e non 
soltanto il momento culminante della visita effettiva) consente un 
vero arricchimento, oltretutto duraturo, del visitatore.
La vista di un bene culturale non deve generare solo piacere e occa-
sione di racconto, ma anche (e forse soprattutto) occasione di cre-
scita, di apprendimento.
Il visitatore deve entrare nel Museo per uscirne soddisfatto ed ar-
ricchito in tutti i sensi, dopo aver vissuto un’esperienza curata nel-
la totalità dei suoi aspetti: dall’accoglienza efficace e garbata, alla 
didattica coinvolgente e interattiva; dalle proposte genuine del 
punto ristoro alla qualità del merchandising. Questi elementi sono 
fondamentali per prolungare nel visitatore l’esperienza culturale, 
trattenendola come memoria piacevole, interessante, stimolante e 
arricchente.
Ribadiamo la necessità di puntare alla qualità globale dell’offerta (TQM 
- Total Quality Management), che, vista nella prospettiva del settore, 
determina l’attrattività di un determinato luogo.
Competitività significa capacità di stare sul mercato. Attrattività signi-
fica creare una aspettativa invitante, in grado di stimolare curiosità e 
emozioni, insieme alla fiducia di poter soddisfare quanto promesso.
L’attrattività sta alla base di un circolo virtuoso perché significa 
rendere il Museo più commerciabile attraverso il continuo miglio-
ramento dell’organizzazione e della capacità di richiamare nuovi 
visitatori. Questo fattore, commisto alla competitività, ossia alla ca-
pacità di proporre i più opportuni sistemi di gestione del mercato, 
determinano l’ottimizzazione della qualità totale, il massimo grado 
di soddisfazione e il miglior sfruttamento delle potenzialità ricetti-
ve. Misure capaci, nell’insieme, di gratificare le aspettative dei visi-
tatori, attuali e potenziali, ampliando a 360 gradi l’offerta museale.
Competitività/Attrattività significa: considerare prioritario il patri-
monio culturale nell’offerta complessiva di un territorio come stile 
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di vita e radici nella tradizione.
Competitività/Attrattività significa: costruire sulle risorse culturali 
intrattenimenti ed esperienze che restituiscono emozioni, rendono 
partecipi, apportano crescita di status e valore esistenziale.
Competitività/Attrattività significa: rendere disponibili, in maniera 
semplice e coinvolgente, le nostre risorse culturali facilitando l’ag-
gregazione con altre attività come quelle turistiche, artigianali, eno-
gastronomiche (marketing territoriale).
Competitività/Attrattività significa: ampliare l’offerta di produzioni 
culturali per attrarre consumi del tempo libero più ampi, destinati 
a crescere per l’aumento dei fruitori (più tempo libero), delle loro 
esigenze (più alternative nobili), delle loro disponibilità (più reddi-
to), del loro interesse (più valori immateriali).
Competitività/Attrattività significa: evidenziare luoghi meno co-
nosciuti, detti impropriamente minori. L’Italia ha un patrimonio 
ampio e diversificato, somma e sedimentazione di altrui significa-
tive culture. Portare all’attenzione del visitatore quelle nicchie crea 
maggiori opportunità se la loro conoscenza si inserisce in itinerari 
capaci di conquistare spazi inesplorati per riscoprire appartenenze 
dimenticate.
Competitività/Attrattività significa: chiedere alle tecnologie della 
comunicazione solo applicazioni utili ed efficaci, senza cercare ef-
fetti speciali, o effimeri.
Competitività/Attrattività significa: interpellare i creativi del design 
e del marketing su come destare le attenzioni, rendere più incisiva 
la conquista di nuovi utenti, più efficace la loro fidelizzazione.
Competitività/Attrattività significa: avvicinarsi alle esigenze dei nuo-
vi utenti, ascoltarli, metterli a proprio agio, valutare le loro impressio-
ni, i loro suggerimenti. Nel comportamento di ogni singolo utente, 
nelle sue reazioni di approvazione o disapprovazione, ci sono gli ele-
menti della “domanda”. La necessità di una risposta. Per migliorare il 
loro gradimento e la loro soddisfazione dell’esperienza vissuta.
Competitività/Attrattività significa: mettersi nelle condizioni di at-
tirare capitali ed imprenditori offrendo chiare opportunità di affari 

e certezze di comportamento, identificando con realismo gli spazi 
operativi.
Competitività/Attrattività significa: formare figure professionali 
adeguate che sappiano assistere il visitatore con garbo e competen-
za, professionalità e rigore. Il Museo non può affidare l’accoglienza 
a personale generico o, addirittura, riciclare disoccupati espulsi da 
altri settori; è inderogabile una seria qualificazione o formazione 
confacente al ruolo da assegnare.
Competitività/Attrattività significa: creare intorno al bene culturale 
un clima di crescita multidisciplinare che assolve alla missione di 
esprimere lo stile di vita auspicato dai trend emergenti, di trasmet-
tere coinvolgimento emozionale, di germinare esperienze tutt’altro 
che futili ed evanescenti, di seminare arricchimento creativo.
Competitività/Attrattività significa: liberarsi dell’approccio rigoro-
samente scientifico verso i visitatori; il Museo non deve essere un 
luogo per eletti dove sono protagonisti i padroni del sapere; bisogna 
far nascere il senso di meraviglia, stimolare la fantasia ed il ragio-
namento con argomenti appropriati, strutturati su livelli didattici e 
informativi, con linguaggio frizzante e comprensibile.
Competitività/Attrattività significa: fare di un Museo, noioso e pol-
veroso, un teatro animato di una voglia tanto traboccante da entu-
siasmare il visitatore, affinché sia lui il primo “a far da megafono” 
agli altri. Tam-tam di una esperienza imperdibile.
Occorrono almeno sei azioni per rendere effettivo il “piano d’azio-
ne, ossia per migliorare la fruizione dei beni culturali sia dal punto 
di vista della gestione, che da quello della ricettività. Queste azioni 
si articolano con un fattore comune: il project financing per il repe-
rimento delle risorse; cioè costo zero per la finanza pubblica purché 
vengano assicurate le condizioni gestionali e normative per piani 
economici profittevoli:
1)	 MESSA A SISTEMA (organizzazione interconnessa)
	 Il patrimonio culturale deve “essere tutt’uno” con i servizi di 

accoglienza (erroneamente chiamati “aggiuntivi”): biglietteria, 
bookshop (comprendenti visite guidate e audioguide, ricerca 
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e didattica, merchandising), ristorazione, guardaroba, pulizie, 
manutenzione impianti. Questa necessaria priorità dovrà 
tenere conto della professionalità, della promozione, della 
verifica e del monitoraggio generale in ordine alle convenzioni 
stipulate dagli Istituti del Ministero con soggetti privati in 
campo sia nazionale che internazionale. Questo primo passo 
è fondamentale per la successiva ricerca e sperimentazione 
nel campo dell’economia applicata al patrimonio culturale con 
attenzione agli aspetti del marketing e dell’immagine dei beni e 
delle attività culturali.

2)	 INNOVAZIONE TECNOLOGICA (sviluppare le 
infrastrutture di supporto allo sviluppo)

•	 la progettazione, la fornitura, la gestione e la manutenzione di 
tecnologie ed apparati multimediali ed interattivi;

•	 aggiornamento delle tecnologie e degli apparati secondo 
l’evoluzione ed in funzione della reale soddisfazione 
dell’utenza, privilegiando modalità user-friendly.

3)	 USO DIFFUSO DI MARKETING E MERCHANDISING 
(farsi conoscere e ricordare)

•	 iniziative promozionali per l’acquisizione di nuovi visitatori;
•	 strategie di marketing orientate alla conoscenza e al 

monitoraggio della domanda, al coinvolgimento e alla 
fidelizzazione dei visitatori;

•	 integrazione delle logiche del marketing in ogni fase operativa 
della gestione, comprese quelle affidate a terzi;

•	 organizzazione di eventi in prospettiva di integrazione 
multisettoriale ai fini di promozione delle attività istituzionali 
dei luoghi della cultura (marketing territoriale). Pianificazione 
della produzione di artigianato artistico, attraverso l’analisi 
della domanda, la razionalizzazione e personalizzazione 
dell’offerta;

•	 presentazione nel punto vendita di una offerta che contenga 

prodotti rappresentativi del Museo, del territorio di riferimento 
ed altri provenienti da altri musei analoghi per tema;

•	 commercializzazione del merchandising ben oltre i limiti dei 
bookshop museali;

•	 attivazione di un sito web con la vendita online, a distanza.

4)	 PROGETTAZIONE DELL’ESPERIENZA (in funzione 
dell’evoluzione sociologica)

	 Immedesimarsi nelle aspettative e verificare l’affettiva 
soddisfazione in una logica di preliminare e consuntiva 
conoscenza delle persone e delle diverse tipologie socio-
culturali.

5)	 SVILUPPO DEI CONTENUTI E IL SUPPORTO 
ALL’APPRENDIMENTO (creatività come energia 
rigeneratrice)

•	 produzione di contenuti audiovisivi adatti, oltre che per la 
fruizione interna, per la televisione (canali tematici, pillole 
culturali), internet (siti di approfondimento interattivi) e 
mediateche (didattica);

•	 produzione di guide e percorsi tematici in forma cartacea da 
associare a quelle di cui al punto precedente, di concerto con 
azioni di marketing territoriale;

•	 rielaborazione digitale dei contenuti da erogarsi attraverso 
moderni allestimenti per la comunicazione, con tecnologie 
ed apparati multimediali ed interattivi installati all’interno dei 
musei;

•	 formazione a distanza da un Museo come Centro di Ricerca.

6)  ORGANIZZAZIONE SECONDO QUALITÀ (rendere un 
Museo attraente)

•	 revisione verso la qualità dei servizi gestionali ed operativi 
delle strutture, comprese quelle affidate a terzi;

•	 definizione di standard di qualità sulla base di un’analisi 
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preventiva della domanda come parametri di riferimento per il 
quality management;

•	 monitoraggio costante, analisi e gestione delle criticità 
riscontrate in una prospettiva di miglioramento continuo e di 
reale soddisfazione dell’utenza;

•	 sistemi e procedure per la certificazione di qualità, impostata 
sul riconoscimento di attrattività;

•	 informazione corretta ed aggiornata sugli standard e sui servizi 
offerti verso visitatori e stakeholders.

Cerchiamo di sintetizzare come ottimizzare le implementazioni 
sotto diversi profili pratici ed estetici. 
Gli allestimenti: beni contestualizzati al tempo ed al luogo, magari 
arricchiti con filmati esplicativi, modellini, riproduzioni e meccani-
smi animati, musiche suggestive, luci e colori di rappresentazione 
scenica, didascalie brevi, con linguaggio piano e attuale, leggibili 
tanto nella dimensione quanto nella posizione considerando che i 
giovani le leggeranno in gruppo. Diminuire la quantità di oggetti 
esposti per favorire la qualità e la rappresentatività; creare quindi 
non un ammasso ricco ma una selezione per priorità e rappresenta-
tività, esponendo in secondo piano quanto ripetitivo e pleonastico.
Allegria significa estrazione al meglio di quanto il contenuto ha da 
trasmettere.
La fruizione: percorsi con un orientamento lineare, diciamo auto-
matico e capace di essere autogestito per livelli e approfondimenti 
personalizzati, contestualizzati, intercalati da apparati che riporta-
no la scoperta in altri tempi e in luoghi del territorio; di notevole 
importanza è la segnalazione di proposte di riferimento a quanto 
esposto nel negozio del Museo, comprese riproduzioni da poter 
toccare. L’esposizione deve incutere contemporaneamente accessi-
bilità e senso di conservazione e salvaguardia.
L’ambiente: qui si scatena l’utopia, ma bisogna poter sognare anche 
per migliorare il migliorabile; l’ambiente deve evolversi verso un 
luogo pubblico il più familiare possibile, un misto tra salotto e tea-
tro, vario e allegro, vivibile naturalmente ma attentamente merite-

vole di rispetto in quanto eccezionale, unico ma di tutti.
Il vero sogno impossibile è quello di percorsi differenziati e spazi 
dedicati, soprattutto per studenti; angoli multimediali impronta-
ti al gioco ed all’intrattenimento ricreativo, al relax, alle risate ed 
agli scherzi che accompagnano i commenti e liberano la creatività 
e l’analisi. Meno impossibile è allestire questi spazi presso il punto 
ristoro, che deve essere comodo e posizionato alla fine del percorso, 
magari con spazi all’aperto.
L’accoglienza: il visitatore sovrano, come un normale consumato-
re, ha diritto a capire la missione del Museo, cioè perché è stato 
fondato, qual’è il suo messaggio culturale, quale contributo dà alla 
conoscenza in quanto tale e indirettamente al territorio di appar-
tenenza. Per fare ciò tutto il percorso deve essere chiaro, non solo 
per chi è avvezzo a girare per musei; il visitatore non deve sentirsi 
un peso, un ignorante, anzi proprio perché si deve supporre che i 
“nuovi venuti” non sono specificatamente acculturati, l’accoglienza 
deve essere impostata con la massima flessibilità, quasi su misura 
per tutti, con guide e percorsi su diversi livelli, con la selezione dei 
beni fatta in funzione dell’obiettivo della visita, per studio, lavoro, 
svago, cultura personale e così via. Sembra velleitario e illusorio, 
ma non lo è, si può fare, basta pensarci e conoscere l’obiettivo.
Basta fornire insieme al biglietto una piccola guida al Museo, so-
prattutto sotto il profilo funzionale, con consigli e indicazioni ma-
turate con l’esperienza.
Tutto il personale deve essere coinvolto, riconoscibile, a disposizio-
ne per dare informazioni sull’offerta, compresi il direttore e lo staff 
tecnico-scientifico. Fondamentale è a questo punto sottolineare che 
il visitatore deve essere coinvolto, quindi deve poter esprimere le 
opinioni e fare domande, a chi è disponibile di turno apposta per 
questo; mai sentirsi escluso, inutile, incapace di esprimere riflessio-
ni personali che nessuno può accogliere e, magari, valorizzare. Se 
molte volte l’esperto perderà tempo ad ascoltare interventi tecni-
co-scientifici maldestri, questo non accadrà ascoltando osservazio-
ni sulle modalità fruitive e sui servizi offerti.
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Determinante per il successo del miglioramento continuo verso la 
soddisfazione è la rilevazione sistematica ed organizzata delle opi-
nioni, soprattutto sulle modalità fruitive e sui servizi offerti.
Tutte le informazioni trasmesse (cosa, come e a chi) devono avere 
riscontro, attraverso interviste, monitoraggi, osservazioni dirette 
(discrete), compilazione di questionari, su come sono state perce-
pite e se la percezione si discosta o meno dall’intento per cui sono 
state trasmesse. La casistica che ne scaturisce è miniera preziosa 
per correggere errori ed evitare incomprensioni. Se si tiene conto 
che il motore delle visite si basa su curiosità e emulazione (vanità 
e mondanità) si potranno individuare politiche di passaparola par-
ticolarmente efficaci. Il Museo non deve essere luogo di “cultural 
divide”, di emarginazione, ma di crescita; la visita deve durare come 
un film e come un film deve essere capita e raccontata.

IL RUOLO DEL MARKETING

Che cosa è il marketing? È l’insieme di azioni rivolte all’affermazio-
ne dell’Azienda sul mercato, attraverso la valorizzazione del prodot-
to e della marca; oggi il marketing è soprattutto rivolto al cliente, 
alla sua conoscenza, al suo coinvolgimento, soddisfazione, fideliz-
zazione. L’evoluzione del web verso una sempre più serrata inter-
relazione “social networking”, lo scambio di notizie e valutazioni, 
rende pressante il monitoraggio dalla reputazione, la valutazione 
di cosa si dice in rete e come viene giudicato il comportamento di 
chiunque lasci tracce in rete.
L’offerta e la domanda di cultura hanno le stesse caratteristiche di 
qualsiasi altro mercato. Sviluppano investimenti, occupazione, red-
dito, consumi, interessando tutti gli ambiti (creativi, artistici, cul-
turali, commerciali, distributivi) che servono al fine di sviluppare 
l’offerta nei confronti dei clienti.
Il sistema cultura in generale è complesso e differenziato per la va-
rietà dei prodotti e dei servizi che lo caratterizzano: da una parte ci 
sono le inestimabili ricchezze musealizzate, dall’altro le imprese che 
intendono operare per la loro valorizzazione.
Che cosa è un Museo? Secondo l’ICOM - International Council of 
Museum -: «Il Museo è un’istituzione permanente, senza scopo di 
lucro, al servizio della società e del suo sviluppo. È aperto al pub-
blico e compie ricerche che riguardano le testimonianze materiali 
e immateriali dell’umanità e del suo ambiente; le acquisisce, le con-
serva, le comunica e, soprattutto, le espone a fini di studio, educa-
zione e diletto». Una definizione che mette in evidenza come il Mu-
seo non sia un mero luogo di raccolta di materiali, ma una struttura 
che deve aprirsi all’esterno. Con ciò vogliamo sostenere e difendere 
l’importanza della sua funzione conservativa, dando anche il giusto 
peso alla sua funzione comunicativa: poiché il Museo deve raccon-
tare al pubblico ciò che custodisce, rischiando altrimenti di perdere 
parte della sua ragion d’essere.
Ammettere l’esistenza di un sistema “a filiera”, che rende possibile la 
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maggiore e migliore fruizione di ciò che si custodisce in un Museo 
o in un qualsiasi altro “contenitore” del nostro patrimonio, significa 
dare all’offerta della cultura il giusto ruolo e rilievo; impostando l’of-
ferta in funzione della domanda in maniera sistemica avvalendosi 
di una strategia di marketing capace di dare il contributo necessario 
per la valorizzazione.
Scrivere di beni e di attività culturali e proporre un progetto per 
valorizzarli, applicando le logiche del marketing, presuppone un 
impegno che si fonda su una semplice consapevolezza: la necessità 
di produrre servizi per trasferire a quante più persone sia possibile 
la storia, l’estetica, il gusto, la creatività dei tempi e di coloro che, 
in altri o nei nostri tempi, hanno lasciato un segno degno di essere 
conservato.
I segni dell’arte e della cultura hanno la capacità di rimanere vivi: 
possono quindi educare il pubblico perché parlano della storia di 
ognuno attraverso le opere. Qualsiasi impresa voglia lavorare in 
questo settore deve sapere che è l’occasione per presentare la pro-
pria identità apportando all’interno dei luoghi conservativi quel 
collegamento e quegli interventi in grado di svecchiare una visione 
ancora troppo legata a meccanismi e organizzazioni che l’evoluzio-
ne del Codice dei Beni Culturali ha inteso modernizzare.
Perché molte delle attuali strutture museali hanno pochi ospiti? La 
risposta riguarda una serie di fattori databili a partire dagli anni ’90. 
Si registrò in quegli anni una contrazione della domanda di beni 
culturali dopo la crescita e il consolidamento avvenuto fra gli anni 
’60 e ’70. Probabilmente gli orari e i giorni di apertura, coinciden-
ti con gli orari e i giorni lavorativi, le tariffe, l’assenza di supporti 
logistici e l’efficenza comunicativa, hanno determinato nei destina-
tari scelte orientate verso attrattività di tipo turistico-ludiche. Sono 
mancati i neofiti.
Cosa è possibile fare affinché nuovi visitatori vi si avvicinino?
Alla base di qualsiasi intervento vi è l’analisi del comportamento e 
dell’atteggiamento del visitatore, cioè “porsi in ascolto” per costrui-
re un’esperienza di fruizione più coinvolgente, che incuriosisca, at-

tragga e spinga a tornare avviando così il processo di acquisizione 
e fidelizzazione del visitatore (CRM - Customer Relationship Ma-
nagement). Un atteggiamento da evitare assolutamente è credere di 
conoscere aprioristicamente e in maniera scontata ciò che voglio-
no i visitatori, ciò che per loro rappresenta ‘il meglio’. Il “custumer 
oriented” è il pilastro per far arrivare autenticamente una determi-
nata offerta all’utente. Mettersi al servizio della domanda significa 
facilitare l’offerta di un marketing dinamico, in grado di adeguarsi 
nella risposta offrendo un valido strumento per la crescita di con-
senso.
In Italia il 70 per cento del patrimonio artistico è di proprietà pub-
blica, il 14 per cento di proprietà ecclesiastica, il 16 per cento ap-
partiene a privati. Si distinguono, a seconda del loro ordinamento 
amministrativo, in statali provinciali comunali municipali civici 
universitari eccetera. Se per lo storico rappresentano il luogo della 
storia e per il museologo l’epicentro della trasmissione della cultura, 
per il cittadino che lo visita, una e una sola è la funzione del Mu-
seo: conoscere l’arte e la cultura ben impiegando il proprio tempo 
libero. L’offerta di cultura, tenendo conto di quest’ultimo fattore, il 
tempo libero, abbraccia quindi anche il turismo, lo spettacolo inte-
so come organizzazione di eventi, l’attrattività, i servizi e le agevola-
zioni. Tutto ciò, insomma, che rende gradevole, facile e accessibile 
la visita di un luogo per attingere nozioni e conoscenze in grado di 
arricchire l’interiorità, la conoscenza, senza la necessità di un im-
pegno specialistico e specifico. Se è possibile attingere conoscenza 
leggendo un libro, comodamente seduti in poltrona, ancor di più 
questa conoscenza si trasferisce in noi se incontriamo visivamente 
e piacevolmente il patrimonio culturale.
Per questo motivo, la strada migliore per conoscere le aspettative 
della domanda è riposta in essi, nei visitatori. Sono loro a suggerire 
i modi per cui il Museo possa attrarre meglio l’attenzione, fornendo 
indicazioni sul motivo che determina la scelta di visitare una strut-
tura piuttosto che un’altra.
Ogni utente ha interessi e attese diverse; ognuno di essi richiede 
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interventi mirati, pur in una visione generale che li pone al centro 
del dialogo e dello scambio. I musei sono generalmente abituati a 
“parlare” al pubblico, ossia a mettere in mostra i capolavori o i pic-
coli gioielli che ne costituiscono l’anima. Ma ciò non è sufficiente 
ed è un modo di affacciarsi al mondo esterno che rischia di com-
promettere le potenzialità insite in tali strutture. “Parlare” al pub-
blico è una forma di comunicazione unidirezionale, che àncora il 
management ad una visione superata del Museo. È fondamentale 
ribaltare la prospettiva secondo cui il visitatore è solo il destinatario 
di quanto il Museo propone e assumere un nuovo punto di vista, 
grazie al quale l’ospite diviene un interlocutore, con cui costruire un 
nuovo “discorso”, ossia una nuova esperienza di fruizione.
Andare al Museo, per quasi tutti, è come andare al cinema. Secondo 
una indagine del Centro Studi Codacons-Comitas del 2013, solo 
l’1,3% degli spettatori vede un film due volte e lo 0,2 più di due 
volte; le percentuali delle repliche aumentano di recente con l’affer-
mazione dei film in TV. Al Museo si torna per due motivi: perchè c’è 
qualcosa di nuovo, come ad esempio una Mostra, o perchè si vuole 
approfondire una tematica; il Museo non è replicabile via TV.
Esistono utenti abituali, occasionali, potenziali. I primi sono quelli 
più fidelizzati, ai quali è opportuno offrire prodotti e servizi confa-
centi alle loro esigenze e in grado di rafforzare la fidelizzazione nei 
confronti del luogo. Gli utenti occasionali devono essere attratti in 
modo da poterli avvicinare sempre di più con proposte e servizi tali 
da instaurare con essi, nel tempo, un rapporto di scambio che potrà 
tradursi in abituale. Gli utenti potenziali sono coloro che devono 
essere convinti: nei loro confronti l’offerta deve essere più mirata in 
termini di marketing. La prospettiva del marketing è di ascoltare il 
pubblico per comprenderne le esigenze e andargli incontro. Capire 
prima di tutto perché non vengono al Museo, visto che in questa 
fascia di utenza sta la vera riserva di potenziali nuovi clienti. Basta 
confrontare le presenze di turisti negli alberghi rispetto alle presen-
ze nei musei, se non addirittura le presenze dei residenti, per tocca-
re con mano che livello di potenzialità rimane inevasa; soprattutto 

nel turismo di massa almeno un trenta per cento potrebbe entrare 
in un Museo se solo avesse qualcuno o qualcosa che ce lo porta; 
il turismo di bassa stagione è più fecondo in proporzione proprio 
perché quel tipo di turista è meglio individuato e interessato.
In genere il Museo è poco presente nei pacchetti di viaggio, proprio 
perché carente di attrattive specifiche per il turista.
Il riconoscimento da parte del management del Museo delle poten-
zialità insite nell’adozione dei principi del marketing rappresenta 
un primo importante passo per renderlo più efficiente.
L’importante è che le indicazioni di marketing vengano applicate a 
tutto il Museo, partendo dall’inizio del ciclo produttivo, continuan-
do regolarmente in tutti gli aspetti ed in tutte le fasi, consolidando 
il passaggio da un orientamento sul prodotto ad un orientamento 
sul cliente; cioè puntualizzare un forte approccio al mercato senza 
sacrificare la missione tecnico-scientifica, primaria ma non unica, 
della programmazione e del messaggio culturale da esprimere.
Nonostante alcuni aspetti del Museo non siano suscettibili di mo-
difica o miglioramento, ne esistono molti su cui è possibile lavorare 
affinché esso diventi maggiormente attraente, avvicinando nuovi 
visitatori o invogliando a tornare chi c’è già stato. Dato l’alto va-
lore storico-artistico di gran parte degli edifici che ospitano i mu-
sei italiani, bisogna riconoscere, in queste realtà, l’esistenza di una 
componente “hard” difficilmente modificabile, ossia caratteristiche 
fisico-strutturali su cui non è possibile apportare miglioramenti che 
ne amplino l’accessibilità e l’attrattività. Tuttavia, i musei presenta-
no un esteso versante “soft” su cui il management può avere ampio 
spazio di manovra per richiamare l’attenzione dei visitatori e sul 
quale è possibile programmare un’azione efficace adottando i prin-
cipi del marketing, garantendo costanza e continuità.
Preparazione e tecnologia adeguata, al servizio di puntuali idee 
espresse con passione, rappresentano a tal scopo la maggiore risor-
sa a disposizione del management.
Affinché possa essere un “buon comunicatore”, in grado sia di 
“ascoltare” che di “parlare” al visitatore, il personale dovrà ricevere 
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un’adeguata formazione specifica. Il fine ultimo è quel continuativo 
processo di azione-reazione con cui il management viene in posses-
so dei parametri per “aggiustare il tiro”, migliorando continuamen-
te la propria attività secondo le esigenze e i desideri di un’utenza 
attuale e potenziale.
Sarà tenendo conto delle preferenze e dei desideri del pubblico che 
verrà progettata una coerente offerta culturale e una comunica-
zione integrata ad una promozione in grado di solleticare le giuste 
corde e incuriosire, perché vengano attratti nuovi visitatori e utenti 
già conosciuti. Immenso è il potenziale che la tecnologia può impe-
gnare per ciascuno degli aspetti dell’attività di un Museo.
Il sito web, ad oggi anche Facebook in particolare e i social in gene-
rale, sono i pilastri della comunicazione e della interrelazione con 
il pubblico, i mezzi con i quali il visitatore raccoglie le informazioni 
utili, prepara la visita, prima, e mantiene contatti per aggiornamen-
ti, dopo. Il ruolo essenziale del sito web, oltre quello informativo, è 
quello di “contenere” il negozio per offrire il servizio di commercio 
elettronico dei contenuti: biglietteria e visite guidate, corsi di for-
mazione, merchandising, offerte del territorio.
Oltre la funzione di “ascoltare il pubblico” c’è l’altra funzione co-
municativa, quella di “parlare al pubblico”, che si esalta adottando 
le innovazioni ICT – Information & Communication Technology, 
con particolare riferimento al digitale audiovisivo, al 3D e alla in-
formatizzazione degli archivi.
Le applicazioni tecnologiche connotano fortemente il “brand” di un 
Museo, ovvero la complessa identità che viene percepita dall’utente. 
Qualità come “progresso”, “innovazione”, “freschezza” generalmen-
te associate alla tecnologia, divengono attributi del Museo stesso.
L’uso di tecnologie avanzate arricchisce l’intera immagine del Mu-
seo, tanto che ne consolida l’identità e ne contraddistingue la per-
sonalità, differenziandolo dalla concorrenza.
La costruzione di un brand con una brillante attrattvità ed una buo-
na reputazione rappresenta, infatti, una delle strategie migliori per 
acquisire una posizione di leadership sul mercato di riferimento, 

ovvero un mezzo per orientare la scelta del pubblico sulla propria 
offerta, al fine di acquisire e fidelizzare l’utenza.
Del marketing inteso come attenzione al cliente abbiamo già par-
lato; ora aggiungiamo l’importanza del sito web come pilastro di 
questa logica e la funzione del web marketing come chiave del suo 
successo.
L’economia connessa, la network community, contrariamente alle 
apparenze, valorizza il lato umano del lavoro e dell’attenzione. Solo 
con la fantasia, la creatività, l’originalità si riesce ad emergere. Solo 
con la curiosità si riesce a sopravvivere in un mondo che tende 
all’ovvietà ed all’omologazione. Internet è un luogo reso vivo dalle 
persone, reso efficace dalle comunità che nascono e si aggregano 
con la forza della spontaneità e della voglia di essere sociali e so-
cievoli, che ognuno di noi porta dentro naturalmente; ci si scambia 
di tutto, fuori dai canali convenzionali; è un luogo reale che esiste 
immaterialmente solo perché diverso da come siamo abituati.
La tecnologia funziona se serve, se si esprime con semplicità perché 
il maggior numero di persone possono adottarla; prima i bisogni, 
poi le tecniche per soddisfarle. 
Cresce l’importanza del marketing che sfrutta nuovi metodi di ri-
levazione ed applicazione interattiva con il consumatore finale. Per 
coinvolgerlo e per farlo partecipare nell’indicazione tempestiva di 
come può essere servito meglio. Il consumatore diventa cliente, 
quando è rimasto soddisfatto; il cliente diventa fedele, quando è 
certo che la sua esigenza potrà essere prontamente e completamen-
te soddisfatta anche in futuro.
Un prodotto è vendibile solo quando serve o quando si è creato il 
bisogno ad averlo. Si vendono prodotti che hanno le carte in regola 
per mantenere costante il grado di soddisfazione, che sono dotati di 
assistenza efficace, di “follow up”; arricchiti di “feed back”, riscontro 
continuo e coinvolgente sull’evoluzione del rapporto con il cliente. 
Il prezzo, la qualità, la marca sono condizioni necessarie ma non 
più sufficienti. Soprattutto la marca, nei consumi di nicchia, quelli 
che crescono e cresceranno sempre di più, perde la sua importanza 
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di fronte al rapporto che s’instaura tra produzione e consumo. 
Attrarre per sensibilizzare, sensibilizzare per interessare, interessa-
re per conquistare, conquistare per servire, servire per fidelizzare, 
fidelizzare per trattenere. 
Vendere insieme prodotto, produttore e territorio di provenienza. 
Questo è il “marketing territoriale”, che per l’Istituzione Culturale è 
determinante nel creare nuova attenzione. 
Le Istituzioni Culturali hanno poco usato le tecniche di marketing 
perché troppo costose e complesse per piccoli numeri che normal-
mente trattano. 
L’utente internet rifiuta la pubblicità tradizionale, invasiva ed appari-
scente; ama le notizie su quello che esiste e l’informazione su come 
è fatto. L’utente internet cerca il dialogo e coltiva la sua individualità.
Internet, per la sua capacità d’interazione, cioè di dialogo con il 
fruitore, e per la sua natura multimediale, cioè d’informazione con 
vari mezzi, risulta uno strumento ottimale del marketing. Uno stru-
mento capace di raccogliere le notizie che servono per individuare 
le esigenze del cliente e creare quel servizio personalizzato che lo 
soddisfa e quel rapporto continuo che lo fidelizza. Uno strumen-
to che consente di conoscere, ad uno ad uno, i clienti contattati e 
quindi di misurare l’efficacia della comunicazione su di loro avviata. 
Come far venire al sito web gente interessata alla nostra attività? 
Come raggiungere gli obiettivi programmati?
Riepiloghiamo gli strumenti principali del marketing (analitico, stra-
tegico, promozionale e relazionale) che servono per rendere visibile 
ed efficace la propria presenza su internet, orientandola al cliente. 
Azione fondamentale è il check up del sito esistente con la verifi-
ca dei testi, della navigabilità, delle procedure, della grafica, delle 
impostazioni adottate per un miglior raggiungimento di risultati, 
della diffusione sui motori di ricerca e sulle directory specializzate; 
fondamentale sempre di più la presenza e l’azione coerente e co-
stante nei social network. 
1.	 Analisi del settore cui appartiene l’Istituzione Culturale per iden-

tificare i punti di forza e di debolezza della concorrenza allo sco-

po di ottimizzare le strategie di comunicazione ed i servizi offerti.
2.	 Creazione di una comunità per sostenere l’affermazione dell’I-

stituzione Culturale.
3.	 Pianificazione e scelta dei motori di ricerca in base al settore di 

appartenenza, ai mercati territoriali e linguistici prioritari, al 
target di riferimento; ottimizzazione delle pagine e inserimen-
to dei meta tag e link sulla Home Page e su altre pagine tipo.

4.	 Accreditamento manuale mirato attraverso un adeguato nu-
mero di iscrizioni su directory specializzate, compresi i porta-
li, verticali ed orizzontali, e motori di ricerca, italiani e stranie-
ri, costante interazione nei social network.

5.	 Invio di comunicati stampa realizzati da un giornalista a te-
state di settore.

6.	 Invio di una mail ad indirizzi potenzialmente interessati all’I-
stituzione Culturale: il testo della una mail deve essere realiz-
zato da un copywriter per esaltare i contenuti del sito.

7.	 Spedizione periodica di mail a nominativi selezionati, conte-
nete notizie che stimolino la curiosità e creino continuità.

8.	 Realizzazione di contenuti informativi attinenti all’attività 
esercitata per stimolare interesse continuo sul sito.

9.	 Realizzazione di una newsletter periodica o redazionale pe-
riodico, tipo house organ, bollettino aziendale.

10.	 Aggiornamento newsletter, redazionali con nuovi comunicati.
11.	 Sondaggio periodico (per esempio sotto forma di gioco-quiz) 

mirato a valutare i gusti e gli orientamenti all’acquisto dei po-
tenziali clienti. Verifica quantitativa e qualitativa dei risultati 
del sondaggio allo scopo di valutare possibili interventi cor-
rettivi e/o integrativi al sito e ai servizi proposti.

12.	 Rassegna stampa di settore online organizzata per data e te-
stata con possibilità di aggiunta degli articoli online da parte 
degli utenti.

13.	 Aggiornamento rassegna stampa di settore ringraziando aper-
tamente i visitatori che hanno contribuito all’aggiornamento 
con le loro segnalazioni.
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14.	 Predisposizione dei servizi di “Customer care & satisfaction”, 
interazione, coinvolgimenti, personalizzazione dei prodotti/
servizi.

15.	 Attivazione di una bacheca/blog di discussione, con particola-
re attenzione ai socila network innovativi, dove chi è interes-
sato porta le proprie esperienze per confrontarle, un “tavolo di 
brain storming permanente effettivo”, per migliorare i mecca-
nismi operativi di oggi e le prospettive del mercato di domani. 
Serve per attivare uno scambio di informazioni ed esperienze 
e per favorire la puntualizzazione di standard professionali e 
tenere viva la fedeltà e l’appartenenza alla comunità.

16.	 Interventi per sollecitare la discussione sull’ambiente culturale 
di riferimento ed orientare la discussione su temi favorevoli 
all’Istituzione Culturale.

17.	 Attivazione di una chat line per assistenza online ai clienti for-
nita ad orari e giorni prefissati.

18.	 Realizzazione di iniziative tipo “TESSERA VIP ” (mirata a 
costruire un archivio di potenziali clienti) con la quale è pos-
sibile accedere ad agevolazioni, iniziative promozionali e di 
supporto al cliente.

19.	 Realizzazione di iniziative tipo selezioni, competizioni, con-
corsi, gare, giochi con o senza premi e prove di abilità. Grande 
efficacia ha la “Caccia al Tesoro” a premi all’interno del sito.

20.	 Realizzazione di campagne per offerte e promozioni speciali.
21.	 Realizzazioni di campagne banner, sponsorizzazioni, direct 

marketing e information broker su altri siti.
22.	 Realizzazione di cartoline per messaggi illustrati personalizza-

ti da inserire sul sito.
23.	 Programmi di affiliazione per la promozione del proprio sito, 

anche attraverso il riconoscimento di commissioni per il traf-
fico procurato e/o per ogni modulo di adesione/form compi-
lato da un utente interessato.

24.	 Estendere il contenuto del sito al territorio di appartenenza, com-
presa l’ospitalità, l’enogastronomia, i prodotti tipici, gli eventi.

25.	 Collegarsi a istituzioni ed eventi analoghi ed affini per creare 
un circuito.	

Il marketing interattivo consiste nell’instaurare una relazio-
ne diretta con il singolo cliente, inteso come un individuo e non 
come un target indifferenziato. Il marketing di massa è orien-
tato al mercato in generale, si basa su caratteristiche ed esigenze 
di un target studiato attraverso ricerche di mercato. È la pratica 
più diffusa di marketing nel mercato tradizionale. Nel web non 
si possono proporre a tutti i potenziali clienti gli stessi prodotti/
servizi in modo indifferenziato. Nel web l’utente si sente unico, 
singolo e vuole essere trattato come tale. Internet, grazie alle ca-
ratteristiche della sua tecnologia, fornisce l’occasione di instau-
rare facilmente quelle relazioni personalizzate con i clienti, che 
sono complesse e dispendiose da effettuare nel mercato off-line. 
Ogni cliente può portare clienti; basta premiare chi oltre al proprio 
indirizzo email, indica quello di amici da invitare; premiare chi ad 
esempio segnala su Facebook la sua presenza al museo (taggando-
si), ovvero un breve video su Youtube o un motto su Twitter.
Grazie al marketing interattivo l’Istituzione Culturale può: 

•	 misurare il valore dei singoli utenti ed avere una più chiara 
la percezione delle sue potenzialità;

•	 costruire un dialogo con tutti gli utenti ed aumentare la 
qualità dei servizi e rafforzare la fiducia;

•	 utilizzare le informazioni ottenute per mirare le offerte, 
perfezionarle sul cliente;

•	 acquisire una posizione di mercato più solida, difendibile. 
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L’EVENTO COME OPPORTUNITÀ DI FRUIZIONE 
COMPLEMENTARE

I beni e le attività culturali hanno difficoltà a individuare e soddi-
sfare i bisogni dei clienti, perché è difficile individuarli, conoscerli 
e servirli ripetutamente; chi è interessato alla cultura in maniera 
palese rappresenta una percentuale modesta sulla popolazione; non 
esistono profilazioni esaustive che identifichino una lista di consu-
matori di cultura; esistono casi marginali di liste di visitatori rac-
colte in rari casi da musei ovvero liste di interessati ad argomenti 
specifici, ancora più sparute. Resta poi il fatto che è piuttosto diffici-
le attendersi che un visitatore non professionale torni una seconda 
volta in un Museo, senza qualcosa si nuovo.
Una volta che il Museo è accogliente, coinvolgente e soddisfacente 
resta il problema di come costruire il proprio mercato in maniera 
stabile ed organizzata. Il marketing tradizionale non basta, occor-
re rivitalizzarlo. Servono attività collaterali che stimolino nel po-
tenziale visitatore un attracco emotivo originale, diverso da quello 
“istituzionale”, diverso perché la sua potenzialità non è legata al ri-
chiamo diretto del Museo, che è specifico, ma al richiamo di stimo-
li estemporanei, forse effimeri ma accattivanti, che solo un evento 
speciale, temporaneo, pubblicizzato può dare.
Per evento intendiamo una mostra, uno spettacolo, una animazio-
ne, anche un convegno o una serata di gala aziendale; intendiamo 
anche rassegne d’arte per i giovani talenti emergenti, festival teatra-
li, musicali, di poesia; insomma iniziative non invasive o mortifi-
canti per il contenitore Museo.
Il successo delle mostre e di altre iniziative similari organizzate in 
spazi diversi dal Museo è la prova che il genere di attività ha suc-
cesso; sono mostre che raramente hanno un valore complessivo 
maggiore di quello attinente ad una offerta museale, ma che sempre 
hanno una idea progettuale comunicativa che le rendono attraenti.
Questo spazio di mercato va recuperato a favore del Museo anche 
perché è proprio dai prestiti dei musei che vengono la maggior par-

te delle opere esposte in mostre temporanee; la differenza sta nel 
fatto che, collezionate provvisoriamente in mostre con temi speci-
fici (autori, territori, momenti storici, argomenti diversi) ed esposte 
in mostre, vengono apprezzate e hanno più successo e più “audien-
ce”. Questo può sembrare un paradosso, ma è solo una logica di 
marketing.
Fare pubblicità ad un Museo è più difficile e meno efficace che fare 
pubblicità ad un evento speciale e temporaneo. Un Museo ha biso-
gno di pianificazioni proprie, di medio periodo, basate particolar-
mente sull’individuazione del potenziale cliente prima e sulla sua 
attrazione poi.
L’innovazione introdotta nella organizzazione di un Museo, l’imple-
mentazione di tecnologie multimediali ed interattive, l’accoglienza 
accurata non bastano per dare slancio all’affluenza.
Occorre promuovere il Museo e creare una sua comunità; cercare i 
propri potenziali clienti, che come abbiamo detto, è difficile scova-
re, perché magari non lo sanno di essere potenzialmente interessati 
alla cultura. Questo è il punto cardine: la maggior parte delle per-
sone ha una attitudine latente all’interesse culturale, una attitudine 
più o meno viva, che va estratta con occasioni ben precise e meto-
di che siano il frutto di una capacità innovativa di comunicare, di 
creare valore e, soprattutto, di farlo percepire in maniera diversa, 
ancorché affine, a quello del Museo.
Il segreto è combinare fattori diversi ma complementari: il Museo 
mette l’immagine di serietà, autorevolezza e pregio; l’evento appor-
ta il fatto che è speciale e che dura poco, che desta l’attenzione più 
come intrattenimento, colto, ma sempre come intrattenimento.
L’evento non si propone quindi come attività ospite occasionale del 
Museo, ma come espressione viva di creatività collegata al Museo 
che, attraverso l’evento, rinnova l’offerta per accontentare meglio la 
sua comunità o per allargarla; in pratica per soddisfare bisogni col-
legati e non specifici al contenuto tematico che costituisce la mis-
sione del Museo.
Ci si pone quindi prima la domanda relativa a quali bisogni potreb-
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bero essere soddisfatti, anche in funzione di emergenti specifiche 
esigenze di mercato; poi si organizza un evento per soddisfarli; in 
questo modo, con il minimo sforzo, si può far conoscere il contenu-
to principale del Museo che fino ad allora non era riuscito a creare 
attenzione, interesse, bisogno. Il Museo assume nuove strategie per 
gestire in modo profittevole le relazioni con il mercato e “stanare” i 
suoi nuovi visitatori.
Ampliare gli orizzonti obiettivo di mercato significa anche deviare 
momentaneamente dalle logiche tradizionali del marketing, quelle 
che adotteremmo tradizionalmente per gestire le relazioni con il 
pubblico di un Museo; ora ci proponiamo di capire cosa può in-
teressare ad un pubblico genericamente consumatore, anche po-
tenziale, di cultura; si matura un’idea progettuale idonea, con cui 
creare un evento con le caratteristiche dovute: il risultato non può 
mancare, il Museo avrà nuovo pubblico, nuovo passaparola, nuova 
linfa per crescere.
Un’altra considerazione è quella della notevole offerta culturale del 
nostro Paese: migliaia di musei, siti archeologici, palazzi e castelli 
storici, oltre il paesaggio. Questa offerta, se tutta riorganizzata, dif-
ficilmente troverebbe nella crescita (costante ma lenta) del popolo 
culturale clienti sufficienti per sopravvivere; l’evento, come la con-
nessione con il territorio (quello che c’è, che accade, che si produce) 
sono le leve fondamentali del successo consolidato per un’attività 
culturale comunque ben strutturata managerialmente.
Organizzare un evento nel campo culturale significa mettere in re-
lazione i beni del nostro patrimonio con le persone. Lungi dalla 
ricerca a tutti i costi della spettacolarizzazione e dell’impatto esclu-
sivamente effimero, di facciata, l’evento può potenziare, e di fatto 
potenzia, la portata comunicativa dei beni.
Sono molti i casi in cui la valorizzazione può essere un’opportunità 
per far rivivere i nostri monumenti alla luce di antichi splendori. 
La maggioranza delle nostre collezioni museali sono infatti ospitate 
in palazzi storici, in genere centri di potere del passato. Non solo il 
contenuto, ma il contenitore stesso è un bene culturale. Queste sedi 

presentano non pochi problemi di accessibilità e conservazione, ma 
sono “location” davvero uniche, nelle quali l’esperienza culturale si 
inserisce in una cornice suggestiva.
Portare in più modi possibili gente comune nel Museo per sensi-
bilizzarlo ed appassionarlo, questo il paradigma dell’evento colla-
terale.
Si attribuisce particolare rilievo alla “organizzazione di mostre” e 
alla “organizzazione di eventi”, intese come attività di valorizza-
zione; anche alla coordinazione di “itinerari culturali in collabo-
razione con gli enti e organi competenti per il turismo” intesi come 
opportunità sia di integrazione tra beni diversi, culturali e ambien-
tali, tra realtà periferiche e centrali, che tra beni culturali ed attività 
connesse. In questi termini, l’evento assume anche la capacità di 
poter incidere sul territorio migliorando l’immagine del luogo ove 
si organizza, e creando spunti per un utilizzo a più ampio spettro.
Anche l’importanza dell’apertura serale dei siti museali e culturali 
in genere è stata spesso sottolineata come intervento indispensabile 
ai fini dell’attrazione di un pubblico più ampio e variegato; un pub-
blico che non sia soltanto composto dalla solita nota fascia cultura-
le, ma che rispecchi la maggioranza della popolazione e cioè quella 
che lavora o è in zona per lavoro. Nel fine settimana o nei festivi 
la competizione per consumare il tempo libero è forte. Per chiun-
que svolga un’attività lavorativa nelle fasce standard, gli orari della 
cultura sono e restano proibitivi. Il prolungamento degli orari di 
apertura dei musei resta limitato al fine settimana o tende ad essere 
relegato ad occorrenze speciali come la Notte Bianca, che dura un 
solo giorno. Se un giorno infrasettimanale quel determinato Mu-
seo, in grado di aggregare nei fine settimana un numero cospicuo 
di visitatori, rimanesse aperto almeno fino alle 23 supportando l’a-
pertura con una adeguata campagna informativa e con una altret-
tanto adeguata offerta attrattiva, sarebbe ad esempio un evento che, 
mantenendosi costante, assicurerebbe l’avvicinamento di fruitori, 
non necessariamente turisti, altrimenti estromessi.
Con uno spirito meno didattico, ma non per questo meno accultu-
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rante, rassegne musicali, attività di spettacolo, proiezioni, ma anche 
cene e feste “a tema” possono contribuire ad avvicinare quel famoso 
consumatore potenziale; colui che tentenna dinnanzi alla soglia dei 
domini solitamente riservati alla cultura e alla ristretta cerchia di 
addetti e acculturati, forse per disinteresse, o per noia, o piuttosto 
per senso di esclusione.
Non conosciamo in realtà le vere motivazioni che tengono il 90% 
degli Italiani lontani dai musei, e forse non ce ne siamo nemmeno 
interessati abbastanza, limitandoci ad analizzare (purtroppo male) 
caratteristiche e preferenze di chi già abitualmente li frequenta. L’e-
vento, è un’occasione per conoscere “l’altro” pubblico. La missione 
educativa di un Museo non dovrebbe limitarsi ai visitatori sponta-
nei, ma assumere nelle intenzioni e nelle azioni le forme e l’impe-
gno del proselitismo.
Perché un evento-azione abbia l’eco necessaria a trasformarlo in 
occasione per una conoscenza più capillare possibile, è necessario 
che si avvalga infine di una campagna d’informazione ottimizzata 
secondo almeno alcuni dei seguenti aspetti:

- 	la novità insita nella azione, il differenziale che genera nell’esi-
stente e nell’ambiente in cui opera.

- 	il tempismo in cui viene a trovarsi l’azione, ovvero quanto è giusto 
il momento in cui entra nel mercato e la congiuntura che definisce 
a sua attualità.

- individuare le redazioni giornalistiche che hanno come lettori o 
come identità di testata l’oggetto principale dell’azione.

- 	associare alla comunicazione autorevoli testimonial o fonti di pre-
stigio che conoscono e apprezzano l’azione.

- 	sostenere al massimo la credibilità degli attori che hanno parteci-
pato all’azione, sottolineando il lavoro di squadra ad ampio raggio.

- 	ottimizzare i riferimenti ai target più sensibili che vengono toc-
cati e che, quindi, possono subire conseguenze (positive o ne-
gative) dall’ingresso nel mercato dell’azione.

- 	allargare e rinforzare l’impatto sul mercato, sollecitando l’atten-
zione ed il coinvolgimento dei principali referenti dell’azione: 

focalizzare in qual modo essa possa aver effetti sul migliora-
mento della vita quotidiana.

- 	identificare tutti gli aspetti, ancorché collaterali, che arricchi-
scono le modalità con cui l’azione apporta cambiamenti e quali 
diversità rappresenta per allargare l’interesse dell’accoglienza, 
anche con evidenze suggestive.

- evidenziare gli effetti che possono stimolare emozioni nella resa 
non solo tecnica ma operativa e creativa dell’azione.

- 	accendere l’interesse anche sugli sviluppi a medio lungo termi-
ne che l’azione può procurare, nell’uso e negli effetti per l’uomo 
e l’umanità, per la partecipazione allargata, per la semplifica-
zione operativa, nelle applicazioni che riducano l’esclusione e 
l’emarginazione per l’accesso.

- 	alleggerire la portata tecnico scientifica dell’azione a favore di 
quella funzionale.

- 	coinvolgere i media in iniziative dirette ed eventi divertenti 
con presentazioni innovative ed esemplificate: semplificare al 
massimo il materiale divulgativo con grafici e foto, esempi e 
dimostrazioni pratiche; con linguaggio aperto alle metafore e 
efficacemente descrittivo, strutturato con frasi brevi e lineari.

IL TURISMO CULTURALE

Il futurologo John Naisbitt, con i suoi trend e megatrend, già nel 
1991 aveva preconizzato che la cultura (l’ arte) prenderà gradual-
mente il posto dello sport come principale interesse nel tempo libe-
ro. In effetti, negli ultimi tempi, l’interesse per la cultura è aumen-
tato mentre già s’intravedono le disaffezioni nello sport, calcio in 
prima linea. Questo è essenzialmente dovuto anche alle più ampie 
informazioni sulle realtà esistenti, molto più evolute sotto il pro-
filo intellettuale, che offrono opportunità d’impiego alternative e 
attraenti. Anche l’emancipazione femminile nel consumo determi-
na questa inversione di tendenza, in quanto, come si sa, le donne 
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amano lo sport meno degli uomini e sono più driver di loro nelle 
nuove scelte.
Il turismo culturale è dunque un filone da scoprire e da scoprire 
fino in fondo.
Un turismo ricco ed in crescita sicura in tutto il mondo, quindi 
ancora di più in Italia: pensiamo ai mercati asiatici che si stanno 
aprendo ma che richiedono condizioni di accesso molto particolari.
Anche il turismo d’affari tende al culturale, proprio per essere nobi-
litato da momenti di svago qualificati e di alto profilo intellettuale.
Nel turismo culturale il Museo deve assolvere un ruolo di offerta 
stringata all’eccellenza e alla massima rappresentatività, necessaria-
mente veloce e superficiale, semplificata ma efficace.
Sembra un paradosso ma l’offerta culturale deve assumere un ruolo 
il meno culturale possibile, deve presentarsi come spettacolo serio 
ma effervescente; gli asiatici, ma anche gli altri turisti, lo vogliono 
così perché poco sanno e ancora meno vogliono approfondire della 
nostra storia. La cultura contemporanea è fatta di gossip e immagi-
ne, di filmografia ed effetti speciali, di velocità e sintesi; abituiamo-
ci, per servirli, a pensarla così in questo specifico ambito.
Si tratta di essere semplici e concisi, per facilitare il contatto prima 
e consentire l’approfondimento poi verso la nostra tradizione a chi 
ne è completamente estraneo.
Un esempio per tutti: la casa di Giulietta a Verona conta più visita-
tori dell’Arena; l’emozione feticistica rende più di quella storica ed 
estetica; per i visitatori che sono lontani dalla nostra cultura questa 
considerazione vale molto di più; quindi, volenti o nolenti, dovre-
mo prenderne atto e se li vogliamo nei musei dobbiamo accoglierli 
come vogliono loro.
Questo non significa decadere in un parco giochi o in un villaggio 
vacanze; significa preparare l’offerta “commestibile” per quei palati, 
sensibile per quei cuori, adatta a quelle mentalità.
La cucina cinese, se non si fosse adattata alle caratteristiche culina-
rie dei diversi luoghi, non avrebbe avuto lo stesso successo; quello 
che mangiamo in Italia come in Inghilterra o Stati Uniti, poco ha a 

che vedere con la vera cucina cinese.
L’importante è mantenere il primato della realtà culturale su quella 
commerciale, la storia sullo spettacolo, l’arte sulla cartapesta.
Comunicare con flessibilità tenendo conto del tipo di interlocutore 
è professione difficile per un conservatore, ma dovremo farcela.
Anche questa è globalizzazione.
Il turismo culturale rappresenta un mix ideale per gli asset forti, 
in buona parte ancora trascurati, della realtà italiana: musei e siti 
storici, paesaggio ed architettura, attività produttive locali con fo-
calizzazione su tipicità a tradizione, eventi e costume, accoglienza 
e servizi alla persona; il tutto in nome della qualità e nel verbo del 
marketing territoriale, inteso come azione a tutto campo sul terri-
torio per coinvolgere i diversi attori interessati. 
Il territorio ha il suo brand come immagine, il paesaggio come cor-
po, l’ospitalità come cuore, la cultura come anima.
I luoghi non sono solo quelli resi famosi dalla storia antica; sono 
anche quelli venuti alla ribalta per eventi contemporanei, dove si 
sono ambientati film, pubblicità e cronache mondane.
Nella filiera del turismo culturale la visita ai musei è paradossal-
mente l’anello debole; l’Italia è un Museo a cielo aperto, in tutti gli 
angoli, per il paesaggio e per il clima, per l’artigianato, per la cucina; 
il Museo deve quindi riposizionarsi e trovare il suo spazio identifi-
cativo, spettacolare ed attraente.
Il turismo culturale deve proporsi come offerta ben strutturata, per 
creare un legame tra la gente del luogo ed i “forestieri”, riuscendo ad 
attivare una interazione partecipativa.
Ribadiamo e sottolineiamo ancora la necessità di combinare un 
mix di offerte valide per tutti, bambini e ragazzi in testa, per attirare 
un pubblico ben più vasto della solita élite, tanto benestante quanto 
minuta.
Avvicinare i ragazzi ai beni culturali non ha solo valore educativo; 
significa preparare il pubblico di domani, diffondere la sensibilità 
per i beni e l’interesse per le attività culturali alla base della società.
Avvicinare i bambini ai beni culturali, soprattutto attraverso le 
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scuole, ha pure l’effetto di stabilire legami di attenzione con il mon-
do degli adulti, i genitori.
È proprio dall’obiettivo di rendere attraente il bene culturale ai 
giovani l’impegno più difficile ma il più promettente; se il Museo 
piace ai giovani, piace a tutti gli utenti non professionali; quindi 
riposizionare l’offerta museale pensando ai giovani costituisce la via 
maestra.
L’obiettivo è quello di “dare del tu” al Museo al punto che un bambi-
no chieda ai genitori “portatemi al Museo”.
La didattica mista all’intrattenimento ha dimostrato che si appren-
de più con l’azione che con l’osservazione; con il coinvolgimento 
sperimentale piuttosto che con l’acquisizione passiva di informa-
zioni teoriche; con le immagini e con i movimenti dal vivo, piutto-
sto che con le descrizioni; la didattica in classe raggiunge la massi-
ma efficacia se assume un ruolo preparatorio di una applicazione 
concreta successiva.
I giovani si emozionano appagando la loro curiosità, attraverso lo 
stupore, la meraviglia, la conoscenza del diverso e del nuovo; sti-
molando la fantasia con l’esplorazione ammantata di mistero e ani-
mata da suggestioni generate da scenografie e apparati contempo-
ranei, contestualizzate all’ambiente; esplorando storie per scoprire 
esperienze positive, da imitare concretamente, individuando con 
efficacia connessioni causa-effetto.
Da ogni indagine è comunque emerso che il sogno di ogni bambino 
è di scoprire il Museo con i genitori più che con la scuola; analoga-
mente i ragazzi preferiscono farlo con la comitiva.
Su questo punto fermo il marketing ha molto da fare.
I diversi attori di un luogo (beni artistici, eventi come sagre e feste, 
artigianato ed enogastronomia, percorsi storici, alberghi ed agritu-
rismi…ed ogni altro fattore di rilievo che possa contraddistinguere 
o dare spessore) riescono meglio a competere ed attrarre pubblico 
se riescono a coinvolgersi reciprocamente e mettere in funzione un 
sistema territoriale integrato.
L’animazione storica è l’anello di congiunzione tra il reperto e la sua 

vita, desta l’attenzione, diverte, stimola la fantasia; in diversi casi 
sono proprio gli spettatori a indossare i costumi e partecipare alla 
rievocazione, sfilando impettiti e ben inseriti nella parte.
Il Museo, finché resta inanimato, rende meno di quello che potreb-
be; far vivere e contestualizzare è il segreto di un sicuro successo, 
almeno per eventi speciali o ricorrenze particolari, utili comunque 
a portare nuovi proseliti al Museo. Per appassionare occorre qual-
cuno o qualcosa che accenda la miccia dell’interesse; pensate ad 
una partita di calcio a cui ci si trova ad assistere senza telecronista e 
senza essere coinvolti nel tifo, nelle regole, nella sfida e nel contesto 
in genere: sarebbe una noia.
La rievocazione storica è una chiave eccellente di introduzione alla cul-
tura ed una chiave ancora più efficace di rendere amico il territorio.
Il visitatore, secondo la carta dei diritti dell’utente, ha diritto a ri-
cevere stimoli alle emozioni, ai sentimenti e alla loro espressione, 
nonché a interagire in modo dinamico e creativo, di sentirsi coin-
volto emotivamente dall’allestimento, dalla qualità degli oggetti 
esposti, dalle attività didattiche e culturali; chi meglio di un territo-
rio e dei suoi abitanti può favorire questo traguardo?
Il turismo culturale non è solo animato dal desiderio di visitare 
luoghi di memoria o di significati; è anche ricerca dell’esperienza, 
dell’emozione che colleghi la visita alla scoperta dell’identità dei 
luoghi e delle sue genti. Il desiderio di conoscere in profondità e in 
piena consapevolezza è lo stimolo primario del turismo culturale; 
questo stimolo viene soddisfatto attraverso tutti i sensi: vedere, toc-
care, gustare, udire e odorare, entrando nella vita che caratterizza i 
luoghi e le sue genti, così come si è evoluta nel tempo; assecondare 
l’istinto di conoscere per socializzare e confrontarsi .
Da qui l’importanza di offerte diversificate e integrali, organizzate 
nella continuità e nella complementarietà, sempre aggiornate ed at-
tuali, comunque efficaci ed appaganti.
Basta con le gelosie campanilistiche, con programmi ovvi e ripeti-
tivi, con iniziative in ordine sparso, con attuazioni autoreferenziali!
Il turismo culturale, con il suo marketing territoriale, vuole piani di 
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elaborazione e gestione che non hanno ancora trovato il coraggio 
innovativo e le forze manageriali di alto profilo che meritano.
La prova lampante è costituita dall’opportunità, tutt’ora non sfrut-
tata a dovere, offerta dai cinquantatre siti definiti “patrimonio 
dell’umanità”, scelti dall’UNESCO in Italia più che in nessun altro 
Paese al mondo. Non ci sono strategie valide e sinergie autorevoli 
di promozione e fruizione. Quella dei siti UNESCO è per l’Italia 
(compresi i due del Vaticano) il campione delle occasioni mancate 
per attrarre nuovi turisti; siti straordinari che ristagnano general-
mente come attrattori culturali senza carica. Una considerazione 
finale: rispetto al turismo legato al sole ed al mare, quello culturale 
è un turismo intelligente che può essere opportunamente pianifica-
to, meglio distribuito; si può quindi risolvere il problema centrale, 
quello della stagionalità e della superconcentrazione di massa in 
brevi periodi. Il turismo tradizionale sta scontando perdite di quota 
di mercato tanto in termini di flussi, quanto di entrate, più che ogni 
altro Paese europeo. Solo il turismo culturale è in crescita costante, 
soprattutto nei casi di offerte di elevato contenuto qualitativo.
Il turismo tradizionale vede diminuire la durata media di permanen-
za, quella culturale la vede aumentare. La cultura fidelizza più di ogni 
altra offerta, perché ha poche alternative e perché appassiona di più.

L’ASSOCIAZIONISMO CULTURALE

Ogni Museo dovrebbe avere una Associazione degli Amici del Mu-
seo; non solo per motivi di marketing.
Diversi Musei ne sono dotati; è stata anche costituita una Federa-
zione Italiana delle Associazioni degli Amici dei Musei - FIDAM.
Lo spirito statutario è quello di promuovere ed adottare varie inizia-
tive utili per far conoscere ed apprezzare il Museo, le sue collezioni 
e la sua storia, ai fini della promozione e della conservazione, della 
tutela e della fruizione, dell’arricchimento tecnico e strutturale.
La forza operativa è soprattutto territoriale (gli amici locali favori-

scono la conoscenza della zona agli amici lontani), vocata alla fide-
lizzazione ed alla promozione “virale”, quella del passaparola.
L’effetto più ambito che può apportare una Associazione efficiente è 
quella della raccolta di fondi attraverso lasciti, donazioni e introiti 
da attività collegate come campagne di sponsorizzazione finalizzate 
a specifiche attività didattiche o di conservazione; in casi speciali 
arriva anche a favorire la raccolta a titolo gratuito di beni da inserire 
nelle collezioni; se non gratuitamente, a condizioni convenienti.
L’attività di base consiste nella promozione quotidiana di iniziati-
ve come visite guidate collegate al territorio circostante e percorsi 
tematici di integrazione all’offerta interna, convegni e dibattiti per 
allargare la comunità e consentire l’approfondimento.
Un’altra attività è quella di organizzare eventi come mostre o esposi-
zioni temporanee non necessariamente in tema, sempre con lo scopo 
di aumentare l’interesse per il Museo e quindi il numero dei visitatori.
Tutte queste iniziative presuppongono una particolare attenzione 
e cura ai servizi collaterali di accoglienza come il punto di ristoro 
e come il punto vendita dove viene commercializzata l’oggettistica 
talvolta individuata o prodotta dagli stessi soci dell’Associazione.
Alcuni soci si rendono disponibili in attività di volontariato per le 
incombenze relative alla gestione quotidiana del Museo, soprattut-
to per l’aspetto didattico e di relazione con i visitatori, talvolta an-
che per sorveglianza.
Le Associazioni sono molto utili a condizione che trovino un pro-
ficuo affiatamento non solo con la direzione del Museo, ma anche 
con il gestore delle attività di accoglienza anche alla luce delle nuo-
ve tendenze per una strategia integrata con la promozione.
È nell’interesse di tutti cooperare per l’obiettivo comune del suc-
cesso dell’attività culturale; ma talvolta l’entusiasmo di chi non ha 
interessi prioritari nella conservazione e nella scientificità operativa 
(direzione del Museo o Soprintendenza competente) e di chi deve 
sottostare alla redditività delle diverse iniziative (gestore attività 
esterne) può determinare attriti ed incomprensioni.
Una soluzione pratica è quella che tanto la direzione quanto il ge-
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store facciano parte sostanziale dell’attività dell’Associazione, so-
stenendola concretamente ciascuno secondo le proprie modalità 
logiche di contribuzione.
In definitiva sono proprio i soci dell’Associazione a costituire il pri-
mo ambiente di analisi sulle esigenze e le aspettative dei visitatori, 
ancorché questo ambiente sia particolarmente motivato, attento e 
coinvolto culturalmente. Sono altresì i soci fonti di idee e proposte 
raccolte nell’ambito di chi ha interesse all’attività del Museo, vale 
a dire tutti gli “stakeholders” che danno prestigio al Museo stesso, 
oltre che apporti concreti.
L’Associazione risponde alla fusione tra fidelizzazione e fundrai-
sing, che convergono nell’identità del Museo come riferimento cul-
turale tematico, casa per gli appassionati del settore.
Una funzione importantissima che dovrebbe meglio sviluppare 
l’Associazione è quella di raccogliere in una apposita sezione gli stu-
diosi, gli operatori, professionali, gli addetti ai lavori. Questa sezio-
ne è il luogo concreto di incontro tra gli attori del Museo (Soprin-
tendenza, Direzione, Gestore) con il mondo accademico (studiosi, 
docenti, ricercatori) e scientifico (tecnici della conservazione) oltre 
che economico (editori, giornalisti e scrittori, produttori cine-tv); 
da qui il Museo assume il ruolo di luogo della ricerca (promotore, 
coordinatore, produttore e erogatore di ricerca); il Museo diventa 
un riferimento per il settore di appartenenza, stimola interazioni 
conoscitive, esercitazioni combinate, producendo la crescita della 
consapevolezza del patrimonio che rappresenta.
Tramite l’Associazione il Museo acquisisce ed aggiorna una banca 
dati allargata, una raccolta bibliografica arricchita, armonizza stu-
di e ricerche in corso o in programma; insomma la catalogazione 
aperta e sempre in itinere.
L’Associazione potrebbe essere il luogo ideale perché neutro, aperto a 
tutti, svincolato da procedure e preconcetti, idonea proprio per speri-
mentare al meglio la funzione sociale di un Museo che si apre in tutte 
le proprie linee d’interesse uscendo dal chiuso delle sue mura.

IL MERCHANDISING
Nel “piano d’azione” che andiamo prospettando, oltre al contribu-
to che la tecnologia ed i prodotti editoriali offrono per la valoriz-
zazione e l’arricchimento dell’esperienza collegata alla visita di un 
Museo, vogliamo evidenziare un secondo strumento non meno 
efficace per rendere coinvolgente e divertente l’esperienza stessa: il 
merchandising. Questa categoria comprende, oltre quelli editoriali, 
i prodotti manifatturieri legati all’offerta culturale del Museo, che 
intensificano il collegamento emozionale tra il Museo e il visitatore, 
rappresentando una delle testimonianze materiali dell’esperienza 
vissuta. Oltre a potenziare il processo di comunicazione, gli oggetti 
e i prodotti collegati al sito museale possono generare introiti in 
maniera completamente autonoma.
Il merchandising è quel “qualcosa in più” che influisce sulla affer-
mazione del Museo, quella parte dell’offerta che può completare la 
soddisfazione del visitatore. In altre parole, è una variabile fonda-
mentale nelle strategie di differenziazione, in grado di far acquisire 
un considerevole vantaggio competitivo. Basti pensare al successo 
che ottengono i prodotti di merchandising collegati per esempio a 
un concerto pop-rock (magliette, foulards, cappellini, portachiavi, 
portamonete) o a uno spettacolo teatrale-musicale di grande ri-
chiamo.
Riguardo ai prodotti collegabili al ricordo-souvenir di una visita 
museale, ai tradizionali oggetti (manifesti, cartoline, segnalibri, 
quaderni, calendari, oggetti di cancelleria, volantini, depliantes etc) 
se ne possono aggiungere altri, come abbigliamento o oggetti di uso 
comune (tazze, bicchieri, coppe, piatti).
Tuttavia, affinché le potenzialità del merchandising trovino una 
concretizzazione, è indispensabile un ripensamento dell’odierno 
assetto del settore. In particolare sarebbe opportuno che anche que-
sto aspetto dell’attività del Museo si modellasse secondo la logica 
del marketing e ne adottasse alcuni basilari principi.
È fondamentale e doveroso riconquistare la produzione dal mer-
chandising al made in Italy, ricorrendo al nostro artigianato artisti-
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co e sostituendo gli articoli dozzinale importati.
Sarebbe opportuno avere un marchio di qualità rilasciato dal Mi-
bact per distinguere le opere italiane, fatte bene, da quelle non ita-
liane, dozzinali.

IL PUNTO VENDITA
Il termine bookshop è superato, ora i punti vendita nei musei de-
vono assumere l’aspetto di “concept store”, con una identità ben 
precisa ed una immagine definita. Saranno bazar che non vaghe-
ranno nel tuttologo ma che offriranno quello che di volta in volta, 
a seconda degli eventi e delle circostanze, il Museo si appresta ad 
offrire, assecondando l’evoluzione dell’offerta e la progressione della 
domanda.
Il “concept store” sempre più Museo, il Museo sempre più “concept 
store”.
Anzitutto il punto vendita deve essere attraente. La posizione all’in-
terno del Museo, la distribuzione dei prodotti sugli scaffali, l’acces-
sibilità, il personale devono essere predisposti per l’accoglienza e la 
fidelizzazione dell’utente. Il visitatore, per sua natura, è un acqui-
rente potenziale di merchandising; acquistare “qualcosa” nel punto 
vendita è impulso integrato e conseguente alla visita, una esigenza 
latente, ben radicata, che va stimolata e soddisfatta con offerte ade-
guate in condizioni ottimizzate. Il comportamento e la motivazione 
di acquisto non sono gli stessi che per altri settori merceologici. 
Non si tratta di consumismo, così come comunemente inteso. 
In un Museo gioca:

•	 la voglia di mantenere il contatto con l’esperienza emotiva;
•	 l’interesse a ricordare gli stimoli creativi, l’eccitazione fantasti-

ca, il gusto dell’apprendimento;
•	 l’esigenza di attestare lo status di consumatore culturale, dotato di 

competenza e sensibilità artistica; uno status di vita intellettuale e 
interiore che potremmo definire di edonismo immateriale.

•	 offerta di regalistica originale e rara

Nonostante l’alta propensione all’acquisto dell’utente, il volume 
d’affari non è significativo. Ciò non stupisce se si considera l’assen-
za, nella maggior parte dei punti vendita dei musei, delle più ele-
mentari tecniche di organizzazione e gestione di un negozio. Baste-
rebbe, ad esempio, impostare un’accurata distribuzione delle offerte 
negli scaffali (altezza, percorso logico, prossimità degli argomenti, 
evidenza delle offerte e delle proposte nuove) per invogliare mag-
giormente i visitatori all’acquisto. Gli articoli esposti devono essere 
accessibili, consultabili, toccabili, affinché se ne possa apprezzare la 
manifattura.
Il prodotto di merchandising deve essere percepito come un ogget-
to di valore; caratteristica che, tuttavia, non deve indurre il vendi-
tore ad aumentarne il prezzo; il cliente generalmente percepisce un 
acquisto al Museo come esclusivo, difficilmente ripetibile; non per 
questo è disposto a pagare di più; cioè la leva del prezzo può essere 
molto sensibile, al contrario di quello per il biglietto d’ingresso; do-
vendo tener conto delle più elementari strategie utilizzate su qual-
siasi mercato, il costo deve essere percepito come “giusto” e non più 
alto del dovuto. Anzi, possibilmente, dovrebbe essere più favore-
vole che altrove; sono auspicate strategie di sconto, offerte speciali, 
buoni che premino la quantità degli acquisti e la loro frequenza.
Alcuni studi hanno inoltre accertato che se la distribuzione degli 
articoli esposti è studiata anche per logica progressiva di rappresen-
tatività e prezzo, per omogeneità e per collateralità ben individuate, 
lo scontrino pro capite aumenta anche del cinquanta per cento; è 
fondamentale la presenza di addetti alla vendita che siano cortesi, 
sorridenti e, soprattutto, competenti; se il visitatore può scambiare 
impressioni con altri è indotto a scegliere con maggiore consapevo-
lezza e a decidere positivamente l’acquisto.
Buone prospettive esistono per giovani talenti artistici che possono 
applicare la loro creatività alla rielaborazione e reinterpretazione 
delle opere esposte; basta dare loro opportuna visibilità e spazio 
commerciale.
Il Museo ed il suo punto vendita devono raccogliere e rappresen-
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tare l’identità culturale del luogo di appartenenza, proiettandola in 
strategie di marketing territoriale coordinate.
Si tratta di migliorie da cui intraprendere una riorganizzazione più 
completa dell’offerta, che coinvolga l’intera struttura museale.
Sarebbe opportuno posizionare lungo il percorso indicazioni circa 
la possibilità di acquistare nel punto vendita riproduzioni e testi 
sull’opera esposta; collocare il punto vendita alla fine del percorso 
espositivo, come atto finale collegato alla visita; scontare il prezzo 
del biglietto d’ingresso sull’importo degli acquisti effettuati; consen-
tire un accesso del pubblico anche dall’esterno, senza dover pagare 
il biglietto, magari con collegamento al servizio di ristoro; questo 
consentirebbe agli “Amici del Museo” di poterlo frequentare come 
punto di incontro per scambi di opinioni, per approfondimento e 
aggiornamento delle tematiche del settore.
Nel complesso, anche i più piccoli cambiamenti aiutano a modi-
ficare l’immagine del punto vendita e favoriscono l’acquisto dei 
prodotti di merchandising. Ciò significa non solo un aumento del 
volume d’affari legato a questa voce, ma anche un maggiore potere 
d’attrazione da parte del Museo sul pubblico.
Punto vendita e Museo interagiscono tra loro positivamente e si 
qualificano a vicenda; da una parte è accertato che quanto più dura 
la visita e quanto più il visitatore ne esce appagato, tanto più fa ac-
quisti e si ferma al punto ristoro; dall’altra la presenza di scaffali 
commerciali ben forniti e organizzati in modo adeguato è un ele-
mento in grado di far acquisire al Museo un vantaggio competitivo 
rispetto alla concorrenza.

I PRODOTTI ED IL BRAND

Un altro aspetto del merchandising che necessita un riesame, alla 
luce dei principi dettati dal marketing, riguarda l’offerta.
L’oggetto di merchandising non è una mera riproduzione, ma un 
prodotto sui generis, creato e commercializzato perché uno studio 

dei bisogni e dei desideri dei consumatori/utenti ne giustifica l’e-
sistenza. Sottolineiamo la necessità di analizzare il mercato e pro-
durre quello che ha spazio e che può trovare accoglienza positiva 
sugli scaffali; servono nuovi prodotti che rispondano a logiche di 
commerciabilità effettive. Insomma è evidente che va inserita nel 
processo aziendale tanto l’analisi della domanda quanto la verifica 
della soddisfazione del cliente, affinché siano minimizzati errori di 
assortimento.
Il fatto che i prodotti di merchandising non siano solo delle “copie” 
di un’opera originale, apre un altro livello di riflessione; se ciò che si 
commercializza non è un oggetto qualsiasi, ma un bene che, seppur 
riproduzione di un originale, ha un certo pregio artistico. È certo 
importante riconoscerne formalmente la qualità, attribuendogli un 
“marchio di qualità” che ne certifichi la provenienza e, di conse-
guenza, ne comprovi il valore.
La registrazione di un marchio e la sua apposizione sui prodotti che 
presentino determinate qualità artistiche e una certa “fedeltà” all’o-
riginale, è una garanzia sugli acquisti che va a vantaggio dei clienti, 
poiché permette loro di distinguere chiaramente tra le “belle copie” 
e le riproduzioni scadenti o abusive.
La creazione di un brand, di un segno distintivo che corrisponda a 
determinate qualità, rappresenta una fonte di interessi anche per il 
Museo. Il fatto di avere un proprio marchio riconosciuto valorizza 
l’immagine del Museo, oltre ad aumentarne le entrate.
L’obiettivo è conferire alla riproduzione un riconoscimento formale 
di qualità; unire, alla qualità, la fedeltà della riproduzione nel ri-
lasciare il riconoscimento; apporre uno specifico sigillo sui pezzi 
che l’hanno ottenuto; incassare automaticamente i diritti di ripro-
duzione; sanare il mercato da riproduzioni scadenti ed abusive; di-
stinguere con chiarezza le riproduzioni (repliche fedeli all’originale) 
dalle reinterpretazioni (libere manipolazioni creative ispirate all’o-
riginale) e dalle rievocazioni (reinterpretazioni con adeguamenti 
strutturali in cui l’apporto artistico è impercettibile); attirare più 
sponsor, rinvigorendo la raccolta fondi; conferire maggiore visibi-
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lità al Museo ed al suo punto vendita; incrementare il valore del 
merchandising.
La convenienza economica di una riqualificazione dei prodotti di 
merchandising sta soprattutto nell’aumento del volume di vendite 
legato all’affrancamento di questi articoli dal comparto dei “gad-
get”: non saranno soltanto regali di viaggio o il ricordo da mettere 
in ufficio, ma una “piccola opera d’arte”, in grado di generare inte-
resse in una clientela più vasta.

IL MANAGEMENT

È necessario che il management tenga presente le esigenze re-
ali del mercato, migliorando le professionalità impiegate e de-
stinando le risorse che competono ai potenziali risultati che si 
possono raggiungere. Quindi deve essere flessibile, in grado di 
gestire le problematiche legate all’operatività integrando nella 
strategia di marketing tutti quei valori e quegli aspetti necessari 
per la strutturazione ottimale dell’offerta. Conoscenza e analisi 
dell’ambiente esterno, multidisciplinarietà, intuizione e origina-
lità, una valida struttura organizzativa con personale adeguata-
mente formato e in grado di ‘informare’ sono certo caratteristi-
che di base. Potenziarle significa mettere a fuoco la unicità del 
bene culturale e museale in un’ottica tesa al suo sviluppo; questa 
visione porterà il conseguente e naturale sviluppo al meglio del 
proprio operato.
Il “piano d’azione” prevede alcuni miglioramenti possibili:

-	 la cura del cliente parte dall’individuazione e dall’attrazione 
dello stesso;

-	 l’offerta museale deve definire e puntare un proprio “target” 
di visitatori, attraverso l’analisi del suo posizionamento;

-	 la qualità, l’efficienza, l’accoglienza e l’assistenza informativa 
riguardano tanto il Museo quanto il punto vendita; insieme 
operano per il successo economico ma anche per la collet-

tività in generale, per la diffusione della cultura, per un suo 
efficace apprezzamento, per il mantenimento dell’interesse 
suscitato;

-	 sviluppare le aspettative di intrattenimento leggero, secondo 
il principio di “edutainment”, educare divertendo; contrasta-
re l’immagine che si ha del Museo, come polverosa, triste, 
noiosa… con personale poco motivato e distratto;

-	 presentare prodotti di merchandising che rappresentino non 
solo le opere esposte, ma anche il territorio e le sue tradi-
zioni. Il merchandising non dovrebbe pertanto limitarsi alla 
riproduzione o produzione artistica di manufatti, ma com-
prendere anche i prodotti enogastronomici tipici del terri-
torio. Tali generi potrebbero essere tanto commercializzati 
all’interno dei bookshop museali, quanto serviti, sotto forma 
di snack e bevande alla mescita, nelle caffetterie e nei punti 
di ristoro interni al Museo, che in tal modo verrebbe a confi-
gurarsi come vera e propria ‘finestra’ sul panorama culturale 
italiano, coniugando la cultura dell’arte a quella delle tradi-
zioni e dello stile di vita italiano. 

I musei sono stati senza dubbio gli iniziatori del cosiddetto 
experiental marketing, oggi questo approccio si è diffuso e sta 
entrando nelle strutture commerciali.
Non si tratta solo di metodi e tecnologia, ma anche di progetta-
zione degli interni, addirittura di progettazione architettonica. 
Oggi le cose stanno cambiando, vanno nella direzione di creare 
delle vere e proprie “esperienze d’acquisto”. I fattori etnico-cul-
turali possono fortemente inficiare l’efficacia di un servizio o la 
sua “esportabilità” in un altro contesto culturale. Come mette 
in evidenza la tabella, anche il significato dei colori deve essere 
tenuto presente quando vuole comunicare senza generare frain-
tendimenti.
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CINA GIAPPONE EGITTO FRANCIA USA

ROSSO felicità
rabbia, 
pericolo

morte aristocrazia
pericolo, 

stop

BLU cieli, nuvole malvagità
virtù, verità, 

fede
libertà, 
pace

mascolinità

VERDE
simbolo 

della dinastia 
Ming

futuro, 
gioventù, 
energia

fertilità, 
forza

criminalità
sicurezza, 
via libera

GIALLO
nascita, 
salute, 
potere

grazia, 
nobiltà

felicità, 
prosperità

transitorietà
viltà, 

transitorietà

BIANCO
morte, 
purezza

morte gioia neutralità purezza

Volendo concludere questa veloce riflessione sui metodi per la pro-
gettazione di esperienze mediate dalle tecnologie digitali, si elenca-
no alcuni consigli pratici, utili per i progettisti.

•	 “Be left-handed!”: l’utente non è fatto a immagine e somiglian-
za del progettista.

•	 Greenhouses per l’innovazione: la creatività non si manifesta 
dovunque; ci vogliono spazi opportunamente attrezzati per 
scatenare la creatività. Alcuni li chiamano le “serre” per l’inno-
vazione.

•	 Default modes: ogni prodotto o servizio complesso ha sempre 
associate molte scelte; è importante prevedere un funziona-
mento standard senza forzare l’utente ad una scelta preventiva. 
Questa regola fa si che quando accendiamo la TV, c’è sempre un 
canale pre-selezionato.

•	 “Undo” principle: un prodotto ben progettato rende molto dif-
ficile all’utente di fare errori, ma i prodotti migliori sono quelli 
che permettono all’utente che sbaglia di ritornare senza danni 
sui suoi passi.

•	 Casualità e serendipity: molti prodotti innovativi sono nati per 
caso. Uno per tutti il sapone “che galleggia” Ivory: fu scoperto 
nel 1879 per caso, perché un tecnico dimenticò accesa la mac-
china di miscelazione. Si creò una schiuma piena d’aria. Fu 
una vera rivoluzione: il sapone galleggiava, era bianco candido 
(rispetto al tipico giallo), non irritava la pelle, non rovinava le 
superfici lavabili e nemmeno i tessuti. Da questa esperienza si 
deduce che bisogna “rilassare” i vincoli di budget o le pianifica-
zioni dettagliate, per lasciare spazio alla causalità.

•	 Pensare ai prodotti come verbi piuttosto che come oggetti: spes-
so l’innovazione nasce da un oggetto statico che viene pensato 
come un insieme di azioni. Non bisogna pensare al telefono cel-
lulare ma a telefonare in mobilità.

•	 KISS: Keep It Simple and Stupid. La complessità e la prolifera-
zione di informazioni e funzioni sono i nuovi mali della moder-
nità.

•	 Usare le metafore: le metafore aiutano l’ispirazione e la comuni-
cazione dell’innovazione.

•	 Naturalezza”: elemento fondamentale del design è la sua imme-
diatezza, cioè il fatto che un oggetto non richieda consapevolez-
za per essere utilizzato.

NARRAZIONE DIRETTA E FORMAZIONE A DISTANZA

Un altro importante strumento per la valorizzazione dei contenuti 
museali, è certamente quello delle narrazioni dirette con program-
mazioni articolate e quello dei corsi di formazione. Il Museo assu-
me un ruolo riferimento per gli argomenti e gli approfondimenti 
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del settore culturale di appartenenza.
Erogare servizi formativi, tanto di base quanto di aggiornamento, è 
una delle iniziative fondamentali per apportare al Museo, oltre la visi-
ta diretta, un valore aggiunto di fruizione assolutamente innovativo.
Per raggiungere un numero consistente di utenti da formare e man-
tenere aggiornati, velocemente e simultaneamente, con standard di 
efficienza ed economicità, occorre dotarsi di una piattaforma tecni-
camente organizzata per gestire progetti di formazione, training e 
didattica a distanza via Internet, utilizzabile da un Museo anche in 
forma personalizzata.
Questa piattaforma di formazione prevede anche la possibilità di 
creare un Centro Servizi Didattico con l’obiettivo di trasforma-
re l’utente in protagonista del processo cognitivo e di garantirgli 
quell’auto-apprendimento, proprio della formazione a distanza, at-
traverso un sistema di contenuti strutturati in percorsi formativi di 
massima accessibilità e concreta efficacia.
Le caratteristiche di base sono:

1) flessibilità dei supporti media;
2) semplicità funzionale;
3) ripartizione modulare del sistema;
4) capacità di archiviazione;
5) gestione e tutoraggio on/off line.

Il concetto di fondo è l’erogazione veloce, semplice, economica e 
personalizzata di contenuti formativi:

a) circoscritti (esigenze mirate);
b) estesi (specializzazioni);
c) a breve termine (aggiornamento);
d) a lungo termine (formazione);
e) semplici (nozioni di base);
f) complessi (gestioni articolate).

Si vuole soddisfare la crescente domanda formativa di privati (ap-
passionati, studenti, studiosi) e aziende nell’ambito degli sviluppi 
collaterali all’attività d’impresa.
Offrire narrazioni/corsi culturali ai dipendenti è un benefit gradito 

e, contemporaneamente, utile all’immagine nel mercato e presso gli 
“stakeholders” (chi ha interesse diretto alla vita dell’Azienda). 
Offrire narrazioni/corsi culturali ai clienti (come premio fedeltà, ad 
esempio) può rivelarsi una operazione di grande valenza promo-
zionale, anch’essa utile all’immagine nel mercato e presso gli “sta-
keholders”.
In generale basta pensare all’importanza, per il “Sistema-Italia”, di 
poter divulgare se stessa (la cultura, lo stile, l’arte, il restauro, l’archi-
tettura, il paesaggio) attraverso narrazioni/corsi multilingue, veloci, 
facili, divertenti, alla portata del grande pubblico desideroso di affi-
nare i suoi gusti e progredire nel proprio curriculum professionale.
Può costituire un asset determinante organizzare i propri contenuti 
a scopo specificatamente didattico per aumentare la propria pre-
senza sul mercato, diventare punto d’attrazione e fonte primaria del 
sapere nel settore di appartenenza.
Ci si aspetta un grande risultato sviluppando le informazioni in atti 
formativi, consentendo una concreta penetrazione nella coscienza 
dei partecipanti.

L’ORGANIZZAZIONE SECONDO QUALITÀ

Nell’intento di ottimizzare l’azione di modernizzazione fruitiva dei 
beni e delle attività culturali occorre premettere che da tempo le 
diverse istituzioni, centrali e locali stanno lavorando per elabora-
re strumenti utili d’intervento idonei a identificare le buone prassi 
di organizzazione museale. Possiamo far risalire al 1998 (decreto 
legislativo 112) la prima strutturata enunciazione, nell’ambito dei 
rapporti Stato-Regioni, de “ i criteri tecnico-scienifici e gli standard 
minimi da osservare nella gestione di musei o altri beni culturali 
in modo da garantire un adeguato livello di fruizione collettiva dei 
beni, la sicurezza e le prevenzione dei rischi”. Da qui, dovendo tener 
conto di una realtà complessa e variegata, sono nate diverse iniziati-
ve atte ad analizzare il tema partendo da diversi punti di vista, me-
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todi, principi e proposte riferite a tipologie multiformi e situazioni 
difficilmente paragonabili o assimilabili.
“Carta dei diritti”, “Carta dei servizi”, “Albero della qualità del servi-
zio”, “Codice di deontologia professionale”, “Linee guida sugli stan-
dard”, “Statuti” “Conferenze e Seminari” diversi, e così via, sono 
tutte iniziative dedicate allo scopo.
Da tempo si è aperto il dibattito, e le polemiche, del rapporto Pub-
blico-Privato, nel contesto Stato-Regioni, già di per sé non lineare, 
e sull’equilibrio tra imprenditorialità come nuova efficienza e con-
servazione come priorità assoluta.
Attuare la sussidiarietà orizzontale per promuovere la fruizione 
non significa semplicemente trasformare il visitatore in cliente; il 
cliente ha le sue ragioni e, soprattutto, le sue esigenze, connesse a 
veri e propri diritti.
L’incremento delle attese culturali richiede investimenti che il Pub-
blico non può permettersi, anche considerando che il profitto in 
una gestione museale lo si riesce a raggiungere solo con una gestio-
ne di alto profilo manageriale, impegnato in contenuti eccezionali.
Se poi aggiungiamo che l’aumento costante dei visitatori e la loro 
minore disciplina (attenzione, rispetto, competenza, consapevolez-
za) richiedono un incremento della valutazione dei rischi connessi 
e le conseguenti iniziative di prevenzione e salvaguardia, la questio-
ne legata alla organizzazione secondo qualità diventa basilare.
La nuova dimensione commerciale dell’attività culturale richiede 
almeno due figure professionali nuove: il marketing manager (che 
comprende anche i curatori esterni di eventi) ed il risk manager 
(che identifica, misura, previene e gestisce le situazioni che possono 
dar luogo a eventi dannosi, tanto ai beni quanto ai suoi visitatori). 
Sono questi manager il riferimento degli sponsor e dei donatori, 
così come dei tour operator, determinandone le scelte.
Per essere attraente il Museo deve considerare, almeno pariteti-
camente, i diritti della fruizione con quelli della conservazione, 
e, almeno equilibrata, l’efficacia esplicativa con il rigore scienti-
fico della comunicazione.

L’obiettivo è di ottimizzare:
-	 la visione del bene nel contesto del suo periodo storico;
-	 il funzionamento e il grado di efficienza del servizio clienti: 

tempi e metodi di assistenza, accoglienza e gestione delle do-
mande, delle richieste e dei reclami;

-	 personalizzazione dei riferimenti, memorizzazione e interven-
ti sulle criticità, elaborazione di FAQ – risposte standardizzate 
alla domande più frequenti, multicanalità dei contatti, accessi-
bilità ed uso della multicanalità;

-	 la puntualità e il rispetto del livello di prestazioni proposte nel 
luogo di accoglienza, trasparenza e correttezza della comunica-
zione, tempi di reazione ed intervento per risolvere i problemi, 
riconoscibilità espressa dei diritti del visitatore e dei doveri del 
Museo;

-	 allestimenti ottimizzati per la percezione dell’offerta, nel miglior 
modo possibile per la più ampia fascia di utenza; comprensibi-
lità, chiarezza e trasparenza delle informazioni del Museo, delle 
avvertenze, dei regolamenti e delle procedure; evidenza e capil-
larità delle informazioni che si rendono disponibili;

-	 l’efficienza e la continuità della gestione, impegnandosi nella 
conservazione del valore offerto mediante costante verifica e 
confronto;

-	 l’apertura a iniziative speciali, anche collaterali e complementari;
-	 l’adozione di piani di reazione ad eventi dannosi che richiedono 

prevenzione e controlli di sicurezza logici, fisici e procedurali.
Fondamentale è definire un criterio di qualità e di cooperazione 
fra gestione (privata) e offerta museale pubblica. Ciò si può fare, e 
sottolineiamo la possibilità, stabilendo un vero e proprio sistema 
di governance che abbia come fondamento la certezza dei rapporti 
Pubblico-Privato.
L’affermazione di regole, procedure e comportamenti univoci, chiari, 
liberi da interpretazioni arbitrarie e forzate, capace di dare certezze ai 
rapporti Pubblico-Privato, è la migliore garanzia per il miglior anda-
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mento delle cose nell’ambito della fruizione dei beni culturali.
Occorre raccogliere in casistiche di riferimento le esperienze ma-
turate dal visitatore; determinare dei riferimenti-standard su cui 
confrontare il metodo adottato dal Museo nel coltivare i rapporti 
con i visitatori, per individuare le criticità che possono causare in-
soddisfazioni.
Questo lavoro di monitoraggio si propone l’obiettivo strategico di 
interpretare “come” il visitatore si aspetti che l’offerta, così come 
proposta, possa soddisfare le sue esigenze; l’attrattività come stru-
mento e obiettivo di competività.
Il riconoscimento di attrattività, inteso come funzionalità verso il 
fruitore, si prefigge la declinazione di una serie di interventi che il 
Museo si propone di assumere, per comportarsi in maniera attenta 
alle reazioni prevedibili in caso di insoddisfazione, indicando al vi-
sitatore un percorso facile per poter collaborare al miglioramento 
continuo.
Alla base dell’attrattività è una diagnosi preventiva di ciò che altera 
la comprensione dell’offerta.
La strada dell’attrattività costituisce una sorta di audit parallelo - che 
potremmo definire “prova del nove” - sulla validità delle relazioni 
che il Museo ha in atto con il visitatore; la sua applicazione corretta 
porta automaticamente alla raccolta di indicazioni utili per cantie-
rizzare azioni di miglioramento. Adottando i criteri dell’attrattività 
il Museo si impone una revisione delle relazioni con il visitatore, 
improntate ad un’ottica di efficacia ed attenzione preventive: nasce 
una verifica costruttiva del rapporto intrapreso con il visitatore per 
determinarne il coinvolgimento.
Ogni Museo (e ogni attività connessa allo sfruttamento dei beni 
culturali) deve raggiungere una sua identità distintiva che permetta 
di conquistare un vantaggio competitivo solido ed esclusivo. 
A questa gestione strategica occorre aggiungere una attenta gestione 
operativa, in modo da creare valore reale che gratifichi il visitatore.
Le risorse interne sono reciprocamente stimolate al raggiungimen-
to dell’attrattività se non legate solo dal rapporto gerarchico autori-

tario ma di mutuo sostegno nel lavoro e condivisione dei benefici 
connessi ai risultati; ugualmente i visitatori vanno considerati part-
ner a cui destinare tutto l’impegno e l’attenzione.
La direzione, insieme a tutte le risorse umane interne, devono 
impegnarsi nella capacità di migliorare il rendimento operativo 
dell’insieme delle proposte.
Si deve puntare alla qualità della organizzazione nel suo complesso 
per ottenere la massima rispondenza degli esiti commerciali attesi 
dalla gestione dei beni e delle attività culturali.
Definire quindi metodi e procedure per migliorare l’offerta, la ge-
stione, l’accoglienza e le relazioni successive alla visita, diventa es-
senziale per razionalizzare interventi efficaci.

PARTNERSHIP PUBBLICO/PRIVATO

La leva strategica d’intervento è il project financing, inteso come 
perno della collaborazione tra Pubblico e Privato, strumento per la 
raccolta di fondi motivati dalla redditività di iniziative che hanno sta-
bilità attuativa e garantiscono risultati concreti.
Da soli deteniamo la maggioranza del patrimonio culturale mon-
diale; eppure raccogliamo valore economico solo dal tre per cento 
delle attività in cui questo patrimonio viene organizzato. È forse 
più indicativo evidenziare come il 97% delle attività in cui questo 
patrimonio viene organizzato non produca reddito o sia in perdita, 
rimanendo in piedi grazie al supporto di sussidi pubblici.
Non basta più la logica della tutela e della conservazione a giustifi-
care tali risultati; occorrono investimenti e risorse che solo la col-
laborazione - stretta e di reciproco riconoscimento - tra Pubblico e 
Privato può generare.
Attraverso nuove partnership e formule di gestione innovative, di-
venta possibile trovare il giusto equilibrio tra le esigenze di econo-
micità del Privato e i principi di tutela e conservazione del Pubbli-
co, per il raggiungimento di quella efficienza gestionale necessaria 
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al conseguimento di risultati misurabili, non solo economici.
All’imprenditoria culturale spetta l’evoluzione più decisa, dovendo:

-	 accrescere la sensibilità sull’importanza della tutela dei beni 
culturali per potersi meritare la fiducia della Pubblica Ammi-
nistrazione, raggiungendo radicata consapevolezza e convinta 
partecipazione;

-	 mettere in campo capitali adeguati, formare risorse umane 
competenti in forma specifica;

-	 assumere una posizione matura, impegnandosi in progetti di 
ampio respiro e lungo periodo;

-	 collaborare con gli Enti Locali per pianificazione di marketing 
territoriale, preferibilmente nel ruolo di partner;

-	 superare l’idea dell’intervento verso la cultura è solo un atto di 
etica sociale; considerare l’attenzione verso i beni e le attività 
culturali come parte strategica della propria missione, come lo-
gica d’impresa, pilastro della comunicazione e del marketing, 
senza timore di puntare apertamente al profitto.

Analogo ruolo essenziale spetta alle associazioni imprenditoriali, 
chiamate a:

-	 informare sui possibili campi di intervento, dei contenuti e del-
le implicazioni che possono derivarne, dei benefici fiscali che 
ne conseguono;

-	 sollecitare le sperimentazioni ed i progetti pilota, divulgando e 
confrontando le esperienze;

-	 predisporre forme di assistenza per le relazioni con il Ministero, 
gli Enti Locali, le organizzazioni sindacali;

-	 organizzare attività di formazione specifica.
Il rapporto Pubblico-Privato non è fluido e non è ancora impron-
tato a programmazione strategica integrata orientata al mercato ed 

alla sua realtà.
Un imprenditore Privato investe se ha fiducia, potendo contare su:

-	 regole certe e fattori chiari per impostare i suoi piani economici;
-	 uno spazio in un mercato promettente;
-	 attori del mercato che competono correttamente;
-	 disponibilità reale e convinta alla collaborazione da parte del 

Pubblico.
Insomma l’imprenditore vuole un investimento capace di garantire 
un profitto adeguato, che abbia anche una stabilità.
La situazione attuale è confusa, proprio perché si trova in quella 
fase evolutiva che, per quanto marcata, non ha ancora ben chiare 
competenze e definizioni. Ci sentiamo però in grado di affermare 
che un adeguato project financing può favorire risultati in settori 
della gestione museale che al momento non godono di particolare 
fortuna. Può garantire ad esempio:

- risultati di esercizio per i finanziamenti a medio termine, che 
riguardano le attività di accoglienza e supporto;

- l’effettivo rispetto dei tempi e dei modi dei contratti di gestione;
- lo sviluppo del merchandising, creando oggetti di qualità.

Per la tutela dei diritti sullo sfruttamento dell’immagine dei beni 
culturali occorre raggiungere una dimensione adeguata e la forma-
zione di risorse umane specializzate.
Un punto fondamentale per sviluppare adeguatamente il “project 
financing”, il “fundraising” e il “crowdfunding” è spostare il punto 
di vista: le aziende non saranno più quelle che erogano fondi come 
sovventori per conseguire risultati d’immagine e promozione, ma 
saranno finanziatori/soci per investimenti con capitali di rischio 
per conseguire utili di partecipazione ovvero utili di concreta va-
lenza sociale.
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IL PROJECT FINANCING COME RISORSA 
PER LA VALORIZZAZIONE

La gestione congiunta dei beni e delle attività culturali deve final-
mente assumere una prospettiva: da una molteplicità frammentaria 
di servizi isolati a una pianificazione strategica integrata del sistema 
Museo. Una vera partnership deve fondarsi su un’autentica condi-
visione degli obiettivi, il che è possibile solo grazie ad una comune 
responsabilizzazione sui risultati. La formula del project financing 
si basa su questo presupposto perché mira alla creazione di valore 
effettivo che apporti, nel tempo, un incremento stabile di entrate; 
detto incremento consente sia un aumento della quota di autofi-
nanziamento del Museo, sia il rimborso degli investimenti soste-
nuti dal Privato.
La logica dell’investimento presuppone di per sé una prospettiva 
temporale che va oltre la redditività del presente e non vede il Priva-
to come concessionario temporaneo di un’attività, ma come “socio” 
fondatore di progetti che guardano al futuro.
In un contesto di sempre più esigue disponibilità finanziarie e stru-
mentali del Pubblico, la spesa anticipata del Privato è spesso l’unica 
via per promuovere quei progetti di ampio respiro, lungo termine 
e alto grado di innovazione, che, a causa delle loro dimensioni o 
della loro complessità tecnica, richiedono l’impiego di competenze 
specifiche e di ingenti investimenti.
Una partnership che possa dirsi tale, prevede un impegno attivo e 
partecipativo di tutti soggetti interessati, in modo che la progetta-
zione stessa di un’opera, nonché la sua gestione, sia frutto di uno 
scambio, di una molteplicità di stimoli diversi, di un brainstorming 
massimamente produttivo sotto il profilo della creatività e del libe-
ro flusso di idee; una logica che trascende gli schemi rigidi e spesso 
limitativi dei capitolati dell’appalto tradizionali.
La formula del project financing, introdotta nel nostro ordinamen-
to dall’art. 11 della legge 18 novembre 1998, n°415, cd. Merloni 
ter, accorda finalmente anche al Privato un ruolo d’iniziativa, in 

quanto possibile soggetto proponente/promotore di un progetto. È 
nella natura dell’imprenditore scovare le opportunità nascoste di 
un mercato e non sempre gli assi prioritari dell’iniziativa pubblica 
corrispondono agli obiettivi di redditività che un’Azienda privata 
necessariamente deve avere; non a caso numerosi bandi non tro-
vano l’adesione auspicata. Il Privato è meglio disposto ad accollarsi 
il rischio di gestione, se può determinare non solo l’oggetto, ma, 
almeno in via preliminare, le condizioni del proprio intervento. Nel 
project financing il contratto non prevede la semplice adesione di 
uno dei soggetti, riducendolo a un ruolo passivo, ma rappresenta 
il frutto di un compromesso: la concessione avviene in termini e 
secondo modalità pattuite nella negoziazione tra le parti.
L’investimento in “project financing” può trovare la sua copertura 
mediante:

-	 una quota sul biglietto (ticket sharing), che potrà anche essere 
aumentato visto l’incremento del valore fruitivo che le applica-
zioni apportano;

-	 la concessione temporanea di spazi per attività integrative la or-
dinaria gestione;

-	 le erogazioni liberali, le sponsorizzazioni e le partnership in ge-
nere raccolte dal Concessionario;

-	 la cessione di diritti sullo sfruttamento commerciale di imma-
gini e contenuti.

L’investimento deve prevedere la manutenzione e l’aggiornamento 
delle implementazioni.

ISTITUZIONI CULTURALI ED IMPRESA

L’attuazione di una seria e pianificata strategia di fundraising e 
sponsorizzazione da parte di Musei ed enti nel nostro Paese è solo 
agli inizi ed i rapporti tra impresa ed istituzioni culturali sono anco-
ra purtroppo regolati da reciproche indifferenza e diffidenza; l’una 
non guarda alla cultura come settore di investimento, le altre sono 
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ancora legate ad una visione utilitaristica e strumentale dei poten-
ziali sponsor privati, intesi esclusivamente come erogatori una tan-
tum di contributi economici. In realtà la sinergia tra imprese ed 
istituzioni, tra mondo della produzione e mondo della cultura, può 
rivelarsi fruttuosa, tanto in termini economici quanto sociali. Un’A-
zienda che investe in cultura acquisisce un capitale intangibile che 
la differenzia e la avvantaggia rispetto alla concorrenza, coopera 
alla riattivazione dell’economia e alimenta in modo concreto e visi-
bile per tutti la vita socio-culturale del Paese. Una Istituzione che si 
rivolge al mondo dell’imprenditoria privata per raccogliere fondi  e 
per avviare uno scambio, che si auspica duraturo, di competenze è 
in grado di ampliare significativamente l’offerta culturale, creando 
una base finanziaria stabile a sostegno delle proprie attività ed al-
leggerendo, al contempo, l’onere economico per l’ente pubblico da 
cui dipende. Tanto le imprese quanto le istituzioni culturali, infine, 
possono allargare considerevolmente le proprie competenze grazie 
ad uno scambio reciproco di professionalità; avviando un rapporto 
stabile e duraturo fatto di condivisione e cooperazione.
Ricordiamo qui che la cultura diffusa insieme al senso del bello e 
del fantastico, stimolano la creatività, materia prima della qualità 
della vita e dell’energia vitale dell’eccellenza italiana.

STRATEGIE DI FUNDRAISING
Le modalità di collaborazione tra privati ed istituzioni sono mol-
teplici, rispondenti a diversificate esigenze; si va dalle forme di 
cooperazione più strette, che prevedono un contatto costante e 
prolungato nel tempo tra Museo ed Impresa, alle sponsorizzazioni 
tradizionalmente intese finalizzate alla realizzazione di un progetto 
specifico, alla creazione di Associazioni e Circoli che raccolgono 
Privati desiderosi di sostenere, direttamente o indirettamente, le at-
tività istituzionali del Museo. Tali differenti modalità collaborative 
non sono alternative e possono tranquillamente coesistere all’inter-
no della politica di finanziamento adottata da una istituzione, tanto 
più che esse si rivolgono ad interlocutori diversi. 

1. PARTNERSHIP E CO-MARKETING
L’adozione di questa forma di finanziamento è ancora poco diffusa 
in Italia.
Nell’ambito della partnership, al pari del co-marketing, l’impresa 
non è chiamata solamente a fornire un contributo economico a so-
stegno delle attività istituzionali del Museo, ma deve instaurare un 
rapporto costante e permanente, con la Direzione dello stesso, ab-
bracciandone la mission e le finalità ed impegnandosi in prima per-
sona al successo delle iniziative intraprese e ad un’efficiente gestione 
delle risorse e condividendo i rischi legati all’attuazione di progetti 
ed iniziative. Tale tipologia di rapporto, stretto e vincolante per en-
trambi i contraenti che condividono impegni e responsabilità, im-
plica la necessità, da parte del Museo, di scegliere con particolare 
cura i propri potenziali partner nel novero di quelle imprese con le 
quali sia possibile avviare uno scambio non solamente economico, 
ma di esperienze e competenze. I vantaggi derivanti dal rapporto 
di partnership sono molteplici ed investono in modo paritario en-
trambi i contraenti. Il Museo, infatti, ha la possibilità di poter con-
tare tanto su un consistente apporto economico da riversare nella 
gestione delle proprie attività istituzionali quanto su un significati-
vo contributo in termini di competenze tecniche; l’Azienda d’altro 
canto può godere di un’ampia visibilità attraverso l’offerta culturale, 
imprimendo al contempo una decisa spinta alla costruzione della 
propria immagine etica.

2. SPONSORSHIP
La sponsorizzazione costituisce la modalità ‘tradizionale’ di contri-
buto erogato ad un Istituto culturale da parte dell’Azienda; meno 
impegnativa rispetto alla partnership in termini tanto economici 
quanto operativi, si configura come una interazione episodica, di 
breve durata temporale, generalmente finalizzata all’allestimento di 
un evento programmato o di un progetto specifico. Lo sponsor par-
tecipa all’attività dell’Istituzione culturale versando un contributo 
finanziario, in cambio del quale riceve benefit collegati principal-
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mente alla comunicazione ed alla promozione, in modo da garanti-
re un ritorno di immagine tanto più significativo quanto più consi-
stente sarà stato l’impegno economico sostenuto. L’Azienda sponsor 
può però sostenere l’attività culturale anche erogando direttamente 
e gratuitamente servizi aziendali di propria competenza oppure 
donando beni e prodotti (sono i cosiddetti ‘sponsor tecnici’); in 
quest’ultimo caso il rapporto tra impresa e Museo può configurarsi 
come uno scambio paritario di servizi gratuiti. 

3. CORPORATE MEMBERSHIP
Ancora poco diffusa nel nostro Paese, la corporate membership 
mira a costituire un gruppo di imprese ‘amiche’ e sostenitrici dell’i-
stituzione culturale, che, mediante il versamento di una quota an-
nuale di partecipazione, contribuiscono economicamente alle spese 
di gestione della stessa. Anche se non è mai stata fissata una durata 
standard per tale tipo di collaborazione, i programmi di adesione 
sono generalmente pluriennali, in modo da favorire la creazione 
di un vero e proprio ‘circolo’ o ‘club’ di imprese sostenitrici, che 
collaborano stabilmente con l’Istituzione culturale. Di solito sono 
previste diverse fasce contributive cui corrispondono benefit dif-
ferenziati.

4. ASSOCIAZIONE E CIRCOLI
Attraverso associazioni, circoli e club le istituzioni culturali mirano 
alla creazione di un gruppo di privati cittadini desiderosi di contri-
buire al sostentamento dell’istituto stesso mediante il versamento di 
un contributo annuo, generalmente di modesta entità. A fronte di 
tale impegno economico, gli aderenti sono gratificati con il ricono-
scimento del loro status di ‘sostenitori’ e possono usufruire di una 
serie di iniziative e privilegi a loro riservati, da particolari agevola-
zioni sulle tariffe di ingresso e abbonamento, all’allestimento di ini-
ziative ed eventi esclusivi e riservati, all’organizzazione di giornate 
di incontro e scambio. 
Occorre considerare, oltretutto, come tali circoli assolvano anche 

ad una ulteriore, importantissima funzione: aiutano l’istituzione a 
radicarsi maggiormente sul territorio, stabilendo un contatto co-
stante e personale con gli utenti, e facendo sì che i beni culturali 
possano assolvere la loro più intima e vera funzione: essere goduti 
da una fascia di pubblico quanto più ampia ed eterogenea possibile. 

I BENEFIT ALLE AZIENDE

Poter offrire dei benefit realmente appetibili per aziende ed imprese 
può rivelarsi un fattore di fondamentale importanza nella ricerca 
di sponsor e partner. L’errore più comune da parte delle istituzioni 
culturali, infatti, consiste nel concepire tali benefici come un pac-
chetto standard ed invariabile, da proporre indiscriminatamente a 
tutti i propri potenziali partner; al contrario, è importante tenere 
nella massima considerazione le esigenze primarie dello sponsor 
per poter rispondere al meglio alle sua aspettative.
In linea generale i benefit afferiscono a quattro grandi categorie col-
legate ad altrettante aree di attività e gestione delle imprese, visibi-
lità e comunicazione; marketing; pubbliche relazioni ed incentivi 
fiscali, a loro volta suddivise in numerose ‘sottocategorie’ afferenti 
alle diverse esigenze aziendali ed alle differenti fasce contributive.
1. Benefit di visibilità e comunicazione
Afferiscono a questa categoria tutte quelle iniziative che garantisco-
no all’impresa sponsor un significativo ritorno di immagine, sot-
tolineando l’impegno civile ed etico dell’Azienda ‘sostenitrice della 
cultura’.
•	 pubblicazione del logo e del nome dell’Azienda su tutto il mate-

riale pubblicitario e divulgativo dell’istituzione culturale (bro-
chures, depliants, inviti, biglietti di ingresso a mostre ed aventi 
realizzati con il sostegno economico dell’Azienda, etc), sul sito 
internet dell’istituzione (laddove questo esista) e su tutto il ma-
teriale editoriale. È il più ‘classico’ dei benefit concessi, applica-
bile pressoché indiscriminatamente a quasi tutte le imprese;
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•	 creazione di occasioni di visibilità on-site, esponendo il logo ed 
il nome dell’Azienda su paline, totem, stendardi e targhe all’in-
terno dell’Istituzione e/o allestendo – nella hall di ingresso o in 
altro luogo ritenuto idoneo – un desk personalizzato atto alla 
distribuzione di materiale divulgativo, tanto in modo perma-
nente, quanto – e si tratta della soluzione adottata con maggiore 
frequenza – in occasione di mostre ed eventi realizzati con il so-
stegno economico dell’Azienda. Come la precedente, anche tale 
tipologia di benefit mira alla promozione della visibilità dell’A-
zienda sponsor, rivolgendosi tuttavia ad una fascia di pubblico 
più ristretta, costituita dai visitatori/utenti dell’evento;

•	 concessione del titolo di sponsor e/o benefattore e/o part-
ner dell’Istituzione culturale all’Azienda, che potrà farne uso 
nell’ambito della propria attività di comunicazione;

•	 prestito di opere e/o altri oggetti di pregio storico-artistico 
all’Azienda sponsor per un periodo di tempo variabile da pochi 
giorni all’intera durata della partnership. Sui tratta di un benefit 
particolarmente ambito ma concesso a pochi, importanti spon-
sor, tanto per il prestigio che esso implica, quanto per il fatto 
che l’Azienda sostenitrice deve assicurare la tutela dell’integrità 
e della sicurezza dell’opera prestata (adeguato sistema di sorve-
glianza, eventuale presenza di teche idonee alla conservazione, 
etc.).

2. Benefit inerenti le politiche di marketing
I benefit afferenti a questa categoria sono quelli che, più degli altri, 

devono essere calibrati sulle effettive esigenze dello sponsor: 
il vantaggio che essi assicurano, infatti, consiste proprio nella 
differenziazione dell’immagine dell’Azienda rispetto alla con-
correnza:

•	 utilizzo gratuito degli spazi dell’istituzione culturale per conve-
gni, seminari, presentazione al pubblico di prodotti o di inizia-
tive intraprese dall’Azienda sponsor, eventi di vario tipo, purché 
non in aperto contrasto con l’immagine dell’Istituzione stessa e 
della sua attività;

•	 concessione dell’immagine e/o del logo dell’istituzione all’A-
zienda, che ne farà uso per proprie finalità commerciali. Si trat-
ta di un benefit particolarmente appetito dalle imprese laddove 
venga concesso da un’istituzione di chiara fama, e dal brand 
ben connotato in grado di assicurare un significativo ritorno di 
immagine a livello nazionale e internazionale:

3. Benefit inerenti le attività di pubbliche relazioni
•	 possibilità, per i dipendenti/clienti dell’Azienda sponsor, di fruire 

in modo privilegiato di mostre ed eventi (inaugurazioni, vernis-
sages, convegni, concerti, etc.) organizzati dall’istituzione cultu-
rale. La fruizione privilegiata consiste principalmente nell’allesti-
mento di servizi da erogare esclusivamente agli utenti ‘aziendali’ 
(come ad esempio visite guidate, utilizzo di salette private, etc.);

•	 concessione di un numero prestabilito di biglietti/abbonamenti 
gratuiti o a tariffa ridotta per i dipendenti/clienti dell’Azienda;

•	 concessione di utilizzo o di affitto a tariffe sensibilmente ridotte 
degli spazi dell’Istituzione culturale per iniziative aziendali. Que-
sto benefit è erogato principalmente da quelle realtà istituzionali 
che dispongono di ambienti di particolare bellezza e pregio stori-
co artistico;

•	 concessione di copie omaggio di cataloghi e/o prodotti editoriali 
realizzati a cura dell’istituzione culturale da donare ai dipenden-
ti/clienti dell’Azienda. Talvolta ci si spinge sino alla realizzazione 
di gadget esclusivi, disegnati e realizzati in funzione dello spon-
sor quali, ad esempio agende, shopping-bags, portadocumenti, 
cartelle e calendari da tavolo con il logo della direzione e quello 
dello sponsor, con cui omaggiare l’Azienda;

•	 iniziative personalizzate e mirate al coinvolgimento dei dipen-
denti dell’Azienda sponsor quali seminari, corsi di studio ed ap-
profondimento, programmi didattici , organizzati con regolare 
cadenza ed eventualmente aperti anche ai familiari dei dipen-
denti. Questa tipologia di benefit – particolarmente apprezzata 
dalle imprese – porta un vantaggio anche all’istituto culturale che 
la eroga, in quanto contribuisce in modo diretto alla creazione di 
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una comunità di utenti che ruota attorno alla istituzione, trasfor-
mandola in un centro di aggregazione sociale e culturale.

TRE INIZIATIVE CONCRETIZZATE

1. CONCESSIONE D’USO
Un esempio positivo di collaborazione Pubblico-Privato, concreto 
e attuato, che potrebbe mettere d’accordo le due correnti di pensie-
ro (progressisti e conservatori) è rappresentato dalla “concessione 
d’uso” improntata per l’area archeologica dello Stadio di Domizia-
no, oggi Piazza Navona a Roma.
In data 14 gennaio 2010 la Sovraintendenza Comunale ai Beni Cul-
turali di Roma ha formalmente affidato alla MKT121 srl (Gruppo 
Markonet), a esito di gara, l’incarico relativo al progetto esecutivo 
(derivato da quello presentato alla gara) di recupero e valorizzazio-
ne dell’area dello Stadio di Domiziano, finalizzata alla concessione 
in uso per la gestione delle attività e degli eventi. 
Preventivamente la stessa Sovraintendenza ha accertato, ai sensi del 
D.Lgs.N. 163/6 e successive modificazioni e integrazioni, il posses-
so dei requisiti soggettivi, la capacità economico-finanziaria della 
MKT121 con Determinazione Dirigenziale n. 1130 del 3.11.09. 
La MKT121, con l’obiettivo di gestire l’attività e gli eventi, si è as-
sunta l’onere di progettare, finanziare ed eseguire gli interventi di 
recupero per la valorizzazione.
Un sito piccolo, anche se ben posizionato, che non aveva un accesso 
facile, privo di servizi igienici e bookshop. Un investimento difficile 
per cui non si pensò ad uno sponsor o ad un mecenate ma ad un 
privato che recuperasse e gestisse il sito, che s’impegnasse anche a 
valorizzarla con una gestione controllata, provvedendo con mezzi 
propri alla copertura finanziaria.
MKT121 ha investito senza contributi, senza contaminare con tar-
ghe o loghi aziendali l’intervento, accollandosi prima il restauro 
sotto l’attento controllo delle due Soprintendenze nazionali e della 

Sovrintendenza Capitolina; poi organizzando una gestione difficile 
(per l’equilibrio economico) data la “concorrenza” notevole di of-
ferte culturali ben più rappresentative; potendo inoltre fare riferi-
mento solo a quel tipo di turismo, “mordi e fuggi” che ancora oggi 
caratterizza quello romano; i due-tre giorni di permanenza media 
sono “divorati” da San Pietro e i suoi Musei Vaticani, il Colosseo 
con il suo Palatino, altre centinaia di musei, chiese e palazzi.
L’area archeologica dello Stadio di Domiziano è stata per anni chiu-
sa al pubblico, con il lucernario che cadeva a pezzi, le infiltrazioni, 
i paramenti murari incrostati da erbacce e smog, una discarica di 
immondizia, anche una latrina. Sotto gli occhi di milioni di turisti.
La sua riconsegna al pubblico colma un vuoto importante per capi-
re la società antica, rappresentando un luogo comunque importante 
perché, dopo secolari superfetazioni, da uno Stadio è oggi diventato 
piazza Navona; perché rappresentava il primo Stadio monumentale 
dedicato all’atletica e, quindi, la radice dello sport moderno; tutti i 
“giochi” praticati altrove oggi non si esistono più.
Un sito che si sta affermando, utilizzato, oltre che come museo, con 
un programma di gestione basato su sette azioni di valorizzazione:
1)	 mostre fotografiche;
2)	 mostre d’arte, soprattutto contemporanea, vocata alla interna-

zionalizzazione delle culture;
3)	 piccoli convegni, presentazioni di libri, conferenze stampa, 

workshop sulla storia della città e dello sport;
4)	 esposizioni di testimonianze artistiche interculturali;
5)	 rassegne sulla “romanità”, narrazioni storiche;
6)	 eventi di socializzazione nell’ambito dell’attività d’impresa;
7)	 storia dello sport nell’antichità e nello specifico quella dello Stadio.
8)	 Visite guidate plurilingue e specifiche per tipologie di utenti, in 

particolare bambini.
Particolare attenzione è stata riservata alle scuole che hanno pro-
grammato percorsi didattici, anche laboratori di “piccoli archeologi”.
Una serie di pannelli illustrativi e video consentono un percorso 
conoscitivo della storia dello Stadio e dello Sport dell’antica Roma.
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Lo Stadio ha recuperato una funzione strategica rientrando a pie-
no titolo nel circuito turistico-culturale della “romanità”. Diventa 
anche un luogo d’incontro e socializzazione: un salotto culturale.
Una strada innovativa, mai percorsa prima, di esemplare lungimi-
ranza e concretezza. Si è riusciti a dimostrare che i privati possono 
investire proficuamente nei beni e nelle attività culturali, mediando 
tra le diverse posizioni contrapposte.
Non si può nascondere che è stato lungo e tortuoso arrivare alla 
fine. La burocrazia ha dato il meglio di sé, richiedendo oltre tre anni 
di “pratiche” per dodici mesi di lavori.
Dalla data di aggiudicazione (2009) all’inaugurazione del Sindaco 
Ignazio Marino (febbraio 2014) sono passati oltre quattro anni.
Appare evidente che se si vogliono attrarre investitori l’iter deve di-
ventare più semplice e accessibile.
Non si possono presentare documenti e subire controlli da nove 
istituzioni che non dialogano fra loro e che, addirittura, talvolta si 
contraddicono:
1.	 Sovraintendenza Capitolina
2.	 Soprintendenza Architettonica Mibac
3.	 Soprintendenza Archeologica Mibact
4.	 Assessorato alla Cultura di Roma Capitale
5.	 Municipio e Vigili Urbani
6.	 Osservatorio sul Lavoro del Dipartimento Sviluppo Economico 

Capitolino
7.	 Asl e Ispettorato del lavoro
8.	 Vigili del Fuoco
9.	 Genio Civile
Tutti da mettere d’accordo.
Si è trattato anche di subire una sorta di “sotterranea insofferenza” 
da parte dei tecnici del Mibact avverso l’autonomia e le prerogative 
di Roma Capitale nella gestione e nella valorizzazione dei propri 
beni culturali.
Non si dovrebbe anche passare, come è capitato, per il Tribunale 
Civile, la Procura della Repubblica, il Tribunale Amministrativo ed 

il Consiglio di Stato e doversi difendere da “benpensanti” pronti ad 
intralciarti per i più disparati motivi.
MKT121 si è confrontato con funzionari sul piedistallo, in cattedra, 
tra le nuvole. Quasi seccati di questo intruso, questo barbaro, che 
pretende di usurpare e fare affari in un luogo sacro, perché dominio 
di pochi intellettuali. Il patrimonio culturale “è roba loro”, che non 
deve essere contaminato da un usi impropri, deve essere riservato 
agli eletti appartenenti ad una casta che non vuole essere disturbata. 
Il patrimonio culturale non è per chi non è colto. In pratica questo 
il loro pensiero, malcelato.
Per fortuna altri funzionari, più numerosi, diversi e migliori, sono 
stati determinanti.
Sono quelli che si sono posti accanto al “Concessionario” e non da-
vanti, con supponenza.
Sono quelli che hanno capito che senza il privato i beni culturali 
hanno un futuro difficile, che lavorano con lealtà ed efficienza, mo-
derni, senza giudicare gli interventi con la “sindrome di Facebook” 
(mi piace, non mi piace), ma con buon senso e responsabilità.
Sono quelli che insieme al rigore per la tutela e la conservazione 
sanno valutare la sostenibilità della fruizione e della valorizzazione, 
in un rapporto Pubblico-Privato “equo e solidale”, win-win.
Un investimento di circa due milioni di euro supportati da un pia-
no di rientro in nove anni (essendo la concessione per tale durata). 
Nonostante i risultati, positivi riscontrati fin dall’apertura, appare 
evidente che c’è poca speculazione e se tutto andrà al meglio forse 
neanche verrà recuperato l’investimento, nella logica, a questo pun-
to, della pura tradizione di mecenatismo.
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Il dibattito sulla collaborazione Pubblico-Privato trova nell’espe-
rienza attuata per il recupero e la valorizzazione dello Stadio di 
Domiziano un giusto punto di equilibrio tra le due le correnti di 
pensiero: 
•	 secondo i “progressisti”: il privato, unica alternativa allo Stato, 

per non privare i cittadini del pieno e soddisfacente godimento 
del patrimonio vasto e diversificato disponibile; 

•	 secondo i “conservatori”: il privato “priva” in effetti il patrimo-
nio della sua caratteristica essenziale di bene pubblico e comu-
ne, mercificandolo in una economia parassitaria che si accapar-
ra il meglio che rende. 

Il Concessionario ha ottenuto un giusto equilibro tra le due correnti 
di pensiero in quanto: 
•	 Non ha utilizzato fondi pubblici ma solo privati per il recupero 

e la valorizzazione.
•	 Non ha “macchiato” il sito con sponsorizzazioni di brand famosi 

che oscurano l’immagine del sito. 
•	 Mantiene il sito aperto tutti i giorni senza chiusura settimanale.

La gestione è monitorata dalle Istituzioni.
•	 Particolare attenzione alla ricerca e all’istruzione attraverso per-

corsi didattici con le scuole e laboratori di “piccoli archeologi”.
•	 I ragazzi fino a 12 anni non pagano.
•	 Promuove e organizza narrazioni storiche tematiche aperte al 

pubblico.
•	 Promuove e organizza viste guidate integrate al contesto storico 

e territoriale.
•	 Promuove e organizza mostre di artisti emergenti (gratuitamente).
•	 Rimane uno dei pochi siti archeologici attrezzato per l’accesso 

integrale ai disabili. 
•	 Ha realizzato servizi igienici di rara qualità.
•	 Garantisce, in definitiva, la fruizione come per un museo pub-

blico, offrendo qualità ed attenzione davvero speciali.

I risultati del primo anno di esercizio, il 2014, sono davvero lusin-
ghieri, ben maggiori di altri siti più importanti e rinomati:
•	 VISITATORI, 71.968 (5.235 tra bambini e scolaresche) 
•	 EVENTI, 23 
•	 VISITE GUIDATE, 250 
•	 MOSTRE, 11 
•	 CONVENTION AZIENDALI, 8 
•	 PRESENTAZIONI DI LIBRI, 6 
•	 CONFERENZE STAMPA, 5
Particolare attenzione è stata riservata ai commenti dei visitatori 
che hanno potuto liberamente scrivere su libri di cortesia la loro 
opinione e i loro consigli: sono stati scritti 771 commenti, di cui 702 
“like” e 69 “dislike”; i commenti di bambini/ragazzi sono stati 174.
I commenti positivi sono soprattutto rivolti alle guide considerate 
appassionate, preparate e disponibili; in particolare sulla gestione 
dello spazio che risulta ben tenuto (dal bookshop ai servizi igieni-
ci), con vari ringraziamenti a chi si è fatto carico dell’impresa.
I commenti negativi riguardano sostanzialmente il pagamento ri-
chiesto per l’ingresso e la mancanza di reperti relativi allo Stadio.
Un’esperienza pilota, apprezzata da tutti anche dai conservatori, 
modello da studiare e ripetere.

2. ITALIVE.it – IL TERRITORIO DAL VIVO
ITALIVE.it è un portale che informa i turisti su quello che accade 
nel territorio che attraversano, proponendo un calendario sempre 
aggiornato dei migliori eventi organizzati.
Gli eventi che animano il nostro territorio rappresentano non sol-
tanto un’opportunità, spesso poco conosciuta, di svago e di intrat-
tenimento ma soprattutto una privilegiata occasione per entrare in 
contatto con la produzione agroalimentare ed i percorsi enogatro-
nomici, con la nostra storia e la nostra tradizione, fatta della bellez-
za e della specificità dei nostri luoghi; soprattutto dei piccoli comu-
ni che più di tutti si fanno custodi delle tradizioni poco conosciute 
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ed affermate, conservandole e tramandandole. 
In Italia si organizzano circa 18.000 eventi l’anno; anche quelli im-
portanti rimangono spesso nell’ombra; ITALIVE.it lavora per far 
emergere le realtà più significative, quelle che raccontano la cultura 
e la tradizione della nostra storia, con l’obiettivo di promuovere un 
turismo di qualità e l’eccellenza dei prodotti della terra.
Il Portale e l’App geolocalizzano gli eventi che possono essere ri-
cercati attraverso due modalità. Un motore di ricerca individua gli 
eventi lungo il percorso, basta quindi indicare il Comune di parten-
za e quello di arrivo. Il secondo consente di individuare gli eventi 
di un determinato territorio, in questo caso è sufficiente indicare il 
Comune di interesse.
ITALIVE.it ha inglobato nel suo sistema “Sei in un paese meravi-
glioso, scoprilo con noi” il progetto di Autostrade per l’Italia che 
promuovere il turismo di qualità valorizzando lo straordinario pa-
trimonio artistico e culturale italiano; inoltre, grazie alla collabo-
razione di Coldiretti, ha implementato tre nuovi motori di ricerca 
che consentono ai turisti di ricercare anche agriturismi, fattorie e 
mercati, nell’ottica di offrire sempre più indicazioni utili per pro-
grammare e vivere esperienze di viaggio originali e coinvolgenti.
Una commissione di esperti seleziona e ammette alla votazione 
online gli eventi in base a criteri oggettivi di organizzazione, com-
petenza, affidabilità, storicità, comunicazione, originalità e attrat-
tività. La parola chiave che esalta ed esprime al meglio questi pa-
rametri è GENIUS LOCI, la capacità cioè di estrarre la sintesi dei 
valori identitari di un territorio e della sua gente (tradizione, cultu-
ra e talenti) riuscendo a portali fuori dei suoi confini ed affermarli.
Gli utenti esprimono il proprio gradimento attraverso la votazione 
online. 
Il Centro Studi Codacons-Comitas svolge un ruolo di vigilanza e 
controllo oltre che di assistenza, garantendo la trasparenza e la cor-
rettezza delle valutazioni raccolte dagli utenti.
Nel 2014 ITALIVE.it ha raccolto oltre 517.572 giudizi di valutazio-
ne dai suoi 2,3 milioni di utenti unici; sono arrivate in redazione 

11.742 segnalazioni di eventi, di cui 3.488 ammessi alla votazioni 
online. 
Questo straordinario risultato è arrivato anche grazie alla collabo-
razione con gli Enti locali e gli organizzatori degli eventi che hanno 
accolto quello che noi proponevamo come una grande opportunità 
per farsi conoscere e apprezzare
Questo è un aspetto che merita senza dubbio un approfondimento 
perché è proprio questo entusiasmo che ha fatto di ITALIVE.it un 
lavoro appassionato, un lavoro quotidiano di ricerca delle eccellen-
ze che passa per il contatto diretto con le realtà istituzionali locali 
e con gli organizzatori degli eventi. ITALIVE.it contribuisce alla 
crescita dell’attrattività del territorio meno conosciuto e alla sco-
perta delle sue risorse tradizionali dando impulso alla quantità e 
alla qualità dei flussi turistici. 
Gli eventi più votati, tanto come quantità quanto come gradimento 
(rating) espresso dal pubblico con votazione online, sono stati ulte-
riormente valutati da una seconda Commissione di sei esperti, che 
ha determinato i vincitori nelle diverse categorie e la Regione per la 
migliore gamma di eventi.
Il lavoro coordinato dalla redazione si è concluso con l’annuale Pre-
mio ITALIVE.it, giunto alla terza edizione; una grande manifesta-
zione si è tenuta presso l’Area Archeologica dello Stadio di Domi-
ziano a Piazza Navona, durante il quale sono stati assegnati i premi 
agli Organizzatori degli eventi e ai Comuni ospitanti. È stata una 
giornata molto speciale per chi ha lavorato e creduto in questo pro-
getto, che ha visto una grande e calorosa partecipazione. 
I Sindaci dei Comuni e gli Organizzatori degli eventi sono interve-
nuti raccontando le loro esperienze, il loro lavoro, fatto nella mag-
gioranza dei casi a basso costo e grazie alla partecipazione di vo-
lontari, cittadini che amano la propria terra, per la quale dedicano 
tempo, impegno e risorse e ai quali ITALIVE.it ha dato una grande 
opportunità di visibilità. 
La partecipazione agli eventi espressa attraverso la valutazione onli-
ne, è un elemento fondamentale di quella che si chiama “visione” di 
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base. Una visione complessiva, d’insieme, che guarda al presente e 
al futuro del nostro Paese collegando, mettendo in relazione le ec-
cellenze del nostro Paese come nuovo motore di sviluppo turistico 
e sensibilizzando i nostri utenti alle tematiche del territorio proprio 
mentre lo stanno attraversando.
Questa visione si basa sulla convergenza strategica e sulla pro-
mozione combinata tra patrimonio artistico, attività culturali/ri-
creative, tipicità agroalimentari e itinerari enogastronomici, una 
visione che vuole ottimizzare e valorizzare l’offerta turistica del 
“Sistema Italia”.
ITALIVE.it viene ospitato nel Palazzo COLDIRETTI, Padiglione 
Italia, a EXPO 2015 per promuovere le eccellenze del nostro Paese 
attraverso una rappresentanza di 20 Comuni tra i più votati che 
racconteranno il proprio territorio tra cultura, tradizione e attività 
produttive
I Comuni partecipanti verranno inseriti nella guida speciale 
ITALIVE.it “Winner destination, best events”, stampata in oltre 
centomila copie distribuita gratuitamente al pubblico. 
Il 2015, che ha alle porte l’EXPO e il Giubileo, è una grande sfida 
per la ripresa italiana; ITALIVE.it vuole offrire ai turisti e ai pelle-
grini che arriveranno in Italia l’opportunità di conoscere la bellezza 
meno nota del nostro Paese, anzi le bellezze, promuovendo l’Italia 
delle diversità; anche per questo ITALIVE.it è stato implementato 
presso l’Aeroporto di Fiumicino, dove i turisti potranno imparare a 
conoscere e decidere di visitare e vivere e poi sicuramente apprez-
zare “il bello, il buono ed il ben fatto” che offre il nostro Paese.

3. CROWDFUNDING
Il crowd funding (dall’inglese crowd, gente e funding, finanziamen-
to) è una raccolta di fondi “a pioggia”, un finanziamento collettivo 
finalizzato alla realizzazione di specifici progetti. Si tratta di finan-
ziamenti anche di entità contenuta che consenta, a chi non ha la 
possibilità di entrare in grandi operazioni d’investimento, di parte-

cipare ad iniziative d’interesse.
Si può ricorrere a questo metodo per iniziative di vario genere, non 
solo per recuperare beni culturali; per solidarietà, ricerca scientifi-
ca, opere pubbliche, attività sociali, attività produttive, campagne 
elettorali ed altro.
Una piattaforma web, a conduzione diretta o di terzi, è il sistema 
che ha dato la spinta al crowdfunding. Secondo il Framework for Eu-
ropean Crowdfunding, “l’ascesa del crowdfunding negli ultimi dieci 
anni deriva dal proliferare e dall’affermarsi di applicazioni web e di 
servizi mobile, condizioni che consentono a imprenditori, imprese 
e creativi di ogni genere di poter dialogare con la la gente (crowd) 
per ottenere idee, raccogliere soldi e sollecitare input sul prodotto o 
servizio che hanno intenzione di proporre”.
Indichiamo due tipi di crowdfunding: il primo è finalizzato al puro 
mecenatismo, quindi l’investimento non prevede la partecipazione 
al capitale per la realizzazione del progetto proposto e non ha ri-
torni economici come potrebbe averli se fosse una partecipazione 
al capitale; il secondo prevede una partecipazione vera e propria, 
quindi la partecipazione è in sostanza una sottoscrizione di una 
quota di capitale in una start up. La prima è assimilabile ad una 
erogazione liberale a scopo benefico, la seconda è invece, essendo 
una sorta di raccolta di risparmio, sottoposta a regole e controlli 
specifici.
Il modello dal primo è detto reward-based; un modello di crow-
dfunding che garantisce premialità in funzione del contributo rice-
vuto; premialità “morali”, riconoscimenti partecipativi alla vita del 
promotore e del progetto stesso, testimonial come attestati e simili. 
Sull’effetto emozionale delle premialità si gioca il risultato della rac-
colta. Molto simile è il modello donation-based in cui la premialità 
si concentra sulla semplice partecipazione al progetto in quanto la 
partecipazione stessa è tale da garantire la giusta soddisfazione al 
donatore. Se l’attività non viene considerata un investimento ma 
una donazione le regole sono molto più semplici e basta una rendi-
contazione per giustificare la raccolta.
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Per quanto concerne il secondo, detto equity-based, l’Italia ha 
emanato un regolamento per il crowfunding tipo con eccezionale 
rapidità; si tratta della delibera n. 18592 del 26 giugno 2013, “Re-
golamento sulla raccolta di capitali di rischio da parte di start-up 
innovative tramite portali on-line”.
Il regolamento è molto dettagliato e prevede chiare e dettagliate 
procedure operative per poter svolgere l’attività; infatti occorre ave-
re specifici requisiti e ottenere una autorizzazione. Le informazioni 
sull’offerta devono essere facilmente comprensibili da un investito-
re ragionevole e sono fornite attraverso l’utilizzo di un linguaggio 
non tecnico o gergale, chiaro, conciso, ricorrendo, laddove possi-
bile, all’utilizzo di termini del linguaggio comune. Le informazioni 
sono altresì rappresentate in modo da consentire la comparabilità 
delle offerte svolte tramite il portale. 
Il successo del crowdfunding in ambiente culturale ed artistico 
deve fare leva sulla convinzione che la partecipazione ad iniziative 
utili alla conservazione, tutela, valorizzazione e fruizione del pa-
trimonio italiano sia non solo un piacere ma anche un dovere; la 
ricchezza di questo patrimonio che il Bel Paese vanta è un valore 
da difendere oltre che per la sua valenza economica anche per la 
qualificazione del nostro territorio con tradizioni, costumi e storia; 
inoltre attivando una partecipazione diffusa serve a sensibilizzare il 
senso civico ed il rispetto verso questo patrimonio, dando impulso 
a quelle esperienze fondamentali per promuoverne una fruizione 
ampia, determinante nei processi di inclusione sociale. La cultura è 
un valore per l’umanità, per la crescita del cittadino e l’affermazione 
della sua appartenenza non solo al territorio in cui è insediato ma a 
tutto il villaggio globale. 
Quanta gente nel mondo ama il patrimonio culturale italiano? Una 
piattaforma di crowdfunding può rendere possibile a tutti diventare 
protagonista di un progetto. Tutti i capolavori del patrimonio cul-
turale italiano possiedono grande capacità di emozionare e devono 
essere ammirati per la loro bellezza e unicità. Alcuni, in particolare, 
hanno bisogno del sostegno di grandi e piccoli donatori, nazionali 

e internazionali, per essere valorizzati e restaurati. Con il crowdfun-
ding si vuole convogliare le energie del grande pubblico e dare nuo-
va vita ai beni culturali del Bel Paese.
Il patrimonio artistico e culturale italiano aumenta nel tempo il suo 
fabbisogno di conservazione e tutela in modo da poter essere valo-
rizzato oggi e domani.
Nel settore culturale evidenziamo due piattaforme private: AIH-
Aid Italian Heritage e Loveitaly! Entrambi hanno la stessa vocazio-
ne, logica e impostazione ma con alcuni distinguo.
Mentre per AIH il campo di azione è italiano e più orientato alle 
aziende, l’intenzione di LoveItaly! è di dar voce ad un movimento 
internazionale per portare il patrimonio culturale italiano nel cuore 
di tutti, rendendoli soggetti attivi nel proteggere e valorizzare un 
patrimonio che appartiene a tutta l’umanità. 
Come AIH, LoveItaly! è un’organizzazione filantropica no profit 
fermamente impegnata nella trasparenza, nella responsabilità e 
nelle coerenti best practice. 
Fondamentale il rispetto degli obblighi etici e giuridici nei confron-
ti dei donatori, attraverso una trasparente e puntuale informazione 
sulle risorse raccolte (da privati, aziende, Istituzioni) e le spese so-
stenute. Le spese di gestione, in genere, vengono coperte con speci-
fiche donazioni; quindi il 100% della raccolta è destinata all’obietti-
vo intrapreso; l’attività di entrambi le piattaforme è comunque basta 
sul volontariato.
AIH avvierà contatti con aziende in modo da coinvolgerle nella 
missione in maniera strategica e complementare; ovviamente anche 
l’apporto di persone singole, professionisti, sarà ben accolto. AIH 
adotta la formula “Keep-it-all”, cioè raccoglie quanto più possibile 
nell’ambito del budget previsto e copre con propri mezzi l’eventuale 
residuo non sottoscritto necessario; non prevede quindi la formula 
“All-or-nothing”, quella che accetta le donazioni solo nel caso in cui 
la somma totale venga raccolta da donatori. Più specificatamente 
AIH raccoglie tra i soci preventivamente la somma necessaria a 
coprire l’intervento selezionato per poi rivolgersi al crowdfunding; 
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la somma raccolta sostituisce le disponibilità assegnate preventiva-
mente e direttamente da AIH; il capitale liberato rimane pronto per 
altri successivi investimenti.
AIH-Aid Italian Heritage accoglie donazioni libere, con un minimo 
che dipende dalla dimensione dell’intervento proposto; in genere 
si parte da un minimo di 1.000 euro. Ogni intervento è diviso in 
carature uguali tra loro; il donatore acquista una o più carature e 
riceve un attestato in cui si riporta il numero di carature sottoscritte 
e quindi la percentuale di intervento a cui partecipa e si fa merito. 
La caratura dà diritto ad una serie di privilegi sulla valorizzazione 
del bene. Infine AIH si attiva come facilitatore da parte di terzi di 
progetti in cui può mettere a disposizione la sua esperienza.
Loveitaly! ha l’obiettivo di raggiungere, non solo quei milioni di 
visitatori, ma anche i numerosi appassionati di storia e cultura ita-
liana sparsi nel mondo, attraverso una strategia di comunicazione 
efficace, partecipativa e duratura nel tempo. Oltre alla raccolta fon-
di, il ruolo di Loveitaly! sarà di coordinare i vari “attori” coinvolti: 
le istituzioni, gli esperti,i donatori, i mecenati, gli operatori tecnici, 
gli esperti di relazioni pubbliche e fundraising; rimanendo costan-
temente concentrati sulla comunicazione, all’insegna della traspa-
renza, del riconoscimento, della condivisione e della partecipazione 
civica.
Nell’ottica del modello reward-based esistono diverse “dimensioni” 
contributive da parte dei soci a cui corrispondono diverse “posi-
zioni” nel progetto, pur nell’uguaglianza di peso all’interno dell’As-
semblea: 
•	 Socio Ordinario, donazione da 100 € a 1.000 €. 
•	 Socio Ordinario Sostenitore, donazione da 1.000 € a 10.000 €.
•	 Socio Ordinario Benemerito, donazione oltre i 10.000 €.
Il Socio Onorario è quello che ha contribuito con la sua presenza o 
una sua iniziativa all’affermazione dell’Associazione

In funzione della dimensione del contributo, il socio può ottenere 
alcuni tra i seguenti benefici; qui indichiamo tutti quelli previsti 
per la categoria più importante; man mano che si scala al livello 
minore i benefici diminuiscono:
•	 Lettera di Benvenuto
•	 Riconoscimento sui social network
•	 Nome e riconoscimento sul sito 
•	 Invito a partecipare alle Assemblee con diritto di voto 
•	 Invito a partecipare alle elezioni per ricoprire le cariche asso-

ciative
•	 Invito a partecipare alle attività dell’Associazione 
•	 Iscrizione alla newsletter 
•	 Invito ad eventi privati in luoghi esclusivi 
•	 Invito ad eventi in case private dei soci
•	 Invito a visite private con guide esperte 
•	 Visita allo Studio d’Arte di famosi artisti/restauratori
•	 Targa rappresentativa della donazione mirata al target di riferi-

mento
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CONCLUSIONI

Il Servizio sanitario nazionale (Ssn) è un sistema di strutture e ser-
vizi che hanno lo scopo di garantire a tutti i cittadini, in condizioni 
di uguaglianza, l’accesso universale all’erogazione equa delle presta-
zioni sanitarie, in attuazione dell’art.32 della Costituzione,”La Re-
pubblica tutela la salute come fondamentale diritto dell’individuo e 
interesse della collettività, e garantisce cure gratuite agli indigenti. 
Nessuno può essere obbligato a un determinato trattamento sani-
tario se non per disposizione di legge. La legge non può in nessun 
caso violare i limiti imposti dal rispetto della persona umana”.
Il Ssn ha precisi principi organizzativi che sono basilari per la pro-
grammazione sanitaria, tra cui libertà di scelta del luogo di cura, il 
diritto ad essere informato sulla malattia dovendo dare il consenso 
informato e ricevere riservatezza; in particolare il dovere della pro-
grammazione sanitaria di anteporre la tutela della salute dei citta-
dini (che rappresenta il motivo principale dell’istituzione del Ssn) a 
tutte le scelte, compatibilmente alle risorse economiche disponibili.
Tutti hanno diritto alle prestazioni sanitarie; la salute è un bene in-
dividuale ma soprattutto una risorsa della comunità. Il Ssn prov-
vede alla promozione, al mantenimento e al recupero della salute 
fisica e psichica di tutta la popolazione con una organizzazione ca-
pillare sul territorio nazionale i cui servizi sono erogati dalle Azien-
de Sanitarie Locali, dalle Aziende Ospedaliere e da strutture private 
convenzionate con il Ssn. Tutti garantiscono, in modo uniforme, i 
livelli essenziali di assistenza dovuti alla popolazione.
Il Ssn applica da tempo l’articolo 118 comma 4 della Costituzione 
della Repubblica Italiana secondo il quale “lo Stato favorisce l’auto-
noma iniziativa dei cittadini, singoli e associati, per lo svolgimento 
di attività di interesse generale, sulla base del principio di sussidia-
rietà”.
Questa breve divagazione, apparentemente fuori tema, ha lo scopo 
di dimostrare come nel campo della salute, che rispetto alla cul-
tura non ha certamente minor valore, da tempo la collaborazione 

Pubblico-Privato è nella norma e assolve molti ruoli non solo di 
supplenza.
Nonostante le lacune, i disservizi, gli sprechi, le illegalità e gli er-
rori, il nostro Ssn è uno dei migliori al mondo. Non ci sono state 
intemperanze quando le USL, Unità Sanitarie Locali hanno deciso 
di chiamarsi ASL, Aziende Sanitarie Locali,  o gli ospedali, Aziende 
Ospedaliere, a testimoniare che è necessario gestire la cosa pubbli-
ca, anche la più delicata come la sanità, con metodi aziendalistici. 
Parallelamente alla salute per la cultura possiamo dire che tutti 
hanno diritto a fruire dei beni e delle attività culturali, inteso non 
soltanto come bene individuale ma soprattutto come risorsa della 
comunità. Il Pubblico ha il dovere di promuovere e garantire l’op-
portunità “di curare la mente” con una organizzazione capillare sul 
territorio nazionale i cui servizi sono erogati dal Mibact e dagli Enti 
Locali insieme a Privati che hanno titoli concessori ottenuti previa 
selezione, in modo da garantire, in modo uniforme, il godimento 
dei beni e la partecipazione alle attività culturali. 
Idee, progetti, proposte ed iniziative popolano numerose l’ambiente 
dei beni e delle attività culturali; chi intende intraprendere la cultura, 
cioè fare impresa nel settore, non può che migliorare la competitività 
e la redditività dei beni e delle attività culturali, rispettando regole e 
procedure che vanno comunque semplificate e ammodernate.
Dobbiamo respingere le correnti che declamano il declino italiano, 
ovvero ad un decorso irreversibile verso il disastro, pensando ad 
una transizione che stenta a terminare o che non terminerà mai. 
Si crede che investire nello sviluppo delle attività culturali non ap-
porti risultati tangibili e veloci, tanto in termini economici quanto 
politici; crederlo è un grande sbaglio.
In un momento in cui tutti parlano di innovazione, competitività 
e produttività perché non chiedere ai beni e alle attività culturali 
di fare la loro parte? Per iniziare bisogna analizzare la situazione e 
conoscere gli scenari in cui muoversi.
Le Aziende private possono trarre benefici, non solo economici, 
interagendo con il mondo dei beni e delle attività culturali; le chia-
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vi innovative per raccogliere frutti sono quelle di mettersi sistema, 
progettare secondo l’esperienza che si vuole far vivere all’utente, 
organizzare secondo qualità, curare l’uso diffuso di marketing e 
merchandising, attendere allo sviluppo dei contenuti anche come 
supporto all’apprendimento.
In estrema semplificazione e sintesi gli interventi integrati d’inno-
vazione per migliorare la competitività e la redditività dei beni e 
delle attività culturali si raccolgono in quattro C: Coraggio, Chia-
rezza, Contestualizzazione, Collaborazione.
Coraggio di introdurre innovazioni tanto decise quanto compati-
bili, portando il comparto a livello di priorità nell’azione politica; 
coraggio di equiparare la fruizione alla valorizzazione, la valorizza-
zione alla conservazione, la conservazione alla tutela.
Chiarezza nei progetti, nella modalità attuative, nella definizione 
dei ruoli e nel rispetto delle competenze; chiarezza nel valore dell’i-
niziativa privata e nel riconoscimento delle sue esigenze; chiarezza 
sui mezzi finanziari da mettere in campo e sulle modalità di raccol-
ta e remunerazione.
Contestualizzazione dei beni e delle attività culturali nel territorio 
per attivare una promozione integrata attraverso una filiera di rife-
rimenti univoci e per realizzare un centro di ricerca capace di rap-
presentare una nuova didattica di ampia portata.
Il turismo culturale deve diventare la via maestra per reagire al de-
clino dell’industria turistica tradizionale, creando parallelamente 
nuove professionalità e stimolando automaticamente nuove capa-
cità organizzative.
Nuove tecnologie, marketing, iniziative collaterali di attrazione, 
qualificazione delle risorse umane e delle prestazioni, sono leve im-
portanti da mettere a sistema.
Lo Stato non ha mezzi sufficienti per finanziare il fabbisogno sem-
pre crescente richiesto dal comparto; l’intervento dell’iniziativa 
privata diventa fondamentale. Il project financing è la chiave per 
raccordare Pubblico e Privato in una convergenza responsabile e 
trovare i mezzi che servono (fundraising e crowdfunding).

Collaborazione a tutto campo tra i diversi portatori d’interesse; la 
logica è creare un  sistema collaborativo che parta dalla pianifica-
zione di medio e lungo termine e si basi su di una politica fiscale 
incentivante; una politica lungimirante che interpreti e condivida 
gli obiettivi, valutando attentamente i vantaggi diretti (più investi-
menti privati nella valorizzazione creano nuovi introiti fiscali)  e in-
diretti (indotto nel territorio e, comunque, nell’incremento dell’at-
tenzione e della sensibilità verso le attività culturali, al suo effetto 
sul benessere civile e sociale).
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TESTO DEL DECRETO-LEGGE 31 maggio 2014, n. 83
coordinato con la legge di conversione 29 LUGLIO 2014, N. 106: 
“DISPOSIZIONI URGENTI PER LA TUTELA DEL 
PATRIMONIO CULTURALE, LO SVILUPPO DELLA 
CULTURA E IL RILANCIO DEL TURISMO.”
TITOLO I
Misure urgenti per la tutela del Patrimonio Culturale  
della Nazione e per lo sviluppo della Cultura
 
Avvertenza:
Il testo coordinato qui pubblicato è stato redatto dal Ministero del-
la giustizia ai sensi dell’art. 11, comma 1, del testo unico delle di-
sposizioni sulla promulgazione delle leggi, sull’emanazione dei de-
creti del Presidente della Repubblica e sulle pubblicazioni ufficiali 
della Repubblica italiana, approvato con D.P.R. 28 dicembre 1985, 
n. 1092, nonchè dell’art. 10, comma 3, del medesimo testo unico, al 
solo fine di facilitare la lettura sia delle disposizioni del decreto-leg-
ge, integrate con le modifiche apportate dalla legge di conversione, 
che di quelle richiamate nel decreto, trascritte nelle note. Resta-
no invariati il valore e l’efficacia degli atti legislativi qui riportati. 
 
Le modifiche apportate dalla legge di conversione sono stampate con 
caratteri corsivi
 
Tali modifiche sono riportate in video tra i segni ((....))
 
A norma dell’art.15, comma 5, della legge 23 agosto 1988, n. 400 (Di-
sciplina dell’attività di Governo e ordinamento della Presidenza del 
Consiglio dei Ministri), le modifiche apportate dalla legge di conver-
sione hanno efficacia dal giorno successivo a quello della sua pubbli-
cazione.

Art. 1
Art-Bonus - Credito di imposta per favorire le erogazioni libera-
li a sostegno della cultura
1. Per le erogazioni liberali in denaro effettuate nei tre periodi d’im-
posta successivi a quello in corso al 31 dicembre 2013, per interven-
ti di manutenzione, protezione e restauro di beni culturali pubblici, 
per il sostegno degli istituti e dei luoghi della cultura di appartenen-
za pubblica e per la realizzazione di nuove strutture, il restauro e il 
potenziamento di quelle esistenti delle fondazioni lirico-sinfoniche 
o di enti o istituzioni pubbliche che, senza scopo di lucro, svolgono 
esclusivamente attività nello spettacolo, non si applicano le dispo-
sizioni di cui agli articoli 15, comma 1, lettere h) e i), e 100, comma 
2, lettere f) e g), del testo unico delle imposte sui redditi, approvato 
con decreto del Presidente della Repubblica 22 dicembre 1986, n. 
917, e spetta un credito d’imposta, nella misura del: a) 65 per cen-
to delle erogazioni liberali effettuate in ciascuno dei due periodi 
d’imposta successivi a quello in corso al 31 dicembre 2013; b) 50 
per cento delle erogazioni liberali effettuate nel periodo d’imposta 
successivo a quello in corso al 31 dicembre 2015.
2. Il credito d’imposta spettante ai sensi del comma 1 è riconosciuto 
alle persone fisiche e agli enti non commerciali nei limiti del 15 per 
cento del reddito imponibile, ai soggetti titolari di reddito d’impre-
sa nei limiti del 5 per mille dei ricavi annui. ((Il credito d’imposta 
spettante ai sensi del comma 1 è altresì riconosciuto qualora le ero-
gazioni liberali in denaro effettuate per interventi di manutenzione, 
protezione e restauro di beni culturali pubblici siano destinate ai 
soggetti concessionari o affidatari dei beni oggetto di tali interven-
ti)). Il credito d’imposta è ripartito in tre quote annuali di pari im-
porto. Si applicano le disposizioni di cui ((agli articoli 40, comma 9, 
e 42, comma 9,)) del decreto-legge 6 dicembre 2011, n. 201, conver-
tito, con modificazioni, dalla legge 22 dicembre 2011, n. 214.
3. Ferma restando la ripartizione in tre quote annuali di pari impor-
to, per i soggetti titolari di reddito d’impresa il credito di imposta è 
utilizzabile tramite compensazione ai sensi dell’art. 17 del decreto 
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legislativo 9 luglio 1997, n. 241, e successive modificazioni, e non 
rileva ai fini delle imposte sui redditi e dell’imposta regionale sulle 
attività produttive.
4. Al credito d’imposta di cui al presente articolo non si applicano 
i limiti di cui all’art. 1, comma 53, della legge 24 dicembre 2007, n. 
244, e di cui all’art. 34 della legge 23 dicembre 2000, n. 388.
5. I soggetti beneficiari delle erogazioni liberali di cui al comma 
1, ((ivi inclusi i soggetti concessionari o affidatari di beni culturali 
pubblici destinatari di erogazioni liberali in denaro effettuate per la 
realizzazione di interventi di manutenzione, protezione e restauro 
dei beni stessi,)) comunicano mensilmente al Ministero dei beni e 
delle attività culturali e del turismo l’ammontare delle erogazioni 
liberali ricevute nel mese di riferimento; provvedono altresì a dare 
pubblica comunicazione di tale ammontare, nonchè della destina-
zione e dell’utilizzo delle erogazioni stesse, ((tramite il proprio sito 
web istituzionale, nell’ambito di una pagina dedicata e facilmente 
individuabile, e in un apposito portale, gestito dal medesimo Mi-
nistero, in cui ai soggetti destinatari delle erogazioni liberali sono 
associati tutte le informazioni relative allo stato di conservazione 
del bene, gli interventi di ristrutturazione o riqualificazione even-
tualmente in atto, i fondi pubblici assegnati per l’anno in corso, l’en-
te responsabile del bene, nonché le informazioni relative alla fru-
izione)). Sono fatte salve le disposizioni del Codice in materia di 
protezione dei dati personali, di cui al decreto legislativo 30 giugno 
2003, n. 196. ((Il Ministero dei beni e delle attività culturali e del tu-
rismo provvede all’attuazione del presente comma nell’ambito delle 
risorse umane, strumentali e finanziarie disponibili a legislazione 
vigente e, comunque, senza nuovi o maggiori oneri per il bilancio 
dello Stato)).
6. L’art. 12 del decreto-legge 8 agosto 2013, n. 91, convertito con 
modificazioni dalla legge 7 ottobre 2013, n. 112, è abrogato. Con 
il regolamento di organizzazione del Ministero dei beni e delle at-
tività culturali e del turismo, di cui all’art. 14, comma 3, del pre-
sente decreto, si individuano, senza nuovi o maggiori oneri per la 

finanza pubblica e nel rispetto delle dotazioni organiche definite 
in attuazione del decreto-legge 6 luglio 2012, n. 95, convertito con 
modificazioni dalla legge 7 agosto 2012, n. 135, apposite strutture 
dedicate a favorire le elargizioni liberali ((da parte dei privati)) e la 
raccolta di fondi tra il pubblico, ((anche attraverso il portale di cui 
al comma 5.))
7. ((Ai maggiori oneri derivanti dalla concessione del credito d’im-
posta di cui al presente articolo, valutati in 2,7 milioni di euro per 
l’anno 2015, in 11,9 milioni di euro per l’anno 2016, in 18,2 milioni 
di euro per l’anno 2017, in 14,6 milioni di euro per l’anno 2018 e 
in 5,2 milioni di euro per l’anno 2019, si provvede ai sensi dell’art. 
17)).

Art. 2
Misure urgenti per la semplificazione delle procedure di gara e 
altri interventi urgenti per la realizzazione del Grande Progetto 
Pompei
1. Agli affidamenti di contratti in attuazione del Grande Proget-
to Pompei, approvato dalla Commissione europea con la Deci-
sione n.C(2012) 2154 del 29 marzo 2012, si applicano, al fine di 
accelerare l’attuazione degli interventi previsti, le seguenti dispo-
sizioni, ((fatti salvi gli effetti del protocollo di legalità stipulato 
con la competente prefettura - ufficio territoriale del Governo: 
a) nell’esercizio dei propri poteri, il Direttore generale di progetto as-
sicura che siano in ogni caso osservate le seguenti disposizioni in ma-
teria di affidamento dei contratti relativi a lavori, servizi e forniture: 
1) pubblicazione di un avviso di pre-informazione relativo ai lavori, 
ai servizi e alle forniture che la stazione appaltante intende affidare; 
2) redazione, entro trenta giorni dalla pubblicazione dell’avviso di 
cui al numero 1), sulla base delle richieste pervenute dalle imprese 
interessate all’assegnazione dei contratti che abbiano i requisiti di 
qualificazione necessari, di un elenco formato sulla base del criterio 
della data di ricezione delle domande presentate dalle imprese aven-
ti titolo; 3) formulazione, da parte della stazione appaltante, degli 
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inviti a presentare offerte di assegnazione dei contratti alle imprese 
iscritte nell’elenco di cui al numero 2), sulla base dell’ordine di iscri-
zione di ciascuna impresa nell’elenco medesimo; 4) utilizzazione, 
in sede di aggiudicazione dei lavori, servizi e forniture affidati dalla 
stazione appaltante, in luogo del criterio del massimo ribasso, in via 
facoltativa, del criterio dell’offerta economicamente più vantaggiosa 
o della media; 5) esclusione dall’elenco di cui al numero 2) dell’im-
presa che non abbia risposto all’invito rivolto a presentare offerte 
di assegnazione dei contratti; 6) possibilità di rivolgere a ciascuna 
impresa inviti successivi al primo, solo dopo che sono state invi-
tate tutte le altre imprese iscritte nell’elenco di cui al numero 2);)) 
b) la soglia per il ricorso alla procedura negoziata di cui all’art. 204 
del Codice dei contratti pubblici di cui al decreto legislativo 12 apri-
le 2006, n. 163, e successive modificazioni, è elevata ((a 1,5 milioni 
di euro; al fine di assicurare la massima trasparenza della procedura 
negoziata, le lettere di invito, l’elenco e il dettaglio delle offerte e l’esito 
della gara dopo l’aggiudicazione sono resi pubblici nei siti web istitu-
zionali della relativa Soprintendenza e del Grande Progetto Pompei;)) 
c) in deroga alla disposizione dell’art. 48, comma 2, del Codice 
dei contratti pubblici di cui al decreto legislativo n. 163 del 2006, 
il Direttore generale di progetto procede all’aggiudicazione dell’ap-
palto anche ove l’aggiudicatario non abbia provveduto a fornire, 
nei termini di legge, la prova del possesso dei requisiti dichiarati 
o a confermare le sue dichiarazioni; nel caso in cui l’aggiudicata-
rio non provveda neppure nell’ulteriore termine, ((non superiore 
a quindici giorni,)) a tal fine assegnatogli dal Direttore generale di 
progetto il contratto di appalto è risolto di diritto, l’amministra-
zione applica le sanzioni di cui all’art. 48, comma 1, del Codice 
dei contratti pubblici di cui al decreto legislativo n. 163 del 2006 
e procede ad aggiudicare l’appalto all’impresa seconda classificata; 
((c-bis) la misura della garanzia a corredo dell’offerta prevista 
dall’art. 75 del Codice dei contratti pubblici di cui al decreto legisla-
tivo n. 163 del 2006, e successive modificazioni, è aumentata dal 2 
per cento al 5 per cento;))

d) è sempre consentita l’esecuzione di urgenza di cui all’art. 11, 
comma 12, del Codice dei contratti pubblici di cui al decreto le-
gislativo n. 163 del 2006, anche durante il termine dilatorio e 
quello di sospensione obbligatoria del termine per la stipulazione 
del contratto di cui ai commi 10 e 10-ter del medesimo artico-
lo, atteso che la mancata esecuzione immediata della prestazione 
dedotta nella gara determinerebbe un grave danno all’interes-
se pubblico che è destinata a soddisfare, ivi compresa la perdita 
di finanziamenti comunitari; in deroga alle disposizioni dell’art. 
153 del decreto del Presidente della Repubblica 5 ottobre 2010, n. 
207, la consegna dei lavori avviene immediatamente dopo la sti-
pula del contratto con l’aggiudicatario, sotto le riserve di legge; 
e) il Direttore generale di progetto può revocare in qualunque mo-
mento il responsabile unico del procedimento al fine di garanti-
re l’accelerazione degli interventi e di superare difficoltà operative 
che siano insorte nel corso della realizzazione degli stessi; può al-
tresì attribuire le funzioni di responsabile unico del procedimento 
anche ai componenti della Segreteria tecnica di cui al comma 5; 
((f) (soppressa);
g) (soppressa);))
h) in deroga all’art. 112 del Codice dei contratti pubblici di cui al 
decreto legislativo 12 aprile 2006, n. 163, nonchè alle disposizioni 
contenute nella Parte II, Titolo II, Capo II del decreto del Presiden-
te della Repubblica n. 207 del 2010, la verifica dei progetti è sosti-
tuita da un’attestazione di rispondenza degli elaborati progettuali ai 
documenti di cui all’art. 93, commi 1 e 2, del predetto Codice, ove 
richiesti, e della loro conformità alla normativa vigente, ((rilasciata 
dal Direttore generale di progetto.))
2. Il comando presso la struttura di supporto al Direttore generale 
di progetto ((e presso l’Unità «Grande Pompei»)) nell’ambito del 
contingente di cui all’art. 1, ((commi 2 e 5,)) del decreto-legge 8 
agosto 2013, n. 91, convertito, con modificazioni, dalla legge 7 ot-
tobre 2013, n. 112, non è ((assoggettato)) al nulla osta o ad altri atti 
autorizzativi dell’amministrazione di appartenenza.
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3. Al comma 5 dell’art. 1 del decreto-legge 8 agosto 2013, n. 91, con-
vertito, con modificazioni, dalla legge 7 ottobre 2013, n. 112, sono 
apportate le seguenti modificazioni:
a) il terzo periodo è sostituito dal seguente: «Con il decreto del 
Presidente del Consiglio dei ministri di cui al comma 2 è previ-
sta l’istituzione di un Comitato di gestione con il compito di ap-
provare, ai sensi degli articoli 14 e seguenti della legge 7 ago-
sto 1990, n. 241, e successive modificazioni, entro 12 mesi dalla 
data di entrata in vigore della legge di conversione del presente 
decreto, la proposta presentata dal Direttore generale di pro-
getto, di cui al comma 6, di un “Piano strategico” per lo svilup-
po delle aree comprese nel piano di gestione di cui al comma 4.»; 
b) al quarto periodo, le parole: «svolge anche le funzioni di 
“Conferenza di servizi permanente”, ed», sono soppresse; 
c) il quinto e sesto periodo sono sostituiti dai seguenti: «L’appro-
vazione del piano da parte del Comitato di gestione produce ((gli 
effetti previsti dall’art. 34 del testo unico di cui al decreto legislativo 
18 agosto 2000, n. 267, dagli articoli 14 e seguenti)) della legge 7 
agosto 1990, n. 241, ((e dall’art. 2,)) comma 203, della legge 23 di-
cembre 1996, n. 662, e sostituisce ogni altro adempimento e ogni 
altro parere, nulla osta, autorizzazione o atto di assenso comunque 
denominato necessario per la realizzazione degli interventi appro-
vati.».
((3-bis. Al comma 6 dell’art. 1 del decreto-legge 8 agosto 2013, n. 
91, convertito, con modificazioni, dalla legge 7 ottobre 2013, n. 112, 
le parole: «L’Unità, su proposta del direttore generale di progetto, 
approva un piano strategico» sono sostituite dalle seguenti: «L’Uni-
tà, sulla base delle indicazioni fornite dal direttore generale di pro-
getto, redige un piano strategico».))
4. Resta fermo il disposto dell’art. 2, comma 7, del decreto-legge 
31 marzo 2011, n. 34, convertito, con modificazioni, dalla legge 26 
maggio 2011, n. 75.
5. Per accelerare la progettazione degli interventi previsti nell’am-
bito del Grande Progetto Pompei, al fine di rispettare la scadenza 

del programma, ((è costituita, presso la Soprintendenza Speciale 
per i beni archeologici di Pompei, Ercolano e Stabia, una segrete-
ria tecnica di progettazione composta da)) non più di 20 unità di 
personale, alle quali possono essere conferiti, in deroga ai limiti fi-
nanziari previsti dalla legislazione vigente, incarichi di collabora-
zione, ai sensi dell’art. 7, comma 6, del decreto legislativo 30 marzo 
2001, n. 165, per la durata massima di 12 mesi, ((entro il limite di 
spesa)) di 900.000 euro, ((di cui 400.000 per l’anno 2014 e 500.000 
per l’anno 2015,)) per la partecipazione alle attività progettuali e di 
supporto al Grande Progetto Pompei, secondo le esigenze e i criteri 
stabiliti dal Direttore generale di progetto d’intesa con il Soprinten-
dente Speciale per i Beni archeologici di Pompei, Ercolano e Stabia. 
((5-bis. Al fine di contemperare l’esigenza di snellire i procedimen-
ti amministrativi e la necessità di garantire l’effettività e l’efficacia 
dei controlli, anche preventivi, il Direttore generale di progetto, in 
considerazione del rilevante impatto del Grande Progetto Pompei 
e coerentemente con quanto stabilito dalla legge 6 novembre 2012, 
n. 190, adotta un piano di gestione dei rischi e di prevenzione della 
corruzione e individua un responsabile di comprovata esperienza 
e professionalità, anche scelto tra i membri della segreteria tecnica 
di cui al comma 5, deputato all’attuazione e alla vigilanza sul fun-
zionamento e sull’organizzazione del piano, senza nuovi o maggiori 
oneri a carico della finanza pubblica.))
6. Per l’attuazione delle disposizioni di cui al comma 5, nel limite 
massimo di 400.000 euro per l’anno 2014, si fa fronte con le risor-
se disponibili sul bilancio della Soprintendenza Speciale per i Beni 
archeologici di Pompei, Ercolano e Stabia. Per l’anno 2015, ((nel 
limite)) di 500.000 euro, si provvede ai sensi dell’art. 17.

Art. 3
Misure urgenti per la tutela e la valorizzazione del complesso 
della Reggia di Caserta
1. Entro il 31 dicembre 2014 è predisposto il Progetto di riasse-
gnazione degli spazi dell’intero complesso della Reggia di Caserta, 
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comprendente la Reggia, il Parco reale, il Giardino «all’inglese», 
l’Oasi di San Silvestro e l’Acquedotto Carolino, con l’obiettivo di 
restituirlo ((alla sua esclusiva destinazione)) culturale, educativa e 
museale. A tal fine, entro 30 giorni dalla data di entrata in vigore del 
presente decreto è nominato, con decreto del Presidente del Con-
siglio dei ministri, su proposta del Ministro dei beni e delle attività 
culturali e del turismo, un commissario straordinario. Il commissa-
rio è nominato tra esperti di comprovata competenza provenienti 
dai ruoli del personale dirigenziale del Ministero dei beni e delle 
attività culturali e del turismo o delle altre amministrazioni statali e 
dura in carica fino al 31 dicembre 2014.
2. Ferme restando le attribuzioni della Soprintendenza speciale per 
il patrimonio storico, artistico ed etno-antropologico e per il polo 
museale della città di Napoli e della Reggia di Caserta e delle altre 
amministrazioni in ordine alla gestione ordinaria del sito, il com-
missario di cui al comma 1, consegnatario unico dell’intero com-
plesso, svolge i seguenti compiti: a) convoca riunioni tra tutti i sog-
getti pubblici e privati che operano negli spazi del complesso della 
Reggia, anche allo scopo di verificare la compatibilità delle attività 
svolte con la destinazione culturale, educativa e museale del sito; 
b) coordina i soggetti di cui alla lettera a) e lo svolgimento di tutte 
le attività in essere negli spazi del complesso della Reggia al fine di 
garantire la realizzazione del Progetto di cui al comma 1; c) gestisce 
gli spazi comuni del complesso della Reggia, monitorandone l’uso 
da parte dei soggetti di cui alla lettera a); d) predispone entro il 31 
dicembre 2014, d’intesa con la Soprintendenza speciale per il patri-
monio storico, artistico ed etnoantropologico e per il polo museale 
della città di Napoli e della Reggia di Caserta, con l’Agenzia del De-
manio e con il Ministero della difesa, il Progetto di riassegnazione 
e di restituzione degli spazi del complesso della Reggia ((alla loro 
esclusiva destinazione)) culturale, educativa e museale, ((stabilen-
do un crono-programma relativo alla delocalizzazione graduale 
delle attività svolte negli spazi del complesso e definendo la desti-
nazione d’uso degli spazi medesimi.)) A tal fine si avvale anche dei 

giovani tirocinanti del progetto «Mille giovani per la cultura» ((di 
cui all’art. 2,)) comma 5-bis del decreto-legge 28 giugno 2013, n. 
76, convertito, con modificazioni, dalla legge 9 agosto 2013, n. 99. 
Il Progetto è approvato con decreto del Presidente del Consiglio dei 
ministri, su proposta del Ministro dei beni e delle attività culturali 
e del turismo.
3. Con il decreto del Presidente del Consiglio dei ministri di cui al 
comma 1 è definito il compenso del commissario, nel rispetto di 
quanto previsto dall’art. 23-ter del decreto-legge 6 dicembre 2011, 
n. 201, convertito, con modificazioni, dalla legge 22 dicembre 2011, 
n. 214, e successive modificazioni, e ne sono ulteriormente speci-
ficati i compiti nell’ambito di quelli indicati al comma 2. All’onere 
derivante dal presente comma si provvede, ((nel limite)) di 50.000 
euro ((per l’anno 2014,)) ai sensi dell’art. 17.

Art. 4
Disposizioni urgenti per la tutela del decoro dei siti culturali
1. Il comma 1-bis dell’art. 52 del Codice dei beni culturali e del pae-
saggio, di cui al decreto legislativo 22 gennaio 2004, n. 42, aggiunto 
dall’art. 4-bis del decreto-legge 8 agosto 2013, n. 91, convertito, con 
modificazioni, dalla legge di conversione 7 ottobre 2013, n. 112, è 
rinominato a partire dalla data di entrata in vigore del presente de-
creto «1-ter». Al fine di rafforzare le misure di tutela del decoro 
((dei complessi monumentali e degli altri immobili del demanio 
culturale interessati da flussi turistici particolarmente rilevanti)) e 
anche in relazione al comma 5 dell’art. 70 del decreto legislativo 26 
marzo 2010, n. 59, di attuazione della direttiva 2006/123/CE del 
Parlamento europeo e del Consiglio del 12 dicembre 2006 relativa 
ai servizi nel mercato interno, al comma 1-ter dell’art. 52 del Co-
dice dei beni culturali e del paesaggio, di cui al decreto legislativo 
22 gennaio 2004, n. 42, come rinominato dal presente articolo, ((al 
primo periodo, le parole: «di contrastare l’esercizio, nelle aree pub-
bliche aventi particolare valore archeologico, storico, artistico e pa-
esaggistico, di attività commerciali e artigianali in forma ambulante 
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o su posteggio, nonchè di qualsiasi altra attività non compatibile 
con le esigenze di tutela del patrimonio culturale, con particolare 
riferimento alla necessità» sono soppresse e le parole: «le Direzioni 
regionali per i beni culturali e paesaggistici e le sopraintendenze, 
sentiti gli enti locali» sono sostituite dalle seguenti: «i competenti 
uffici territoriali del Ministero, d’intesa con i Comuni»,)) ed è ag-
giunto, in fine, il seguente periodo: «In particolare, i competenti 
uffici territoriali del Ministero e i Comuni avviano, d’intesa, pro-
cedimenti di riesame, ai sensi dell’art. 21-quinquies della legge 7 
agosto 1990, n. 241, delle autorizzazioni e delle concessioni di suolo 
pubblico, ((anche a rotazione,)) che risultino non più compatibili 
con le esigenze di cui al presente comma, anche in deroga a even-
tuali disposizioni regionali adottate in base all’art. 28, commi 12, 
13 e 14, del decreto legislativo 31 marzo 1998, n. 114, e successive 
modificazioni, nonchè in deroga ai criteri per il rilascio e il rinnovo 
della concessione dei posteggi per l’esercizio del commercio su aree 
pubbliche e alle disposizioni transitorie stabilite nell’intesa in sede 
di Conferenza unificata, ai sensi dell’art. 8, comma 6, della legge 
5 giugno 2003, n. 131, prevista dall’art. 70, comma 5, del decreto 
legislativo 26 marzo 2010, n. 59, recante attuazione della direttiva 
2006/123/CE del Parlamento europeo e del Consiglio del 12 dicem-
bre 2006 relativa ai servizi nel mercato interno. In caso di revoca 
del titolo, ove non risulti possibile il trasferimento dell’attività com-
merciale in una collocazione alternativa ((potenzialmente equiva-
lente,)) al titolare è corrisposto da parte dell’amministrazione pro-
cedente l’indennizzo di cui ((all’art. 21-quinquies, comma 1, terzo 
periodo, della legge 7 agosto 1990, n. 241, nel limite massimo della 
media dei ricavi annui dichiarati negli ultimi cinque anni di attività, 
aumentabile del 50 per cento in caso di comprovati investimenti 
effettuati nello stesso periodo per adeguarsi alle nuove prescrizioni 
in materia emanate dagli enti locali.))
2. Dall’attuazione del presente articolo non ((devono derivare)) 
nuovi o maggiori oneri a carico della finanza pubblica.

Art. 5
Disposizioni urgenti in materia di organizzazione e funziona-
mento delle fondazioni lirico - sinfoniche
1. ((Al fine di fare fronte allo stato di grave crisi del settore e di 
pervenire al risanamento delle gestioni e al rilancio delle attività 
delle fondazioni lirico - sinfoniche,)) all’art. 11 del decreto-legge 
8 agosto 2013, n. 91, convertito, con modificazioni, dalla legge 7 
ottobre 2013, n. 112, sono apportate le seguenti modificazioni: 
a) al comma 1, lettera g), è aggiunto, in fine, il seguente periodo: 
«Nelle more della definizione del procedimento di contrattazio-
ne collettiva nel settore lirico-sinfonico di cui all’art. 2 del decre-
to-legge 30 aprile 2010, n. 64, convertito, con modificazioni, dalla 
legge 29 giugno 2010, n. 100, le fondazioni lirico-sinfoniche che 
hanno presentato il piano di risanamento ai sensi del presen-
te articolo possono negoziare ed applicare nuovi contratti inte-
grativi aziendali, compatibili con i vincoli finanziari stabiliti dal 
piano, purchè tali nuovi contratti prevedano l’assorbimento sen-
za ulteriori costi per la fondazione di ogni eventuale incremento 
del trattamento economico conseguente al rinnovo del Contratto 
collettivo nazionale di lavoro (C.C.N.L.) e ferma restando l’appli-
cazione del procedimento di cui al comma 19 in materia di auto-
rizzazione alla sottoscrizione degli accordi in caso di non confor-
mità dei contratti aziendali con il contratto nazionale di lavoro;»; 
b) il comma 13 è sostituito dal seguente:
«13. Per il personale eventualmente risultante in eccedenza all’esi-
to della rideterminazione delle dotazioni organiche di cui al com-
ma 1, alle fondazioni di cui al medesimo comma, fermo restando 
il divieto di procedere a nuove assunzioni a tempo indeterminato, 
è estesa l’applicazione dell’art. 2, comma 11, lettera a), del decre-
to-legge 6 luglio 2012, n. 95, convertito, con modificazioni, dalla 
legge 7 agosto 2012, n. 135, ivi comprese le disposizioni in materia 
di liquidazione del trattamento di fine rapporto comunque deno-
minato. Il personale amministrativo e tecnico dipendente a tempo 
indeterminato alla data di entrata in vigore del presente decreto che 
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risulti ancora eccedente, è assunto a tempo indeterminato, tramite 
procedure di mobilità avviate dalla fondazione, dalla società Ales 
S.p.A., in base alle proprie esigenze produttive nei limiti della so-
stenibilità finanziaria consentita dal proprio bilancio e senza nuovi 
o maggiori oneri per la finanza pubblica, previa prova d’idoneità 
finalizzata all’individuazione dell’inquadramento nelle posizioni 
disponibili, applicando al personale assunto la disciplina anche sin-
dacale in vigore presso Ales S.p.A.»;
c) al comma 15, alinea, le parole: «30 giugno 2014» sono sostituite 
dalle seguenti: «31 dicembre 2014»;
d) al comma 15, lettera a), numero 5), sono aggiunte, in fine, le 
seguenti parole: «Continuano ad applicarsi, in quanto compatibili, 
le disposizioni dell’art. 14 del decreto legislativo 29 giugno 1996, n. 
367.»;
e) il comma 16 è sostituito dal seguente:
«16. Le nuove disposizioni statutarie si applicano con decorrenza 
dal 1º gennaio 2015. La decorrenza può comunque essere anti-
cipata in caso di rinnovo degli organi in scadenza. All’entrata in 
vigore delle nuove disposizioni statutarie si rinnovano gli organi 
di amministrazione, ivi incluso il collegio dei revisori dei con-
ti. Il mancato adeguamento delle disposizioni statutarie nei ter-
mini di cui al presente articolo determina comunque l’applica-
zione dell’art. 21 del decreto legislativo 29 giugno 1996, n. 367.»; 
f) ((al comma 19, secondo periodo, sono aggiunte, in fine, le seguen-
ti parole: «, intendendosi per trattamento fondamentale dei dipen-
denti delle fondazioni lirico-sinfoniche il minimo retributivo, gli 
aumenti periodici di anzianità, gli aumenti di merito e l’indennità 
di contingenza. Tali riduzioni non possono in ogni caso essere supe-
riori al 50 per cento di un ventiseiesimo dello stipendio di base»;)) 
((f-bis) il comma 19-bis è abrogato;))
g) dopo il comma 21, è inserito il seguente:
«21-bis. Nell’ambito del rilancio del sistema nazionale musicale di 
eccellenza, sono altresì determinati, con decreto del Ministro dei 
beni e delle attività culturali e del turismo non avente natura rego-

lamentare da adottarsi, di concerto con il Ministro dell’economia 
e delle finanze, entro il 31 luglio 2014, i criteri per la individua-
zione delle fondazioni lirico-sinfoniche che, presentando evidenti 
peculiarità per la specificità della storia e della cultura operistica e 
sinfonica italiana, per la loro funzione e rilevanza internazionale, 
per le capacità produttive, per i rilevanti ricavi propri, nonché per il 
significativo e continuativo apporto finanziario di soggetti privati, 
si dotano di forme organizzative speciali. Le fondazioni dotate di 
forme organizzative speciali, non rientranti nella fattispecie di cui 
al comma 1, percepiscono a decorrere dal 2015 un contributo dello 
Stato a valere sul ((Fondo unico per lo spettacolo,)) di cui alla legge 
30 aprile 1985, n. 163, determinato in una percentuale con valenza 
triennale, e contrattano con le organizzazioni sindacali maggior-
mente rappresentative un autonomo contratto di lavoro che rego-
la all’unico livello aziendale tutte le materie che sono regolate dal 
Contratto collettivo nazionale di lavoro (C.C.N.L.) di settore e dagli 
accordi integrativi aziendali, previa dimostrazione alle autorità vi-
gilanti della compatibilità economico-finanziaria degli istituti pre-
visti e degli impegni assunti. Tali fondazioni sono individuate con 
decreto del Ministro dei beni e delle attività culturali e del turismo, 
da adottarsi entro il 31 ottobre 2014, aggiornabile triennalmente, e 
adeguano i propri statuti, nei termini del comma 16, in deroga al 
comma 15, lettere a), numeri 2) e 3), e b), del presente articolo.». 
((1-bis. Le Agenzie fiscali possono ricorrere alla transazione fisca-
le di cui all’art. 182-ter del regio decreto 16 marzo 1942, n. 267, e 
successive modificazioni, anche nei confronti delle fondazioni li-
rico-sinfoniche che abbiano presentato i piani di risanamento de-
finitivi ai sensi dell’art. 11 del decreto-legge 8 agosto 2013, n. 91, 
convertito, con modificazioni, dalla legge 7 ottobre 2013, n. 112, e 
successive modificazioni, corredati di tutti gli atti indicati al comma 
2 del citato art. 11 e, in particolare, del referto del collegio dei revi-
sori dei conti, e nel rispetto di quanto previsto dal comma 1, lettere 
a), g) e g-bis), del medesimo art. 11, ove tale transazione risulti ne-
cessaria ai fini della realizzazione dei predetti piani di risanamento. 
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Dall’attuazione del presente comma non devono derivare nuovi o 
maggiori oneri per la finanza pubblica.))
2. Al fine di valorizzare e sostenere le attività operistiche nella capi-
tale d’Italia, la «Fondazione Teatro dell’Opera di Roma» assume il 
nome di Fondazione «Teatro dell’Opera di Roma Capitale».
3. Le amministrazioni straordinarie delle fondazioni lirico-sinfoni-
che di cui all’art. 21 del decreto legislativo 29 giugno 1996, n. 367, 
che non abbiano ancora adeguato i propri statuti alla data di entrata 
in vigore del presente decreto, sono prorogate sino alla nomina dei 
nuovi organi ordinari a seguito della approvazione del nuovo statu-
to con le modalità e nei termini previsti nell’art. 11 del decreto-leg-
ge n. 91 del 2013, convertito, con modificazioni, dalla legge n. 112 
del 2013, così come modificato dal comma 1 del presente articolo, e 
comunque previa verifica della sussistenza degli eventuali requisiti 
di cui al citato art. 11, comma 21-bis, come introdotto dal comma 
1, lettera g) del presente articolo.
4. Il trattamento economico, ove previsto, dei componenti degli 
organi di amministrazione, direzione e controllo, nonchè dei di-
pendenti, consulenti e collaboratori delle fondazioni lirico-sinfo-
niche non può superare il limite massimo retributivo previsto dagli 
articoli 23-bis e 23-ter del decreto-legge 6 dicembre 2011, n. 201, 
convertito, con modificazioni, dalla legge 22 dicembre 2011, n. 214 
e successive modificazioni. Tale limite è riferito al trattamento eco-
nomico onnicomprensivo, incluso ogni trattamento accessorio ri-
conosciuto. I contratti in essere sono adeguati a partire dalla data di 
entrata in vigore del presente decreto.
5. Sono abrogati: a) l’art. 1 del decreto-legge 30 aprile 2010, n. 64, 
convertito, con modificazioni, dalla legge 29 giugno 2010, n. 100; b) 
il comma 327 dell’art. 1 della legge 27 dicembre 2013, n. 147.
6. Il fondo di rotazione di cui all’art. 11, comma 6, del decreto-legge 
8 agosto 2013, n. 91, convertito, con modificazioni, dalla legge 7 
ottobre 2013, n. 112, è incrementato, per l’anno 2014, di 50 milioni 
di euro. Al relativo onere si provvede mediante corrispondente ri-
duzione dell’autorizzazione di spesa di cui all’art. 1, comma 10, del 

decreto-legge 8 aprile 2013, n. 35, convertito, con modificazioni, 
dalla legge 6 giugno 2013, n. 64, utilizzando la dotazione per l’an-
no 2014 della «Sezione per assicurare la liquidità alle regioni e alle 
province autonome per pagamenti dei debiti certi, liquidi ed esi-
gibili diversi da quelli finanziari e sanitari». Al fine dell’erogazione 
delle risorse di cui al presente comma si applicano le disposizioni 
di cui al comma 7 dell’art. 11 del decreto-legge n. 91 del 2013. ((6-
bis. È istituito presso il Ministero dei beni e delle attività culturali e 
del turismo un tavolo tecnico tra le fondazioni lirico-sinfoniche, il 
sistema bancario e la società Cassa depositi e prestiti Spa, finalizza-
to all’individuazione di misure utili a garantire la sostenibilità del 
debito gravante sulle fondazioni medesime e il contenimento degli 
oneri finanziari. Dall’attuazione del presente comma non devono 
derivare nuovi o maggiori oneri a carico della finanza pubblica.))
7. Dall’attuazione del presente articolo, ad esclusione del comma 
6, ((non devono)) derivare nuovi o maggiori oneri a carico della 
finanza pubblica.

Art. 6
((Disposizioni urgenti per la crescita del settore cinematografico 
e audiovisivo, anche attraverso l’attrazione di investimenti esteri 
in Italia e il miglioramento della qualità dell’offerta))
1. All’art. 1, comma 335, della legge 24 dicembre 2007, n. 244, e 
successive modificazioni, le parole: «euro 5.000.000» sono sostituite 
dalle seguenti: «dieci milioni di euro» e le parole: «opera filmica» 
sono sostituite dalle seguenti: «impresa di produzione esecutiva per 
ciascun periodo d’imposta».
((1-bis. Le somme stanziate ai sensi dell’art. 7 del decreto-legge 8 
agosto 2013, n. 91, convertito, con modificazioni, dalla legge 7 ot-
tobre 2013, n. 112, e non impegnate per l’anno 2014 possono essere 
utilizzate entro il 31 dicembre 2015.))
2. All’art. 8 del decreto-legge 8 agosto 2013, n. 91, convertito, con 
modificazioni, dalla legge 7 ottobre 2013, n. 112, sono apportate le 
seguenti modifiche:



- 168 - - 169 - 

((a) al comma 3, le parole: «110 milioni di euro a decorrere dal 
2014» sono sostituite dalle seguenti: «110 milioni di euro per l’anno 
2014 e di 115 milioni di euro annui a decorrere dall’anno 2015»;))
b) il comma 4 è sostituito dal seguente:
«4. Le disposizioni applicative dei commi 1 e 2, nonché quelle fi-
nalizzate a garantire il rispetto del limite massimo di spesa di cui 
al comma 3 anche con riferimento ai limiti da assegnare, rispetti-
vamente, ai benefici di cui al comma 1, con particolare riguardo a 
quello previsto dall’art. 1, comma 335, della citata legge n. 244 del 
2007, e al beneficio di cui al comma 2, sono dettate con decreto del 
Ministro dei beni e delle attività culturali e del turismo, di concer-
to con il Ministro dell’economia e delle finanze, sentito il Ministro 
dello sviluppo economico, da adottare entro il 30 giugno 2014.».
((2-bis. Per favorire l’offerta cinematografica di qualità artisti-
co-culturale, alle imprese di esercizio cinematografico iscritte negli 
elenchi di cui all’art. 3 del decreto legislativo 22 gennaio 2004, n. 28, 
che abbiano i requisiti della piccola o media impresa ai sensi della 
normativa dell’Unione europea, è riconosciuto, per gli anni 2015 e 
2016, un credito d’imposta nella misura del 30 per cento dei costi 
sostenuti per il ripristino, il restauro e l’adeguamento strutturale e 
tecnologico delle sale cinematografiche. L’intervento è riservato alle 
sale esistenti almeno dal 1° gennaio 1980, secondo le disposizioni 
contenute nel decreto previsto nel comma 2-quater; il credito d’im-
posta è riconosciuto fino ad un massimo di 100.000 euro e comun-
que fino all’esaurimento dell’importo massimo di cui al comma 
2-sexies, ed è ripartito in tre quote annuali di pari importo.
2-ter. Il credito d’imposta di cui al comma 2-bis non concorre alla 
formazione del reddito ai fini delle imposte sui redditi e del valore 
della produzione ai fini dell’imposta regionale sulle attività produt-
tive e non rileva ai fini del rapporto di cui agli articoli 61 e 109, com-
ma 5, del testo unico delle imposte sui redditi, di cui al decreto del 
Presidente della Repubblica 22 dicembre 1986, n. 917, e successive 
modificazioni. Il credito d’imposta è utilizzabile in compensazione 
ai sensi dell’art. 17 del decreto legislativo 9 luglio 1997, n. 241, e suc-

cessive modificazioni, presentando il modello F24 esclusivamente 
attraverso i servizi telematici messi a disposizione dall’Agenzia del-
le entrate, pena lo scarto dell’operazione di versamento, secondo 
modalità e termini definiti con provvedimento del Direttore della 
medesima Agenzia, ovvero è cedibile dal beneficiario, nel rispetto 
delle disposizioni di cui agli articoli 1260 e seguenti del codice civi-
le e previa adeguata dimostrazione dell’effettività del diritto al cre-
dito medesimo, a intermediari bancari, finanziari e assicurativi. Tali 
cessionari possono utilizzare il credito ceduto solo in compensa-
zione con i propri debiti d’imposta o contributivi ai sensi del citato 
decreto legislativo n. 241 del 1997. Anche a seguito della cessione, 
restano impregiudicati i poteri delle competenti amministrazioni 
relativi al controllo delle dichiarazioni dei redditi, all’accertamento 
e all’irrogazione delle sanzioni nei confronti del beneficiario che ha 
ceduto il credito d’imposta di cui al comma 2-bis.
2-quater. Con decreto del Ministro dei beni e delle attività cultu-
rali e del turismo, di concerto con il Ministro dell’economia e delle 
finanze, sentito il Ministro dello sviluppo economico, da adottare 
entro tre mesi dalla data di entrata in vigore della legge di conver-
sione del presente decreto, sono definiti, in particolare, i criteri e 
le procedure per l’accesso al beneficio di cui al comma 2-bis e per 
il suo recupero in caso di illegittimo utilizzo, nonchè le ulteriori 
specificazioni ai fini del contenimento della spesa complessiva en-
tro i limiti di cui al comma 2-sexies. 2-quinquies. Le agevolazioni 
fiscali previste dal comma 2-bis del presente articolo sono alterna-
tive e non cumulabili con i contributi di cui all’art. 15 del decreto 
legislativo 22 gennaio 2004, n. 28, e con le agevolazioni fiscali pre-
viste dall’art. 1, comma 327, lettera c), numero 1), della legge 24 
dicembre 2007, n. 244. 2-sexies. Ai maggiori oneri derivanti dalla 
concessione dei crediti d’imposta di cui al comma 2-bis, nel limite 
massimo complessivo di 3 milioni di euro per ciascuno degli anni 
2015, 2016, 2017 e 2018, si provvede nei limiti delle disponibilità 
del Fondo per il restauro delle sale cinematografiche, da istituire 
nello stato di previsione del Ministero dei beni e delle attività cultu-
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rali e del turismo. Il Fondo è alimentato, nella misura di massima di 
3 milioni di euro per ciascuno degli anni 2015, 2016, 2017 e 2018, 
con le risorse di cui all’art. 8, comma 3, del decreto-legge 8 ago-
sto 2013, n. 91, convertito, con modificazioni, dalla legge 7 ottobre 
2013, n. 112, come modificato dal comma 2 del presente articolo. 
Il Ministro dell’economia e delle finanze è autorizzato ad apportare, 
con propri decreti, le occorrenti variazioni di bilancio.
3. All’onere derivante dall’attuazione del comma 2 del presente ar-
ticolo, nel limite massimo di 5 milioni di euro annui a decorrere 
dall’anno 2015, si provvede ai sensi dell’art. 17.))

Art. 7
((Piano strategico Grandi Progetti Beni culturali e altre misure 
urgenti per il patrimonio e le attività culturali))
1. Con decreto del Ministro dei beni e delle attività culturali e del 
turismo, ((sentiti il Consiglio superiore per i beni culturali e pa-
esaggistici e la Conferenza unificata di cui all’art. 8 del decreto 
legislativo 28 agosto 1997, n. 281, e successive modificazioni,)) 
è adottato, entro il 31 dicembre di ogni anno e, per il 2014, an-
che in data antecedente, il Piano strategico «Grandi Progetti Beni 
culturali», ai fini della crescita della capacità attrattiva del Paese. 
Il Piano individua beni o siti di eccezionale interesse culturale e 
di rilevanza nazionale per i quali sia necessario e urgente realiz-
zare interventi organici di tutela, riqualificazione, valorizzazione 
e promozione culturale, anche a fini turistici. Per l’attuazione de-
gli interventi del Piano strategico «Grandi Progetti Beni cultura-
li» è autorizzata la spesa di 5 milioni di euro per il 2014, 30 mi-
lioni di euro per il 2015 e 50 milioni di euro per il 2016. Ai re-
lativi oneri si provvede mediante corrispondente riduzione dello 
stanziamento del fondo speciale di conto capitale iscritto, ai fini 
del bilancio triennale 2014-2016, nell’ambito del programma 
«Fondi di riserva e speciali» della missione «Fondi da ripartire» 
dello stato di previsione del Ministero dell’economia e delle finanze 
per l’anno 2014, allo scopo utilizzando l’accantonamento relativo 

al Ministero dei beni e delle attività culturali e del turismo. Il Mi-
nistro dell’economia e delle finanze è autorizzato ad apportare, con 
propri decreti, le occorrenti variazioni di bilancio. A decorrere dal 
1o gennaio 2017, al Piano strategico «Grandi Progetti Beni cultu-
rali» è destinata una quota pari al 50 per cento delle risorse per 
le infrastrutture assegnata alla spesa per investimenti in favore dei 
beni culturali ai sensi dell’art. 60, comma 4, della legge 27 dicembre 
2002, n. 289, ((come da ultimo sostituito dal comma 2 del presente 
articolo. Entro il 31 marzo di ogni anno, il Ministro dei beni e delle 
attività culturali e del turismo presenta alle Camere una relazione 
concernente gli interventi già realizzati e lo stato di avanzamento di 
quelli avviati nell’anno precedente e non ancora conclusi.))
2. All’art. 60, della legge 27 dicembre 2002, n. 289 e successive mo-
dificazioni, sono apportate le seguenti modificazioni:
a) il comma 4 è sostituito dal seguente:
«4. A decorrere dal 2014, una quota pari al 3 per cento delle risorse 
aggiuntive annualmente previste per le infrastrutture e iscritte nello 
stato di previsione della spesa del Ministero delle infrastrutture e 
dei trasporti è destinata alla spesa per investimenti in favore dei 
beni culturali. L’assegnazione della predetta quota è disposta dal 
CIPE nell’ambito delle risorse effettivamente disponibili, su propo-
sta del Ministro dei beni e delle attività culturali e del turismo, di 
concerto con il Ministro delle infrastrutture e dei trasporti, sulla 
base della finalizzazione derivante da un programma di interventi 
in favore dei beni culturali»;
b) dopo il comma 4-bis è inserito il seguente:
«4-ter. Per finanziare progetti culturali elaborati da enti locali nelle 
periferie urbane è destinata una quota delle risorse di cui al comma 
4, pari a 3.000.000 di euro, per ciascuno degli anni 2014, 2015 e 
2016.».
3. Nell’ambito delle iniziative del Piano nazionale garanzia giovani, 
il Fondo «Mille giovani per la cultura» previsto dall’art. 2, comma 
5-bis del decreto-legge 28 giugno 2013, n. 76, convertito, con mo-
dificazioni, dalla legge 9 agosto 2013, n. 99, è rifinanziato con stan-
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ziamento pari a 1 milione di euro per il 2015.
((3-bis. Al terzo periodo del comma 24 dell’art. 13 del decreto-legge 23 
dicembre 2013, n. 145, convertito, con modificazioni, dalla legge 21 
febbraio 2014, n. 9, le parole: «entro il 30 giugno 2014» sono sostituite 
dalle seguenti: «entro il 31 marzo 2015». 3-ter. Il comma 25 dell’art. 
13 del decreto-legge 23 dicembre 2013, n. 145, convertito, con modi-
ficazioni, dalla legge 21 febbraio 2014, n. 9, è sostituito dal seguente: 
«25. Entro il 31 dicembre 2014, con decreto del Ministro dei beni 
e delle attività culturali e del turismo, di concerto con il Ministro 
per gli affari regionali e le autonomie, sono disciplinati i criteri per 
l’utilizzo delle risorse per gli interventi di cui al comma 24 e sono 
previste le modalità di attuazione dei relativi interventi anche attra-
verso apposita convenzione con l’Associazione nazionale dei comu-
ni italiani (ANCI)». 3-quater. Al fine di favorire progetti, iniziative 
e attività di valorizzazione e fruizione del patrimonio culturale ma-
teriale e immateriale italiano, anche attraverso forme di confronto 
e di competizione tra le diverse realtà territoriali, promuovendo 
la crescita del turismo e dei relativi investimenti, con decreto del 
Presidente del Consiglio dei ministri, su proposta del Ministro dei 
beni e delle attività culturali e del turismo, previa intesa in sede di 
Conferenza unificata di cui agli articoli 8 e 9 del decreto legisla-
tivo 28 agosto 1997, n. 281, e successive modificazioni, è adotta-
to, entro sessanta giorni dalla data di entrata in vigore della legge 
di conversione del presente decreto, il «Programma Italia 2019», 
volto a valorizzare, attraverso forme di collaborazione tra lo Sta-
to, le regioni e gli enti locali, il patrimonio progettuale dei dossier 
di candidatura delle città a «Capitale europea della cultura 2019». 
Il «Programma Italia 2019» individua, secondo principi di traspa-
renza e pubblicità, anche tramite portale web, per ciascuna delle 
azioni proposte, l’adeguata copertura finanziaria, anche attraverso 
il ricorso alle risorse previste dai programmi dell’Unione europea 
per il periodo 2014-2020. Per le medesime finalità di cui al primo 
periodo, il Consiglio dei ministri conferisce annualmente il titolo 
di «Capitale italiana della cultura» ad una città italiana, sulla base 

di un’apposita procedura di selezione definita con decreto del Mi-
nistro dei beni e delle attività culturali e del turismo, previa intesa 
in sede di Conferenza unificata, anche tenuto conto del percorso di 
individuazione della città italiana «Capitale europea della cultura 
2019». I progetti presentati dalla città designata «Capitale italiana 
della cultura» al fine di incrementare la fruizione del patrimonio 
culturale materiale e immateriale hanno natura strategica di rilievo 
nazionale ai sensi dell’art. 4 del decreto legislativo 31 maggio 2011, 
n. 88, e sono finanziati a valere sulla quota nazionale del Fondo 
per lo sviluppo e la coesione, programmazione 2014-2020, di cui 
all’art. 1, comma 6, della legge 27 dicembre 2013, n. 147, nel limite 
di un milione di euro per ciascuno degli anni 2015, 2016, 2017, 
2018 e 2020. A tal fine il Ministro dei beni e delle attività culturali e 
del turismo propone al Comitato interministeriale per la program-
mazione economica i programmi da finanziare con le risorse del 
medesimo Fondo, nel limite delle risorse disponibili a legislazione 
vigente. In ogni caso, gli investimenti connessi alla realizzazione 
dei progetti presentati dalla città designata «Capitale italiana della 
cultura», finanziati a valere sulla quota nazionale del Fondo per lo 
sviluppo e la coesione, programmazione 2014-2020, di cui all’art. 
1, comma 6, della legge 27 dicembre 2013, n. 147, sono esclusi dal 
saldo rilevante ai fini del rispetto del patto di stabilità interno degli 
enti pubblici territoriali.))
4. Ai maggiori oneri derivanti dall’attuazione del comma 3 si prov-
vede ai sensi dell’art. 17.

Art. 8
((Misure urgenti per favorire l’occupazione presso gli istituti e i 
luoghi della cultura di appartenenza pubblica))
((1. Al fine di fare fronte a esigenze temporanee di rafforzamen-
to dei servizi di accoglienza e di assistenza al pubblico, di miglio-
ramento e di potenziamento degli interventi di tutela, vigilanza e 
ispezione, protezione e conservazione nonchè valorizzazione dei 
beni culturali in gestione, gli istituti e i luoghi della cultura dello 
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Stato, delle regioni e degli altri enti pubblici territoriali possono im-
piegare, mediante contratti di lavoro a tempo determinato, anche in 
deroga alle disposizioni del comma 28 dell’art. 9 del decreto-legge 
31 maggio 2010, n. 78, convertito, con modificazioni, dalla legge 30 
luglio 2010, n. 122, e successive modificazioni, professionisti com-
petenti ad eseguire interventi sui beni culturali, di cui al codice dei 
beni culturali e del paesaggio, di cui al decreto legislativo 22 gen-
naio 2004, n. 42, di età non superiore a quaranta anni, individuati 
mediante apposita procedura selettiva. A decorrere dall’istituzione 
presso il Ministero dei beni e delle attività culturali e del turismo, ai 
sensi della normativa vigente, degli elenchi nazionali dei professio-
nisti competenti ad eseguire interventi sui beni culturali, i contratti 
di cui al precedente periodo sono riservati ai soggetti iscritti in detti 
elenchi. In nessun caso i rapporti di cui al presente comma possono 
costituire titolo idoneo a instaurare rapporti di lavoro a tempo in-
determinato con l’amministrazione. Ogni diversa previsione o pat-
tuizione è nulla di pieno diritto e improduttiva di effetti giuridici. I 
rapporti di cui al presente comma sono comunque valutabili ai fini 
di eventuali successive procedure selettive nella pubblica ammini-
strazione.
2. I rapporti di lavoro per le esigenze temporanee di cui al comma 
1 non pregiudicano le concessioni dei servizi per il pubblico di cui 
agli articoli 115 e 117 del codice dei beni culturali e del paesaggio, 
di cui al decreto legislativo 22 gennaio 2004, n. 42, e successive mo-
dificazioni, che non costituiscono in nessun caso motivo ostativo al 
ricorso ai predetti rapporti.
3. La finalità di miglioramento del servizio di valorizzazione dei 
beni culturali può essere conseguita, con riguardo ai giovani pro-
fessionisti di cui al comma 1 di età non superiore a ventinove anni, 
mediante la presentazione, da parte degli istituti della cultura di 
appartenenza pubblica o da parte dei corrispondenti uffici ammi-
nistrativi competenti, anche su richiesta degli enti pubblici territo-
riali, di apposite iniziative nell’ambito del servizio civile nazionale, 
settore patrimonio artistico e culturale.

4. Agli oneri derivanti dall’attuazione del presente articolo si 
provvede, per gli istituti e i luoghi della cultura dello Stato, nel 
limite di 1,5 milioni di euro per l’anno 2015, ai sensi dell’art. 17. 
Le regioni e gli enti pubblici territoriali provvedono all’attuazione 
del presente articolo nell’ambito delle risorse disponibili a legisla-
zione vigente e comunque nel rispetto delle norme di contenimento 
della spesa complessiva di personale.))

Titolo II
MISURE URGENTI A SUPPORTO DELL’ACCESSIBILITÀ DEL 
SETTORE CULTURALE E TURISTICO

Art. 9
Disposizioni urgenti recanti introduzione di un credito d’impo-
sta per la digitalizzazione degli esercizi ricettivi
1. Per sostenere la competitività del sistema turismo, favorendo la 
digitalizzazione del settore, per i periodi di imposta ((2014, 2015 e 
2016)) agli esercizi ricettivi singoli o aggregati con servizi extra-ri-
cettivi o ancillari, ((nonché, per una quota non superiore al 10 per 
cento delle risorse di cui al comma 5, alle agenzie di viaggi e ai tour 
operator che applicano lo studio di settore approvato con decreto 
del Ministro dell’economia e delle finanze 28 dicembre 2012, pub-
blicato nel supplemento straordinario n. 17 alla Gazzetta Ufficiale 
n. 303 del 31 dicembre 2012, che risultino appartenenti al cluster 
10 - Agenzie intermediarie specializzate in turismo incoming, o al 
cluster 11 - Agenzie specializzate in turismo incoming, di cui all’al-
legato 15 annesso al citato decreto)) è riconosciuto un credito d’im-
posta nella misura del trenta per cento dei costi sostenuti per inve-
stimenti e attività di sviluppo di cui al comma 2, fino all’importo 
massimo complessivo di 12.500 euro nei periodi di imposta sopra 
indicati, e comunque fino all’esaurimento dell’importo massimo di 
cui al comma 5 del presente articolo. Il credito d’imposta è ripartito 
in tre quote annuali di pari importo.
2. Il credito di imposta di cui al comma 1 è riconosciuto esclusiva-



- 176 - - 177 - 

mente per spese relative a: a) impianti wi-fi;
b) siti web ottimizzati per il sistema mobile; ((c) programmi e siste-
mi informatici per la vendita diretta di servizi e pernottamenti, pur-
ché in grado di garantire gli standard di interoperabilità necessari 
all’integrazione con siti e portali di promozione pubblici e privati 
e di favorire l’integrazione fra servizi ricettivi ed extra-ricettivi;)) 
d) spazi e pubblicità per la promozione e commercializzazione di 
servizi e pernottamenti turistici sui siti e piattaforme informatiche 
specializzate, anche gestite da tour operator e agenzie di viaggio; e) 
servizi di consulenza per la comunicazione e il marketing digitale; 
f) strumenti per la promozione digitale di proposte e offerte inno-
vative in tema di inclusione e di ospitalità per persone con disabi-
lità; g) servizi relativi alla formazione del titolare o del personale 
dipendente ai fini di quanto previsto dal presente comma. 2-bis. 
((Sono esclusi dalle spese di cui al comma 2)) i costi relativi alla 
intermediazione commerciale.
3. Gli esercizi di cui al comma 1 possono accedere al credito d’im-
posta nel rispetto dei limiti di cui al regolamento (UE) n. 1407/2013 
della Commissione europea del 18 dicembre 2013, relativo all’ap-
plicazione degli articoli 107 e 108 del trattato sul funzionamento 
dell’Unione Europea agli aiuti «de minimis». Il credito d’imposta 
non concorre alla formazione del reddito ai fini delle imposte sui 
redditi e del valore della produzione ai fini dell’imposta regionale 
sulle attività produttive, non rileva ai fini del rapporto di cui agli 
articoli 61 e 109, comma 5, del testo unico delle imposte sui redditi 
di cui al decreto del Presidente della Repubblica n. 917 del 1986, e 
successive modificazioni, ed è utilizzabile esclusivamente in com-
pensazione ai sensi dell’art. 17 del decreto legislativo 9 luglio 1997, 
n. 241, e successive modificazioni, presentando il modello F24 
esclusivamente attraverso i servizi telematici messi a disposizione 
dall’Agenzia delle Entrate, pena lo scarto dell’operazione di versa-
mento, secondo modalità e termini definiti con provvedimento 
del Direttore della medesima Agenzia. ((La prima quota del credi-
to d’imposta relativo alle spese effettuate nel periodo d’imposta in 

corso alla data di entrata in vigore del presente decreto è utilizzabile 
non prima del 1º gennaio 2015. 4-bis. L’incentivo fiscale di cui al 
comma 1 è revocato se i beni oggetto degli investimenti sono desti-
nati a finalità estranee all’esercizio di impresa.))
4. Con decreto del Ministro dei beni e delle attività culturali e del 
turismo, di concerto con il Ministro dell’economia e delle finanze, 
sentito il Ministro dello sviluppo economico, da adottare entro tre 
mesi dalla data di entrata in vigore della legge di conversione del 
presente decreto sono definite le tipologie di spese eleggibili, le pro-
cedure per la loro ammissione al beneficio nel rispetto del limite di 
cui al comma 5, le soglie massime di spesa eleggibile per singola 
voce di spesa sostenuta, nonché le procedure di recupero nei casi 
di utilizzo illegittimo dei crediti d’imposta secondo quanto stabilito 
dall’art. 1, comma 6, del decreto-legge 25 marzo 2010, n. 40, con-
vertito, con modificazioni, dalla legge 22 maggio 2010, n. 73. 5. Ai 
maggiori oneri derivanti dalla concessione dei crediti d’imposta di 
cui al comma 1, nel limite massimo complessivo di 15 milioni di 
euro per ciascuno dei periodi di imposta 2015, 2016, 2017, 2018 e 
2019 si provvede ai sensi dell’art. 17.

Art. 10
((Disposizioni urgenti per riqualificare e migliorare le strutture 
ricettive turistico-alberghiere e favorire l’imprenditorialità nel 
settore turistico))
((1. Al fine di migliorare la qualità dell’offerta ricettiva per accre-
scere la competitività delle destinazioni turistiche, per il periodo 
d’imposta in corso alla data di entrata in vigore del presente de-
creto e per i due successivi, alle imprese alberghiere esistenti alla 
data del 1° gennaio 2012 è riconosciuto un credito d’imposta nella 
misura del 30 per cento delle spese sostenute fino ad un massimo di 
200.000 euro nei periodi di imposta sopra indicati per gli interventi 
di cui al comma 2. Il credito d’imposta è riconosciuto fino all’esau-
rimento dell’importo massimo di cui al comma 7.
2. Il credito di imposta di cui al comma 1 è riconosciuto per le spe-
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se relative a interventi di ristrutturazione edilizia di cui all’art. 3, 
comma 1, lettere b), c) e d), del testo unico di cui al decreto del Pre-
sidente della Repubblica 6 giugno 2001, n. 380, e successive modi-
ficazioni, o a interventi di eliminazione delle barriere architettoni-
che, in conformità alla legge 9 gennaio 1989, n. 13, e al decreto del 
Ministro dei lavori pubblici 14 giugno 1989, n. 236, anche tenendo 
conto dei principi della «progettazione universale» di cui alla Con-
venzione delle Nazioni Unite sui diritti delle persone con disabilità, 
adottata a New York il 13 dicembre 2006, resa esecutiva con legge 3 
marzo 2009, n. 18, e di incremento dell’efficienza energetica, ovvero 
per le tipologie di spesa di cui al comma 7 del presente articolo, 
secondo le modalità ivi previste.
3. Il credito d’imposta di cui al comma 1 è ripartito in tre quote an-
nuali di pari importo e, in ogni caso, è riconosciuto nel rispetto dei 
limiti di cui al regolamento (UE) n. 1407/2013 della Commissione, 
del 18 dicembre 2013, relativo all’applicazione degli articoli 107 e 
108 del Trattato sul funzionamento dell’Unione europea agli aiuti 
«de minimis». Il credito d’impostanon concorre alla formazione del 
reddito ai fini delle imposte sui redditi e del valore della produzione 
ai fini dell’imposta regionale sulle attività produttive, non rileva ai 
fini del rapporto di cui agli articoli 61 e 109, comma 5, del testo 
unico delle imposte sui redditi, di cui al decreto del Presidente della 
Repubblica 22 dicembre 1986, n. 917, e successive modificazioni, 
ed è utilizzabile esclusivamente in compensazione, ai sensi dell’art. 
17 del decreto legislativo 9 luglio 1997, n. 241, e successive modifi-
cazioni. La prima quota del credito d’imposta relativo alle spese ef-
fettuate nel periodo d’imposta in corso alla data di entrata in vigore 
del presente decreto è utilizzabile non prima del 10 gennaio 2015(1).
(1) Nella Gazzetta ufficale n. 117 d3l 1-08-2014 è segnalata tale errata 
corrige: ‘’Nel testo coordinato citato in epigrafe, pubblicato nella so-
praindicata Gazzetta  Ufficiale, è apportata le seguente correzione: 
alla pagina 57, seconda colonna, all’art. 10, comma 3, al penultimo 
rigo, dove è scritto: “...è utilizzabile non prima del 10 gennaio 2015.”, 
leggasi: “...è utilizzabile non prima del 1° gennaio 2015.”. 

4. Con decreto del Ministro dei beni e delle attività culturali e del 
turismo, di concerto con il Ministro dell’economia e delle finanze, 
con il Ministro dello sviluppo economico e con il Ministro delle 
infrastrutture e dei trasporti, sentita la Conferenza unificata di cui 
all’art. 8 del decreto legislativo 28 agosto 1997, n. 281, e successive 
modificazioni, da adottare entro tre mesi dalla data di entrata in 
vigore della legge di conversione del presente decreto, sono stabili-
te le disposizioni applicative del presente articolo, con riferimento, 
in particolare a: a) le tipologie di strutture alberghiere ammesse al 
credito di imposta; b) le tipologie di interventi ammessi al bene-
ficio, nell’ambito di quelli di cui al comma 2; c) le procedure per 
l’ammissione al beneficio, che avviene secondo l’ordine cronologico 
di presentazione delle relative domande, nel rispetto dei limiti di 
cui ai commi 1 e 7; d) le soglie massime di spesa ammissibile per 
singola voce di spesa sostenuta; e) le procedure di recupero nei casi 
di utilizzo illegittimo dei crediti d’imposta, secondo quanto stabi-
lito dall’art. 1, comma 6, del decreto-legge 25 marzo 2010, n. 40, 
convertito, con modificazioni, dalla legge 22 maggio 2010, n. 73.
5. Per le medesime finalità di cui al comma 1, nonché per promuo-
vere l’adozione e la diffusione della «progettazione universale» e 
l’incremento dell’efficienza energetica, il Ministro dei beni e delle 
attività culturali e del turismo, con proprio decreto da emanare en-
tro tre mesi dalla data di entrata in vigore della legge di conversione 
del presente decreto, previa intesa in sede di Conferenza unificata, 
aggiorna gli standard minimi, uniformi in tutto il territorio nazio-
nale, dei servizi e delle dotazioni per la classificazione delle struttu-
re ricettive e delle imprese turistiche, ivi compresi i condhotel e gli 
alberghi diffusi, tenendo conto delle specifiche esigenze connesse 
alle capacità ricettiva e di fruizione dei contesti territoriali e dei si-
stemi di classificazione alberghiera adottati a livello europeo e in-
ternazionale.
6. Per favorire il rafforzamento delle imprese turistiche e la loro ag-
gregazione in distretti turistici e reti d’impresa:
a) all’art. 3 del decreto-legge 13 maggio 2011, n. 70, convertito, con 
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modificazioni, dalla legge 12 luglio 2011, n. 106, e successive modi-
ficazioni, sono apportate le seguenti modificazioni: 1) al comma 4, 
le parole: «nei territori costieri» sono soppresse, le parole: «con de-
creto del Presidente del Consiglio dei Ministri» sono sostituite dalle 
seguenti: «con decreto del Ministro dei beni e delle attività culturali 
e del turismo» e le parole: «nei medesimi territori» sono sostituite 
dalle seguenti: «nei territori interessati»; 2) al comma 5, al primo 
periodo, le parole: «entro il 31 dicembre 2012, dalle Regioni d’intesa 
con il Ministero dell’economia e delle finanze» sono sostituite dalle 
seguenti: «entro il 31 dicembre 2015, dalle Regioni d’intesa con il 
Ministero dei beni e delle attività culturali e del turismo» e il secon-
do periodo è soppresso; 3) dopo il comma 5 è inserito il seguente: 
«5-bis. Nell’ambito dei distretti, come individuati ai sensi dei com-
mi 4 e 5, possono essere realizzati progetti pilota, concordati con 
i Ministeri competenti in materia di semplificazione amministra-
tiva e fiscalità, anche al fine di aumentare l’attrattività, favorire 
gli investimenti e creare aree favorevoli agli investimenti (AFAI) 
mediante azioni per la riqualificazione delle aree del distretto, 
per la realizzazione di opere infrastrutturali, per l’aggiornamento 
professionale del personale, per la promozione delle nuove tec-
nologie»; 4) al comma 6, la lettera b) è sostituita dalla seguente: 
«b) i distretti costituiscono “zone a burocrazia zero” ai sen-
si dell’art. 37-bis del decreto-legge 18 ottobre 2012, n. 179, con-
vertito, con modificazioni, dalla legge 17 dicembre 2012, n. 221; 
restano esclusi dalle misure di semplificazione le autorizzazioni e 
gli altri atti di assenso comunque denominati prescritti dal codice 
dei beni culturali e del paesaggio, di cui al decreto legislativo 22 
gennaio 2004, n. 42»;
b) in deroga a quanto previsto dal comma 1 dell’art. 37-bis del de-
creto-legge 18 ottobre 2012, n. 179, convertito, con modificazioni, 
dalla legge 17 dicembre 2012, n. 221, le misure di agevolazione e di 
semplificazione connesse al regime proprio delle «zone a burocrazia 
zero» trovano applicazione per tutte le aree e gli immobili ricaden-
ti nell’ambito territoriale del distretto turistico, ancorchè soggetti a 

vincolo paesaggistico-territoriale o del patrimonio storico-artistico; 
c) il contratto di rete di cui all’art. 3, comma 4-ter, del decreto-legge 
10 febbraio 2009, n. 5, convertito, con modificazioni, dalla legge 
9 aprile 2009, n. 33, e successive modificazioni, è utilizzabile con 
riferimento al settore turistico anche per il perseguimento dei se-
guenti obiettivi: supportare i processi di riorganizzazione della fi-
liera turistica; migliorare la specializzazione e la qualificazione del 
comparto; incoraggiare gli investimenti per accrescere la capacità 
competitiva e innovativa dell’imprenditoria turistica nazionale, in 
particolare sui mercati esteri.
7. Ai maggiori oneri derivanti dalla concessione del credito d’impo-
sta di cui al comma 1, nel limite massimo complessivo di 20 milioni 
di euro per l’anno 2015 e di 50 milioni di euro per gli anni dal 2016 
al 2019, si provvede ai sensi dell’art. 17. Una quota pari al 10 per 
cento del limite massimo complessivo di cui al primo periodo è 
destinata, per ciascun anno, alla concessione del credito d’imposta 
di cui al comma 1 in favore delle imprese alberghiere indicate al 
medesimo comma per le spese relative a ulteriori interventi, com-
prese quelle per l’acquisto di mobili e componenti d’arredo destinati 
esclusivamente agli immobili oggetto degli interventi di cui al com-
ma 2, a condizione che il beneficiario non ceda a terzi né destini a 
finalità estranee all’esercizio di impresa i beni oggetto degli investi-
menti prima del secondo periodo d’imposta successivo.))

Art. 11
Norme urgenti in materia di mobilità, accoglienza e guide turi-
stiche
1. Il Ministero delle infrastrutture e dei trasporti, d’intesa con il Mi-
nistero dei beni e delle attività culturali e del turismo e ((con)) la 
Conferenza permanente per i rapporti tra lo Stato, le regioni e le 
province autonome di Trento e di Bolzano, entro 180 giorni dal-
la data di entrata in vigore del presente decreto, redige e adotta il 
piano straordinario della mobilità turistica. Tale piano favorisce la 
fruibilità del patrimonio culturale con particolare attenzione alle 
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destinazioni minori, ((al Sud Italia e alle aree interne del Paese.))
2. Per promuovere la realizzazione di circuiti nazionali di eccellen-
za a sostegno dell’offerta turistica e del sistema Italia e accelerare il 
rilascio da parte delle amministrazioni competenti dei relativi per-
messi, nulla osta, autorizzazioni, licenze e atti di assenso comunque 
denominati, il Ministero dei beni e delle attività culturali e del tu-
rismo, in qualità di amministrazione procedente, convoca apposite 
conferenze di servizi ai sensi degli articoli 14 e seguenti della legge 
7 agosto 1990, n. 241, e successive modificazioni.
3. Per le medesime finalità di cui al comma 2 e per favorire la rea-
lizzazione di percorsi pedonali, ((ciclabili, equestri, mototuristici, 
fluviali e ferroviari,)) le case cantoniere, i caselli e le stazioni fer-
roviarie o marittime, le fortificazioni e i fari, nonchè ulteriori im-
mobili di appartenenza pubblica non utilizzati o non utilizzabili a 
scopi istituzionali, possono essere concessi in uso gratuito, ((con 
acquisizione delle eventuali migliorie, senza corresponsione di al-
cun corrispettivo, al momento della restituzione del bene, mediante 
procedura ad evidenza pubblica nella quale sia riconosciuta ade-
guata rilevanza agli elementi di sostenibilità ambientale, efficienza 
energetica e valutazione dell’opportunità turistica,)) a imprese, co-
operative e associazioni, costituite in prevalenza da ((soggetti fino a 
quaranta anni,)) con oneri di manutenzione straordinaria a carico 
del concessionario. Il termine di durata della concessione non può 
essere superiore ((a nove anni, rinnovabili per altri nove anni, te-
nendo in considerazione le spese di investimento sostenute.))
3-bis. Per le finalità di cui al comma 3, le agevolazioni di cui all’art. 
2 del decreto legislativo 21 aprile 2000, n. 185, e successive modifi-
cazioni, si applicano anche alle società cooperative.
((3-ter. Al fine di potenziare l’offerta turistico-culturale e di valoriz-
zare con azioni congiunte il paesaggio e il patrimonio storico-arti-
stico della nazione, nell’ambito del Piano strategico nazionale per 
lo sviluppo del turismo in Italia, assumono priorità i progetti di 
valorizzazione del paesaggio, anche tramite l’ideazione e la realiz-
zazione di itinerari turistico-culturali dedicati, inseriti nei circuiti 

nazionali di cui al comma 2 e nei percorsi di cui al comma 3. Gli iti-
nerari sono finalizzati a mettere in rete i siti di interesse culturale e 
paesaggistico presenti in diversi territori, migliorandone la fruizio-
ne pubblica. A tal fine, le regioni e gli enti locali, singoli o associa-
ti, predispongono, d’intesa con il Ministero dei beni e delle attività 
culturali e del turismo e con il Ministero dello sviluppo economico, 
appositi progetti, elaborati sulla base dell’analisi dei territori e del-
la mappatura delle risorse nonchè della progettazione di interventi 
concreti e mirati a favorire l’integrazione turistica.))
4. All’art. 3, comma 3, della legge 6 agosto 2013, n. 97, le parole: 
«novanta giorni dalla data di entrata in vigore della presente legge» 
sono sostituite dalle seguenti: «il 31 ottobre 2014», ((e sono aggiun-
te, in fine, le seguenti parole:)) «, nonché, previa intesa in sede di 
Conferenza Unificata, i requisiti necessari ad ottenere tale abilita-
zione e la disciplina del procedimento di rilascio.».
5. Dall’attuazione del presente articolo non ((devono derivare)) 
nuovi o maggiori oneri a carico della finanza pubblica.

((Art. 11 bis
Start-up turismo
1. In aggiunta a quanto stabilito dall’art. 25, comma 2, lettera f), 
del decreto-legge 18 ottobre 2012, n. 179, convertito, con modifi-
cazioni, dalla legge 17 dicembre 2012, n. 221, si considerano start-
up innovative anche le società che abbiano come oggetto sociale la 
promozione dell’offerta turistica nazionale attraverso l’uso di tec-
nologie e lo sviluppo di software originali, in particolare, agendo 
attraverso la predisposizione di servizi rivolti alle imprese turisti-
che. Tali servizi devono riguardare la formazione del titolare e del 
personale dipendente, la costituzione e l’associazione di imprese 
turistiche e culturali, strutture museali, agenzie di viaggio al det-
taglio, uffici turistici di informazione e accoglienza per il turista e 
tour operator di autotrasporto, in modo tale da aumentare qualita-
tivamente e quantitativamente le occasioni di permanenza nel ter-
ritorio; l’offerta di servizi centralizzati di prenotazione in qualsiasi 
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forma, compresi sistemi telematici e banche di dati in convenzione 
con agenzie di viaggio o tour operator, la raccolta, l’organizzazione, 
la razionalizzazione nonché l’elaborazione statistica dei dati relativi 
al movimento turistico; l’elaborazione e lo sviluppo di applicazioni 
web che consentano di mettere in relazione aspetti turistici cultura-
li e di intrattenimento nel territorio nonché lo svolgimento di atti-
vità conoscitive, promozionali e di commercializzazione dell’offerta 
turistica nazionale, in forma di servizi di incoming ovvero di acco-
glienza di turisti nel territorio di intervento, studiando e attivando 
anche nuovi canali di distribuzione.
2. Le imprese start-up innovative di cui al comma 1 possono essere 
costituite anche nella forma della società a responsabilità limitata 
semplificata ai sensi dell’art. 2463-bis del codice civile.
3. Le società di cui al comma 2, qualora siano costituite da persone 
fisiche che non abbiano compiuto il quarantesimo anno di età all’at-
to della costituzione della medesima società, sono esenti da impo-
sta di registro, diritti erariali e tasse di concessione governativa.
4. Agli oneri derivanti dal presente articolo, pari a 2 milioni di euro 
annui a decorrere dall’anno 2015, si provvede mediante riduzione 
del Fondo per interventi strutturali di politica economica, di cui 
all’art. 10, comma 5, del decreto-legge 29 novembre 2004, n. 282, 
convertito, con modificazioni, dalla legge 27 dicembre 2004, n. 307. 
Il Ministro dell’economia e delle finanze è autorizzato ad apportare, 
con propri decreti, le occorrenti variazioni di bilancio.
5. Le disposizioni del presente articolo si applicano a decorrere dal 
1º gennaio 2015.))

Titolo III
MISURE URGENTI PER L’AMMINISTRAZIONE DEL PATRI-
MONIO CULTURALE E DEL TURISMO

Art. 12
((Misure urgenti per la semplificazione, la trasparenza, l’impar-
zialità e il buon andamento dei procedimenti in materia di beni 
culturali e paesaggistici))
1. Al fine di semplificare i procedimenti in materia di autorizzazione 
paesaggistica, all’art. 146 del Codice dei beni culturali e del paesag-
gio, di cui al decreto legislativo 22 gennaio 2004, n. 42, e successive 
modificazioni, sono apportate le seguenti modifiche: a) al comma 
4 è aggiunto, in fine, il seguente periodo: «Il termine di efficacia 
dell’autorizzazione decorre dal giorno in cui acquista efficacia il ti-
tolo edilizio eventualmente necessario per la realizzazione dell’in-
tervento, a meno che il ritardo in ordine al rilascio e alla conse-
guente efficacia di quest’ultimo non sia dipeso da circostanze impu-
tabili all’interessato.»; ((b). (soppressa). 1-bis. Al fine di assicurare 
l’imparzialità e il buon andamento dei procedimenti autorizzatori 
in materia di beni culturali e paesaggistici, i pareri, nulla osta o altri 
atti di assenso comunque denominati, rilasciati dagli organi peri-
ferici del Ministero dei beni e delle attività culturali e del turismo, 
possono essere riesaminati, d’ufficio o su segnalazione delle altre 
amministrazioni coinvolte nel procedimento, da apposite commis-
sioni di garanzia per la tutela del patrimonio culturale, costituite 
esclusivamente da personale appartenente ai ruoli del medesimo 
Ministero e previste a livello regionale o interregionale dal rego-
lamento di organizzazione di cui all’art. 14, comma 3. Le commis-
sioni di garanzia possono riesaminare la decisione entro il termine 
perentorio di dieci giorni dalla ricezione dell’atto, che è trasmesso 
per via telematica dai competenti organi periferici del Ministero dei 
beni e delle attività culturali e del turismo, contestualmente alla sua 
adozione, alle commissioni e altre amministrazioni coinvolte nel 
procedimento; queste ultime possono chiedere il riesame dell’atto 
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entro tre giorni dalla sua ricezione. Decorso inutilmente il termine 
di dieci giorni di cui al precedente periodo, l’atto si intende con-
fermato. La procedura di cui al presente comma si applica altresì 
nell’ipotesi di dissenso espresso in sede di conferenza di servizi ai 
sensi dell’art. 14-quater, comma 1, della legge 7 agosto 1990, n. 241, 
e successive modificazioni, anche su iniziativa dell’amministrazio-
ne procedente. Nelle more dell’adozione del regolamento di cui al 
primo periodo, con il quale sono disciplinate le funzioni e la com-
posizione delle commissioni, il potere di riesame di cui al presente 
comma è attribuito ai comitati regionali di coordinamento previsti 
dall’art. 19 del regolamento di cui al decreto del Presidente della 
Repubblica 26 novembre 2007, n. 233. Alle attività delle commis-
sioni di cui al presente comma si provvede nell’ambito delle risorse 
umane, strumentali e finanziarie disponibili a legislazione vigente. 
Ai componenti delle predette commissioni non sono corrisposti 
gettoni, compensi, rimborsi di spese o altri emolumenti comunque 
denominati. 1-ter. Per assicurare la trasparenza e la pubblicità dei 
procedimenti di tutela e valorizzazione del patrimonio culturale, 
nonchè per favorire le attività di studio e di ricerca in materia di 
beni culturali e paesaggistici, tutti gli atti aventi rilevanza esterna 
e i provvedimenti adottati dagli organi centrali e periferici del Mi-
nistero dei beni e delle attività culturali e del turismo nell’esercizio 
delle funzioni di tutela e valorizzazione di cui al codice dei beni cul-
turali e del paesaggio, di cui al decreto legislativo 22 gennaio 2004, 
n. 42, sono pubblicati integralmente nel sito internet del Ministero 
e in quello, ove esistente, dell’organo che ha adottato l’atto, secondo 
le disposizioni in materia di pubblicità, trasparenza e diffusione di 
informazioni di cui al decreto legislativo 14 marzo 2013, n. 33. È 
fatta salva l’applicazione delle disposizioni del codice in materia di 
protezione dei dati personali, di cui al decreto legislativo 30 giugno 
2003, n. 196.))
2. Con regolamento da emanare ai sensi dell’art. 17, comma 2, della 
legge 23 agosto 1988, n. 400, entro sei mesi dalla data di entrata 
in vigore del presente decreto, su proposta del Ministro dei beni 

e delle attività culturali e del turismo, d’intesa con la Conferenza 
unificata, ai sensi dell’art. 3 del decreto legislativo 28 agosto 1997, 
n. 281, sono dettate disposizioni modificative e integrative al re-
golamento di cui all’art. 146, comma 9, quarto periodo, del Codi-
ce dei beni culturali e del paesaggio di cui al decreto legislativo n. 
42 del 2004, e successive modificazioni, al fine di ampliare e preci-
sare le ipotesi di interventi di lieve entità, nonchè allo scopo di ope-
rare ulteriori semplificazioni procedimentali, ferme, comunque, le 
esclusioni di cui agli articoli 19, comma 1, e 20, comma 4, della 
legge 7 agosto 1990, n. 241, e successive modificazioni.
3. Al fine di semplificare e razionalizzare le norme sulla riproduzio-
ne di beni culturali, al Codice dei beni culturali e del paesaggio, di 
cui al decreto legislativo n. 42 del 2004 e successive modificazioni, 
sono apportate le seguenti modifiche: a) al comma 3 dell’art. 108 
dopo la parola «pubblici» sono inserite le seguenti: «o privati» e 
dopo la parola «valorizzazione» sono inserite le seguenti: «, purchè 
attuate senza scopo di lucro.»; b) all’art. 108, dopo il comma 3, è ag-
giunto il seguente: ((«3-bis. Sono in ogni caso libere le seguenti atti-
vità, svolte senza scopo di lucro, per finalità di studio, ricerca, libera 
manifestazione del pensiero o espressione creativa, promozione 
della conoscenza del patrimonio culturale:)) 1) la riproduzione di 
beni culturali ((diversi dai beni bibliografici e archivistici)) attuata 
con modalità che non comportino alcun contatto fisico con il bene, 
ne’ l’esposizione dello stesso a sorgenti luminose, ne’, ((all’interno 
degli istituti della cultura,)) l’uso di stativi o treppiedi; 2) la divul-
gazione con qualsiasi mezzo delle immagini di beni culturali, legit-
timamente acquisite, in modo da non poter essere ulteriormente 
riprodotte ((a scopo di lucro, neanche indiretto».))
4. Al fine di semplificare la consultazione degli archivi, sono adot-
tate le seguenti modificazioni del Codice dei beni culturali e del 
paesaggio, di cui al decreto legislativo n. 42 del 2004 e successi-
ve modificazioni: a) la lettera b-bis) del comma 1 dell’art. 122 ((è 
abrogata;)) b) al comma 1 dell’art. 41, primo periodo, le parole 
«quarant’anni» sono sostituite dalle seguenti: «trent’anni».
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5. Dall’attuazione del presente articolo non ((devono derivare)) 
nuovi o maggiori oneri a carico della finanza pubblica.

Art. 13
Misure urgenti per la semplificazione degli adempimenti buro-
cratici al fine di favorire l’imprenditorialità turistica
1. Sono soggetti a segnalazione certificata di inizio attività, nei li-
miti e alle condizioni di cui all’art. 19 della legge 7 agosto 1990, n. 
241, e successive modificazioni, e ai sensi dell’art. 29, comma 2-ter, 
della medesima legge:
a) l’avvio e l’esercizio delle strutture turistico-ricettive; b) l’apertura, 
il trasferimento e le modifiche concernenti l’operatività delle agen-
zie di viaggi e turismo, nel rispetto dei requisiti professionali, di 
onorabilità e finanziari, previsti dalle competenti leggi regionali e 
delle province autonome di Trento e di Bolzano.
2. Le regioni e le province autonome di Trento e Bolzano adeguano 
i rispettivi ordinamenti ai principi di semplificazione previsti dal 
comma 1.
3. Dall’attuazione del presente articolo non devono derivare nuovi 
o maggiori oneri a carico della finanza pubblica.

((Art. 13 bis))
Istituzione del gruppo di lavoro sul tax free shopping
1. È istituito con decreto del Ministro dell’economia e delle finanze, 
di concerto con il Ministro dei beni e delle attività culturali e del 
turismo, entro quarantacinque giorni dalla data di entrata in vigore 
della legge di conversione del presente decreto, un gruppo di lavoro 
finalizzato a individuare principi e criteri per la disciplina dei con-
tratti di intermediazione finanziaria tax free shopping, per la cor-
retta applicazione dell’art. 38-quater del decreto del Presidente della 
Repubblica 26 ottobre 1972, n. 633, e successive modificazioni, al 
fine di individuare risorse da destinare alle attività di promozione 
del turismo.
2. Al gruppo di lavoro, istituito presso il Ministero dell’economia e 

delle finanze, partecipano rappresentanti del Ministero dell’econo-
mia e delle finanze, del Ministero dei beni e delle attività culturali e 
del turismo, del Ministero della giustizia, del Ministero degli affari 
esteri e del Dipartimento per le politiche europee della Presidenza 
del Consiglio dei ministri.
3. Entro cinque mesi dall’inizio della sua attività il gruppo di lavoro 
deve concludere i propri lavori e formulare proposte operative al 
Ministro dell’economia e delle finanze e al Ministro dei beni e delle 
attività culturali e del turismo.
4. Ai componenti del gruppo di lavoro non sono corrisposti get-
toni, compensi, rimborsi di spese o altri emolumenti comunque 
denominati.
Dall’attuazione del presente articolo non devono derivare nuovi o 
maggiori oneri a carico della finanza pubblica.))

Art. 14
Misure urgenti per la riorganizzazione del Ministero dei beni e 
delle attività culturali e del turismo e per il rilancio dei musei
1. Per consentire al Ministero dei beni e delle attività culturali e del 
turismo l’adozione delle misure di riordino finalizzate a conseguire 
ulteriori riduzioni della spesa ai sensi della normativa vigente e al 
fine di assicurare l’unitarietà e la migliore gestione degli interventi 
necessari per la tutela del patrimonio culturale a seguito del verifi-
carsi di eventi calamitosi di cui all’art. 2, comma 1, lettera c), della 
legge 24 febbraio 1992, n. 225, per i quali sia vigente o sia stato deli-
berato lo stato d’emergenza, all’art. 54, del decreto legislativo 30 lu-
glio 1999, n. 300, sono apportate, senza nuovi o maggiori oneri per la 
finanza pubblica e nel rispetto delle dotazioni organiche definite in 
attuazione del decreto-legge 6 luglio 2012, n. 95, convertito, con mo-
dificazioni, dalla legge 7 agosto 2012, n. 135, le seguenti modifiche: 
a) il comma 1 è sostituito dal seguente: «1. Il Ministero si articola in 
uffici dirigenziali generali centrali e periferici, coordinati da un segre-
tario generale, e in non più di due uffici dirigenziali generali presso il 
Gabinetto del Ministro. Il numero degli uffici dirigenziali generali, in-
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cluso il segretario generale, non può essere superiore a ventiquattro.»; 
b) dopo il comma 2 è aggiunto il seguente: «2-bis. A seguito del 
verificarsi di eventi calamitosi ((di cui all’art. 2,)) comma 1, lettera 
c), della legge 24 febbraio 1992, n. 225, per i quali sia vigente o sia 
stato deliberato nei dieci anni antecedenti lo stato d’emergenza, il 
Ministro, con proprio decreto, può, in via temporanea e comunque 
per un periodo non superiore a cinque anni, riorganizzare gli uffici 
del Ministero esistenti nelle aree colpite dall’evento calamitoso, fer-
ma rimanendo la dotazione organica complessiva e senza nuovi o 
maggiori oneri per la finanza pubblica.».
2. Con decreto del Ministro dei beni e delle attività culturali e del 
turismo, di concerto con il Ministro dell’economia e delle finan-
ze e con il Ministro per la semplificazione e la pubblica ammini-
strazione, i poli museali, gli istituti e luoghi della cultura statali 
e gli uffici competenti su complessi di beni distinti da eccezio-
nale valore archeologico, storico, artistico o architettonico, pos-
sono essere trasformati in soprintendenze dotate di autonomia 
scientifica, finanziaria, ((contabile)) e organizzativa, senza nuovi 
o maggiori oneri per la finanza pubblica e nel rispetto delle do-
tazioni organiche definite in attuazione del decreto-legge 6 luglio 
2012, n. 95, convertito, con modificazioni, dalla legge 7 agosto 
2012, n. 135. A ciascun provvedimento è allegato l’elenco ((dei 
poli museali)) e delle soprintendenze già dotate di autonomia. 
Nelle strutture di cui al primo periodo del presente comma, vi è un 
amministratore unico, in luogo del consiglio di amministrazione, da 
affiancare al soprintendente, con specifiche competenze gestionali e 
amministrative in materia di valorizzazione del patrimonio culturale. 
I poli museali e gli istituti e i luoghi della cultura di cui al primo 
periodo svolgono, di regola, in forma diretta i servizi di assistenza 
culturale e di ospitalità per il pubblico di cui all’art. 117, comma 2, 
lettere a) e g), del Codice dei beni culturali e del paesaggio, di cui al 
decreto legislativo 22 gennaio 2004, n. 42.
((2-bis. Al fine di adeguare l’Italia agli standard internazionali in 
materia di musei e di migliorare la promozione dello sviluppo della 

cultura, anche sotto il profilo dell’innovazione tecnologica e digi-
tale, con il regolamento di cui al comma 3 sono individuati, senza 
nuovi o maggiori oneri per la finanza pubblica e nel rispetto delle 
dotazioni organiche definite in attuazione del decreto-legge 6 lu-
glio 2012, n. 95, convertito, con modificazioni, dalla legge 7 agosto 
2012, n. 135, i poli museali e gli istituti della cultura statali di rile-
vante interesse nazionale che costituiscono uffici di livello dirigen-
ziale. I relativi incarichi possono essere conferiti, con procedure di 
selezione pubblica, per una durata da tre a cinque anni, a persone 
di particolare e comprovata qualificazione professionale in mate-
ria di tutela e valorizzazione dei beni culturali e in possesso di una 
documentata esperienza di elevato livello nella gestione di istituti e 
luoghi della cultura, anche in deroga ai contingenti di cui all’art. 19, 
comma 6, del decreto legislativo 30 marzo 2001, n. 165, e successive 
modificazioni, e comunque nei limiti delle dotazioni finanziarie de-
stinate a legislazione vigente al personale dirigenziale del Ministero 
dei beni e delle attività culturali e del turismo.))
3. A decorrere dalla data di entrata in vigore del regolamento di 
organizzazione del Ministero dei beni e delle attività culturali e del 
turismo ai sensi della normativa vigente, sono abrogati gli articoli 7 
e 8 del decreto legislativo 20 ottobre 1998, n. 368. Con il medesimo 
regolamento di organizzazione di cui al precedente periodo, sono 
altresì apportate le modifiche al decreto del Presidente della Repub-
blica 29 maggio 2003, n. 240, necessarie all’attuazione del comma 2.
4. Dall’attuazione del presente articolo non ((devono derivare)) 
nuovi o maggiori oneri a carico della finanza pubblica.

Art. 15
Misure urgenti per il personale del Ministero dei beni e delle at-
tività culturali e del turismo
1. Al fine di assicurare l’espletamento delle funzioni di tutela, frui-
zione e valorizzazione del patrimonio culturale statale, nelle more 
della definizione delle procedure di mobilità, le assegnazioni tem-
poranee del personale non dirigenziale del comparto Scuola presso 
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il Ministero dei beni e delle attività culturali e del turismo possono 
essere prorogate fino al 31 agosto 2015, in deroga al limite tempora-
le di cui all’art. 30, comma 2-sexies, del decreto legislativo 30 marzo 
2001, n. 165, e successive modificazioni, ai fini della predisposizio-
ne di un piano di revisione dell’utilizzo del personale comandato, 
nel rispetto della normativa vigente in materia di assunzioni in caso 
di inquadramento nei ruoli del personale comandato.
2. Per le finalità di cui al comma 1, nonché per prevenire situazio-
ni di emergenza e di grave degrado ed effettuare i connessi inter-
venti non altrimenti differibili, il Ministero dei beni e delle attività 
culturali e del turismo promuove, senza nuovi o maggiori oneri a 
carico della finanza pubblica, procedure di mobilità con il passag-
gio diretto a domanda da parte del personale non dirigenziale in 
servizio presso amministrazioni pubbliche di cui all’art. 1, comma 
2, del decreto legislativo 30 marzo 2001, n. 165, e successive modi-
ficazioni, che presentano situazioni di soprannumerarietà rispetto 
alla dotazione organica o di eccedenza per ragioni funzionali. Tali 
procedure possono interessare in particolare profili con competen-
ze tecniche specifiche in materia di beni culturali e paesaggistici. Il 
passaggio avviene previa selezione secondo criteri e nel rispetto dei 
limiti numerici e finanziari individuati con decreto del Ministro dei 
beni e delle attività culturali e del turismo di concerto con il Mini-
stro dell’economia e delle finanze e con il Ministro per la semplifica-
zione e la pubblica amministrazione, con conferma della situazione 
di soprannumerarietà e di eccedenza da parte dell’amministrazione 
di provenienza.
((2-bis. Al fine di assicurare l’espletamento delle funzioni di tute-
la, fruizione e valorizzazione del patrimonio culturale statale, dalla 
data di entrata in vigore della legge di conversione del presente de-
creto, al personale della I area di ruolo del Ministero dei beni e delle 
attività culturali e del turismo, risultante in soprannumero all’esito 
delle riduzioni previste dall’art. 2, comma 1, del decreto-legge 6 lu-
glio 2012, n. 95, convertito, con modificazioni, dalla legge 7 agosto 
2012, n. 135, non si applicano le disposizioni di cui all’art. 2, commi 

11, lettere c), d) ed e), e 12, del citato decreto-legge 6 luglio 2012, n. 
95, convertito, con modificazioni, dalla legge 7 agosto 2012, n. 135, 
e successive modificazioni. In relazione alle unità di personale della 
I area risultanti in soprannumero nei ruoli del Ministero dei beni e 
delle attività culturali e del turismo, è reso indisponibile, nelle dota-
zioni organiche del personale delle aree II e III del medesimo Mini-
stero, un numero di posti equivalente dal punto di vista finanziario.
2-ter. Per le medesime finalità di cui al comma 2-bis nonchè al 
fine di assicurare la piena funzionalità degli istituti del Ministero 
dei beni e delle attività culturali e del turismo, la durata temporale 
dell’obbligo di permanenza nella sede di prima destinazione, di cui 
all’art. 35, comma 5-bis, del decreto legislativo 30 marzo 2001, n. 
165, per il personale in servizio di ruolo nel medesimo Ministero, è 
di tre anni. La presente disposizione costituisce norma non deroga-
bile dai contratti collettivi.))
3. Alla copertura degli oneri derivanti dall’applicazione del comma 
1, ((pari a 1,05 milioni di euro per l’anno 2014 e a 2,1 milioni di 
euro per l’anno 2015, si provvede ai sensi dell’art. 17.))

Art. 16
Trasformazione di ENIT in ente pubblico economico e liquida-
zione di Promuovi Italia S.p.A.
1. Al fine di assicurare risparmi della spesa pubblica, di migliorare 
la promozione dell’immagine unitaria dell’offerta turistica nazio-
nale e favorirne la commercializzazione, anche in occasione del-
la Presidenza italiana del semestre europeo e di EXPO 2015, l’E-
NIT-Agenzia nazionale del turismo è trasformata in ente pubblico 
economico, sottoposto alla vigilanza del Ministro dei beni e delle 
attività culturali e del turismo.
2. L’ENIT, nel perseguimento della missione di promozione del tu-
rismo, interviene per individuare, organizzare, promuovere e com-
mercializzare i servizi turistici ((e culturali e per favorire la com-
mercializzazione dei)) prodotti enogastronomici, tipici e artigianali 
in Italia e all’estero, con particolare riferimento agli investimenti nei 
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mezzi digitali, ((nella piattaforma tecnologica e nella rete internet 
attraverso il potenziamento del portale “Italia.it”, anche al fine di 
realizzare e distribuire una Carta del turista, anche solo virtuale, 
che consenta, mediante strumenti e canali digitali e apposite con-
venzioni con soggetti pubblici e privati, di effettuare pagamenti a 
prezzo ridotto per la fruizione integrata di servizi pubblici di tra-
sporto e degli istituti e dei luoghi della cultura.))
3. L’ENIT ha autonomia statutaria, regolamentare, organizzativa, 
patrimoniale, contabile e di gestione. Ne costituiscono gli organi il 
presidente, il consiglio di amministrazione e il collegio dei revisori 
dei conti. La sua attività è disciplinata dalle norme di diritto privato. 
L’ENIT stipula convenzioni con le Regioni ((e le province autonome 
di Trento e di Bolzano,)) gli enti locali ed altri enti pubblici. Fermo 
restando quanto disposto dall’art. 37, comma terzo, del decreto del 
Presidente della Repubblica 5 gennaio 1967, n. 18, le attività riferite 
a mercati esteri e le forme di collaborazione con le rappresentanze 
diplomatiche, gli uffici consolari e gli istituti italiani di cultura sono 
regolate da intese stipulate con il Ministero degli affari esteri.
4. Fino all’insediamento degli organi dell’ente trasformato e al fine 
di accelerare il processo di trasformazione, l’attività di ENIT prose-
gue nel regime giuridico vigente e le funzioni dell’organo collegiale 
di amministrazione sono svolte da un commissario straordinario, 
nominato con decreto del Presidente del Consiglio dei ministri, su 
proposta del Ministro dei beni e delle attività culturali e del turi-
smo, entro il 30 giugno 2014.
5. Entro centottanta giorni dalla data di entrata in vigore del pre-
sente decreto si provvede all’approvazione del nuovo statuto dell’E-
NIT. Lo statuto, adottato in sede di prima applicazione dal Com-
missario di cui al comma 4, è approvato con decreto del Presidente 
del Consiglio dei ministri, su proposta del Ministro dei beni e delle 
attività culturali e del turismo. Il presidente dell’ENIT è nominato 
con decreto del Presidente della Repubblica, previa deliberazione 
del Consiglio dei ministri, su proposta del Ministro dei beni e delle 
attività culturali e del turismo.

6. Lo statuto dell’ENIT definisce i compiti dell’ente nell’ambito delle 
finalità di cui al comma 2 e prevede, tra l’altro, senza alcun nuovo o 
maggiore onere per la finanza pubblica, l’istituzione di un consiglio 
federale rappresentativo delle agenzie regionali per il turismo e, in 
assenza di queste ultime, degli uffici amministrativi competenti per 
il turismo in ambito regionale, con funzioni progettuali e consultive 
nei confronti degli organi direttivi di cui al comma 3. I compo-
nenti del predetto consiglio non hanno diritto ad alcun compenso, 
((emolumento, indennità o rimborso di spese.)) Lo statuto stabili-
sce, altresì, che il consiglio di amministrazione sia composto, oltre 
che dal presidente dell’ENIT, da due membri nominati dal Ministro 
dei beni e delle attività culturali e del turismo, di cui uno su desi-
gnazione della Conferenza permanente per i rapporti tra lo Stato, 
le regioni e le province autonome di Trento e di Bolzano, e l’altro 
((sentite le organizzazioni di categoria maggiormente rappresen-
tative,)) nel rispetto della disciplina in materia di inconferibilità e 
incompatibilità di incarichi presso le pubbliche amministrazioni di 
cui al decreto legislativo 8 aprile 2013, n. 39. Lo statuto provvede 
alla disciplina delle funzioni e delle competenze degli organismi so-
pra indicati e della loro durata, nonchè dell’Osservatorio nazionale 
del turismo. L’ENIT può avvalersi del patrocinio dell’Avvocatura 
dello Stato, ai sensi dell’art. 43 del testo unico approvato con regio 
decreto 30 ottobre 1933, n. 1611, e successive modificazioni.
7. Tramite apposita convenzione triennale, con adeguamento an-
nuale per ciascun esercizio finanziario, da stipularsi tra il Ministro 
dei beni e delle attività culturali e del turismo, sentita la Conferenza 
permanente per i rapporti tra lo Stato, le regioni e le province au-
tonome di Trento e di Bolzano, e il presidente dell’ENIT, sono de-
finiti: a) gli obiettivi specificamente attribuiti all’ENIT, nell’ambito 
della missione ad esso affidata ai sensi e nei termini di cui ai commi 
2 e 6 del presente articolo; b) i risultati attesi in un arco temporale 
determinato; c) le modalità degli eventuali finanziamenti statali e 
regionali da accordare all’ENIT stessa; d) le strategie per il miglio-
ramento dei servizi; e) le modalità di verifica dei risultati di gestio-
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ne; f) le modalità necessarie ad assicurare al Ministero dei beni e 
delle attività culturali e del turismo la conoscenza dei fattori gestio-
nali interni all’ENIT, tra cui l’organizzazione, i processi e l’uso delle 
risorse; ((f-bis) le procedure e gli strumenti idonei a monitorare 
la reputazione dell’Italia nella rete web, nell’ambito degli interventi 
volti a migliorare l’offerta turistica nazionale.))
8. Al personale dell’ENIT, come trasformato ai sensi del presente 
articolo, continua ad applicarsi, fino alla individuazione nello sta-
tuto dello specifico settore di contrattazione collettiva, il contratto 
collettivo di lavoro dell’ENIT. Entro centottanta giorni dalla data 
di entrata in vigore del presente decreto, il Commissario di cui al 
comma 4, sentite le organizzazioni sindacali, adotta un piano di 
riorganizzazione del personale, individuando, ((compatibilmente 
con le disponibilità di bilancio,)) sulla base di requisiti oggettivi e 
in considerazione dei nuovi compiti dell’ENIT e anche della priori-
taria esigenza di migliorare la digitalizzazione del settore turistico 
e delle attività promo-commerciali, la dotazione organica dell’ente 
come trasformato ai sensi del presente articolo, nonchè le unità di 
personale in servizio presso ENIT e Promuovi Italia S.p.A. da as-
segnare all’ENIT come trasformata ai sensi del presente articolo. Il 
piano, inoltre, prevede la riorganizzazione, anche tramite soppres-
sione, delle sedi estere di ENIT.
9. Dopo l’approvazione del piano di cui al comma 8, il personale 
a tempo indeterminato in servizio presso ENIT assegnato all’en-
te trasformato ai sensi del presente articolo può optare per la per-
manenza presso quest’ultimo oppure per il passaggio al Ministero 
dei beni e delle attività culturali e del turismo o ad altra pubblica 
amministrazione. La Presidenza del Consiglio dei ministri -- Di-
partimento della funzione pubblica acquisisce dall’ENIT l’elenco 
del personale interessato alla mobilità e del personale in servizio 
presso ENIT non assegnato all’ENIT stessa dal medesimo piano di 
riorganizzazione di cui al comma 8, e provvede, mediante apposi-
ta ricognizione presso le amministrazioni pubbliche, a favorirne la 
collocazione, nei limiti della dotazione organica delle amministra-

zioni destinatarie e con contestuale trasferimento delle relative ri-
sorse. Con decreto del Ministro per la semplificazione e la pubblica 
amministrazione, di concerto con il Ministro dell’economia e delle 
finanze, si provvede all’assegnazione del personale presso le ammi-
nistrazioni interessate con inquadramento sulla base di apposite 
tabelle di corrispondenza approvate con il medesimo decreto. Al 
personale trasferito, che mantiene l’inquadramento previdenziale 
di provenienza, si applica il trattamento giuridico ed economico, 
compreso quello accessorio, previsto nei contratti collettivi vigenti 
dell’amministrazione di destinazione.
10. L’art. 12 del decreto-legge 14 marzo 2005, n. 35, convertito con 
modificazioni dalla legge 14 maggio 2005, n. 80, e successive mo-
dificazioni, è abrogato. Conseguentemente, entro sessanta giorni 
dall’entrata in vigore del presente decreto, il Commissario di cui 
al comma 4 pone in liquidazione la società Promuovi Italia S.p.A. 
secondo le disposizioni del Codice Civile. ((Il liquidatore della 
società Promuovi Italia S.p.a. può stipulare accordi con le società 
Italia Lavoro S.p.a. e Invitalia - Agenzia nazionale per l’attrazione 
degli investimenti e lo sviluppo d’impresa S.p.a. che prevedano il 
trasferimento presso queste ultime di unità di personale non as-
segnate all’ENIT come trasformato ai sensi del presente articolo, 
anche al fine di dare esecuzione a contratti di prestazione di servizi 
in essere alla data di messa in liquidazione della società Promuovi 
Italia S.p.a.))
11. Tutti gli atti connessi alle operazioni di trasformazione in ente 
pubblico economico di ENIT e alla liquidazione della società Pro-
muovi Italia S.p.A. sono esclusi da ogni tributo e diritto, fatta ecce-
zione per l’IVA, e vengono effettuati in regime di neutralità fiscale.
12. Dall’attuazione del presente articolo ((non devono derivare 
nuovi o maggiori oneri per la finanza pubblica.))
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Titolo IV
NORME FINANZIARIE ED ENTRATA IN VIGORE
Art. 17
Norme per la copertura finanziaria
1. Agli oneri derivanti dagli articoli 1, 2, comma 5, 3, 6, comma 
2, 7, comma 3, 8, 9, 10 e 15, pari a 1,1 milioni di euro per l’anno 
2014, a 47,8 milioni di euro per l’anno 2015, a 81,9 milioni di euro 
per l’anno 2016, a 88,20 milioni di euro per l’anno 2017, a 84,60 
milioni di euro per l’anno 2018, a 75,20 milioni di euro per l’anno 
2019 e a 5 milioni di euro a decorrere dall’anno 2020, si provvede: 
a) quanto a 1,1 milioni di euro per l’anno 2014, ai 6 milioni di euro 
per l’anno 2015, a 3,4 milioni di euro per l’anno 2016, a 4,4 milioni di 
euro per l’anno 2017, a 7,6 milioni di euro per l’anno 2018 e a 5 milioni 
di euro a decorrere dall’anno 2019, mediante corrispondente ridu-
zione del Fondo per interventi strutturali di politica economica, di 
cui all’art. 10, comma 5, del decreto-legge 29 novembre 2004, n. 282, 
convertito, con modificazioni, dalla legge 27 dicembre 2004, n. 307; 
b) quanto a 41,8 milioni di euro per l’anno 2015, a 83,8 milioni di 
euro per ciascuno degli anni 2016 e 2017, a 77 milioni di euro per 
l’anno 2018 e a 70,20 milioni di euro per l’anno 2019, si provvede 
mediante corrispondente riduzione delle proiezioni dello stanzia-
mento del fondo speciale di conto capitale iscritto, ai fini del bi-
lancio triennale 2014-2016, nell’ambito del programma «Fondi di 
riserva e speciali» della missione «Fondi da ripartire» dello stato 
di previsione del Ministero dell’economia e delle finanze per l’anno 
2014, allo scopo parzialmente utilizzando l’accantonamento relati-
vo al medesimo ministero.
((1-bis. Il Ministero dell’economia e delle finanze provvede al mo-
nitoraggio degli effetti finanziari derivanti dalle disposizioni di cui 
all’art. 1 del presente decreto, anche ai fini dell’adozione dei provve-
dimenti di cui all’art. 11, comma 3, lettera l), della legge 31 dicem-
bre 2009, n. 196.))
2. Il Ministro dell’economia e delle finanze è autorizzato ad appor-
tare, con propri decreti, le occorrenti variazioni di bilancio.

Art. 18
Entrata in vigore
1. Il presente decreto entra in vigore il giorno successivo a quello 
della sua pubblicazione nella Gazzetta Ufficiale della Repubblica 
italiana e sarà presentato alle Camere per la conversione in legge.
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Francesco Tamburella

Il marketing e la comunicazione sono alla base del mio impegno 
professionale, come consulente e/o amministratore di aziende 
pubbliche e private, in diversi settori: bancario, assicurativo, 
sanitario, costruzioni, grande distribuzione, arte e cultura.

Ho seguito l’avvento delle nuove tecnologie collegate 
all’informazione, alla digitalizzazione e alla multimedialità, 
specializzando la mia ricerca nelle applicazioni innovative per 
ottimizzare le strategie di marketing e comunicazione.

Sull’esperienza della tutela dei consumatori, maturata come 
responsabile del Centro Studi Codacons, ho fondato e presiedo 
il Comitas, una Associazione per la difesa delle Microimprese 
(comitas.it). Comitas nasce dall’adesione di tante Microimprese, 
desiderose di ottenere giustizia e contrastare i soprusi dei grandi del 
mercato.

Con il Centro Studi ho realizzato l’Osservatorio di ecocompatibilità 
dei cosmetici (dermok.it) e l’Osservatorio sulla qualità alimentare 
(cibok.it), di cui sono coordinatore.

Sono impegnato da anni nel settore dei beni e delle attività culturali: 
già Presidente della Commissione per lo sviluppo di tecnologie a 
supporto della diffusione della cultura italiana nel mondo presso il 
Ministero degli Affari Esteri; già membro della Commissione Arte 
e Musei Virtuali del Ministero per i Beni e le Attività Culturali; 
consulente del Ministero per i Beni e le Attività Culturali per le 
tecnologie e i sistemi produttivi per la cultura e per il marketing 
degli Istituti Culturali.

Mi sono impegnato come docente in Master post-universitari e Alta 
Formazione di marketing e comunicazione.

Ho scritto libri per il Ministero per i Beni e le Attività Culturali e la 
Luiss University Press.

Sono membro di tre Gruppi di Lavoro del Comitato Tecnico delle 
Comunità Intelligenti presso l’Agenzia per l’Italia Digitale della 
Presidenza del Consiglio.

Oggi sono Amministratore di Markonet srl (markonet.it) 
organizzata “per aprire tutte le strade verso il cliente”, che ha 
realizzato tra l’altro il portale ITALIVE.it e avviato l’impianto della 
piattaforma AIH - Aid Italian Heritage.

Con la controllata MKT121 srl ho realizzato il restauro e 
organizzato la gestione dell’area archeologica dello Stadio di 
Domiziano, oggi Piazza Navona, (stadiodomiziano.com) primo 
esempio di “concessione d’uso”, espressione concreta di una efficace e 
proficua collaborazione pubblico-provato.

Sono infine Amministratore di “Antonina dal 1890”,  
Casa d’Arte tra le più antiche, non solo in Italia.





Teoria e pratica, riflessioni ed esperienze, 
idee e proposte: per dare impulso 
allo sviluppo economico e sociale 
dei beni e delle attività culturali attraverso 
un equilibrato rapporto Pubblico-Privato.

L’obiettivo è consolidare il ruolo 
italiano di primaria “potenza culturale”
necessario per contribuire al recupero 
di competitività economica, 
coesione sociale e consapevolezza civile.

La strategia è l’integrazione delle politiche 
culturali con quelle del turismo, 
della eccellenza produttiva, dell’efficienza 
dei territori; insomma del “bello, buono 
e ben fatto” in un contesto di ritrovata autostima.
 


