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ha curato anche la comunicazione e il design dei prodotti di merchandising.

Sergio Bonelli (Torino, 1968), laureato in Economia all’Universita di Tori-
no con una tesi di marketing, ¢ attualmente direttore commerciale e mar-
keting dell’Editrice La Stampa e docente di marketing presso lo IED di
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italiane. Dal 2011 lavora all’Editrice La Stampa. E responsabile del comi-
tato di progetto per la realizzazione del Museo Spazio La Stampa di cui ne
dirige lattivita.
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lo Stabilimento Pilota e delle Costruzioni Sperimentali di Torino ed Arese.
Ha curato inoltre 'impostazione stilistica e la produzione di vetture specia-
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ed Amministratore del Museo Nazionale dell’Automobile “Carlo Biscaretti di
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2010 ¢ responsabile dell’Ufficio Stampa del Museo Nazionale del Risorgi-
mento Italiano di Torino.

Maria Grazia Girotto, responsabile Comunicazione, Marketing e Rela-
zioni Esterne del Museo Nazionale del Cinema di Torino e dei Film Festi-
val gestiti e organizzati dall’ente, Torino Film Festival, CinemAmbiente,
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collaborato come docente per corsi universitari e master di comunicazione
e marketing dei beni culturali. E giornalista pubblicista e socia Ferpi.

Alessandro Isaia (Torino, 1970), responsabile del progetto Abbonamen-
to Musei Lombardia Milano, dal 2008 al 2014 ¢ stato responsabile Co-
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municazione Marketing e Web per la Fondazione Torino Musei. Laurea-
to in Architettura presso il Politecnico di Torino, consegue la qualifica di
“Esperto in Sistemi di gestione e comunicazione applicati ai Beni Cultura-
1i” presso la Scuola Normale Superiore di Pisa. Nel 2001 diventa manager
degli Eventi Culturali per il Comitato per I'Organizzazione dei XX Giochi
Olimpici Invernali di Torino 2006. Collabora come docente di Marketing
museale e nuove tecnologie applicate ai beni culturali, per Master e cor-
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Sole240re Business School e Universita di Torino.
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di beni di largo consumo. In occasione dei Winter Olimpic Games 2006,
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ricerca (2001-05). Dal 2008 al 2009 ha insegnato all’Universita della Val-
le d’Aosta e dal 2010 ¢ docente a contratto presso la Scuola di dottorato
del Politecnico di Torino, dove tiene un corso sulla gestione del patrimo-
nio storico. E autore di libri e saggi sulla storia del Piemonte sabaudo. Dal
2002 nella Struttura per l'allestimento della Reggia di Venaria, dal 2007
ne dirige il Centro studi. Per la Reggia, inoltre, ha curato diverse mostre
e la rappresenta nel’ARRE (Associazione Residenze Reali Europee) e nel
Court Studies Forum. Dal 2010 ¢ fra i componenti la Commissione scienti-
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Vittoria Morganti ¢ partner de “i Chiocciodrilli”, impresa di comunica-
zione culturale. Frequenta il Liceo Artistico dell’Accademia Albertina e
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e dignita di stampa” in Lettere Moderne indirizzo storico a Torino, ¢ gior-
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collaborando fin dall’avvio al Progetto La Venaria Reale, adesso Consorzio
di Valorizzazione Culturale La Venaria Reale di cui dal 2008 dirige come
Responsabile I'area Comunicazione e Stampa.

Ugo Volli ¢ ordinario di “Filosofia della comunicazione” e “Semiotica del
testo” presso il Dipartimento di Filosofia e Scienze dell’Educazione dell’U-
niversita di Torino, dove coordina anche il Centro interdipartimentale di ri-
cerca sulla comunicazione (CIRCE) e I'indirizzo in Semiotica e media del
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rio di semiotica (Laterza 2005). Lezioni di filosofia della comunicazione
(Laterza 2008), Parole in gioco (Compositori 2009), Domande alla Torah
(LEpos 2012).
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Prefazione

di Piero Fassino*

Pensando alla prefazione di questo libro, dedicato ad alcuni musei to-
rinesi, e al “case history” che questi rappresentano, mi & venuto in mente
Carlo Ginzburg, quando scriveva... “solo la specie umana... ha I'abitudi-
ne di raccogliere, produrre (...) oggetti che hanno un’unica funzione, quel-
la di significare: offerte, suppellettili (...) reliquie, opere d’arte o curiosita
naturali conservate in musei o collezioni. A differenza delle ‘cose’, questi
oggetti portatori di significato, o ‘semiofori’ hanno la prerogativa di met-
tere in comunicazione il visibile con I'invisibile. La capacita di oltrepassa-
re ’ambito dell’esperienza sensibile immediata ¢ del resto il tratto che con-
traddistingue il linguaggio e, pill in generale, la cultura umana. Essa nasce
dall’elaborazione dell’assenza’.

Ginzburg si riferiva in quel volume alla storia di riti antichissimi, ma
il suo richiamo agli oggetti portatori di significato riflette bene il senso
dell'importanza immortale di un museo.

Collazioni di oggetti, storie trasversali, fotografia di tratti di percorsi
umani, contesto storico e culturale di epoche perdute, ma ancora presenti
nella radice del nostro vivere.

Considerati a lungo contenitori di testimonianze inanimate, luoghi depu-
tati ad un passato da libri di scuola, i musei italiani hanno vissuto dell’allu-
re di rispetto dovuta a qualcosa di prestigioso in quanto “antico” ma — al-
trettanto a lungo — solo blandamente considerati nel novero delle risorse
economiche collettive e sociali.

E dell'ultimo decennio il cambiamento di opinione che ne ha riporta-
to in evidenza il diverso valore: mediatizzato, comunicato, raccontato attra-
verso la nuova digitalizzazione e soprattutto pensato come nodo di un si-
stema a rete che collega insieme altri nodi, il Museo ¢ tornato ad essere

* Sindaco di Torino.
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“medium” di massa e attrattore, narratore di storie e centro di un’organiz-
zazione che ha scelto di fare della cultura una cifra identificativa e un asset
di sviluppo economico e sociale.

Torino questa intuizione I’ha avuta anni fa: stretta nella prima grande
crisi industriale che metteva in discussione la sua storia di factory town,
spinta verso una nuova identita ancora da inventare, individuo fra le pro-
prie risorse quelle culturali.

Patrimonio storico e architettonico, collezioni museali, testimonian-
ze uniche perché legate alla storia della citta diventano elementi da valo-
rizzare e su cui basare strategie di richiamo turistico: uniche perché legate
ad una storia in particolare, tipiche e quindi fortemente caratterizzanti, sin-
croniche perché capaci di tenere insieme architettura, storia, enogastrono-
mia, arti visive e musicali.

La consonanza di visione delle ultime Amministrazioni nella citta di To-
rino & stata fondamentale per lo sviluppo e il consolidamento di questa
strategia di investimento in cultura: le grandi mostre d’arte promosse con
i pill prestigiosi musei internazionali; I'idea di un sistema integrato che ac-
colga il turista offrendogli le molte opportunita di cultura, loisir, food di
cui Torino ¢ ricca; lapertura della citta allo scambio con grandi metropo-
li europee promuovendo eventi internazionali; la valorizzazione dello stra-
ordinario patrimonio architettonico che deriva a Torino dall’essere stata a
lungo una capitale; I’esibizione dei suoi capolavori pill preziosi (e basti qui
pensare all’esposizione del celeberrimo Autoritratto di Leonardo, custodito
nel caveau della Biblioteca Reale a Torino) sono ultimi esiti di un modo di
pensare in cui la citta si riconosce.

La cultura non ¢ un lusso adatto soltanto ai tempi di opulenza, né ap-
pannaggio elitario, essa ¢ piuttosto una grande e inesplorata risorsa ed un
bene comune, attraverso la cui valorizzazione sia possibile far crescere ric-
chezza economica e sociale delle nostre comunita.

La strategia torinese sui musei ne ¢ prova, € prova possono esserne i
sei milioni di visitatori che nel 2013 sono venuti a Torino per apprezza-
re i tanti eventi culturali promossi dalla citta. Una riflessione condivisa
dal Commissario Ue per la Cultura, Androulla Vassiliou durante il vertice
che i 28 ministri alla Cultura dell’Unione Europea hanno tenuto alla Reg-
gia di Venaria: “E tempo — ha sottolineato — che ciascuno capisca che la
cultura deve avere un ruolo di rilievo nelle strategie di Europa 2020 perché
la cultura contribuisce alla crescita, alla creazione di posti di lavoro e alla
prosperita di ciascuno di noi”.
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Introduzione

di Emanuele Gabardi e Vittoria Morganti

Una citta “ad alto tasso museale”. Questa ¢ Torino. E non & certamen-
te un caso. Una citta nella quale la cultura & presente nell’aria che si respi-
ra, non solo per i famosi scrittori e gli intellettuali che I’hanno abitata. Ce
lo ricordano lo storico Teatro Regio, la sua Universita dove si sono laurea-
ti tre premi Nobel per la Medicina, oltre ai numerosi musei, i palazzi e le
piazze ricche di storia, le tante librerie e le bancarelle cariche di libri usa-
ti che affollano i sottoportici della citta, dove capita di trovare delle prezio-
sita editoriali d’antan.

A renderla cosi ricca ha contribuito inevitabilmente il suo passato. Capi-
tale di un piccolo regno dal quale ha preso I'avvio la costruzione del nostro
Stato unitario. Citta che ha dato un forte contributo alla nascita del cinema
italiano, gia sede delle prime prove sperimentali di trasmissioni televisive
e, non da ultimo, capitale nazionale dell’automobile.

La sua immagine si ¢ accompagnata per molti anni alla storia della
Fiat'. E prima ancora che 'azienda ribaltasse I'ordine della cose e la mis-
sion alle quali era legata sin dalla nascita sia pur con alterne vicende, tra-
sformandosi in una multinazionale il cui cuore sembra pendere sempre piu
verso Detroit, c’erano gia le avvisaglie di un profondo mutamento. A de-
cretarlo sono stati i Giochi olimpici invernali del 2006, anche se i segnali
erano visibili da tempo.

Eppure, in controtendenza rispetto al periodo fortemente critico per I'e-
conomia nazionale, con conseguenti tagli alla cultura da parte dello Sta-

1. Sul periodo che ha caratterizzato Torino non solo come capitale dell’industria auto-
mobilistica italiana, ma anche come luogo di formazione di “una straordinaria generazio-
ne destinata a distinguersi nella vita culturale italiana” cfr. Cazzullo A. (1997), I ragazzi di
via Po. 1950-1961. Quando e perché Torino ritorno capitale, Mondadori, Milano. La cita-
zione riportata ¢ pubblicata nella 4* di copertina della seconda edizione (2013).
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to e della Pubblica Amministrazione in genere?, a Torino si & contrapposta
la volonta di implementare I'offerta culturale, modernizzando, restaurando,
ampliando, riorganizzando e anche inaugurando nuovi musei.

Senza la pretesa di essere esaustivi, ecco alcune tra le tappe pil signifi-
cative degli ultimi quindici anni:

2000: all'interno della Mole Antonelliana viene inaugurata la nuova sede
del Museo Nazionale del Cinema;

2002: si costituisce la Fondazione Torino Musei, viene aperta la Pinaco-
teca Giovanni e Marella Agnelli all’interno del complesso del Lingotto,
si inaugura la nuova sede espositiva della Fondazione Sandretto Re Re-
baudengo;

2003: apre il Museo Diffuso della Resistenza, della Deportazione, della
Guerra, dei Diritti e della Liberta;

2005: riapertura del’Armeria Reale nella Galleria del Beaumont, inizio del
progetto del Polo di Palazzo Reale, concluso nel 2014, nascita della Fon-
dazione Merz;

2006: dopo vent’anni di abbandono e degrado, viene riaperta la Vil-
la della Regina e Palazzo Madama, che era restato chiuso per 18 an-
ni, viene inaugurato il MIAAO (Museo Internazionale delle Arti Ap-
plicate Oggi);

2007: dopo ben due secoli di decadenza e lunghi lavori di recupero, riapre
la Reggia di Venaria®, inaugurato il Museo della Frutta “Francesco Gar-
nier Valletti”;

2008: viene inaugurato il MAO — Museo di Arte Orientale e il PAV — Par-
co Arte Vivente;

2009: nuova modalita espositiva della GAM — Galleria d’Arte Civica e
Contemporanea, si inaugura la Fondazione 107, ’Archivio Storico e Mu-
seo Italgas;

2010: si inaugura il Museo Olimpico Torino 2006;

2011: in occasione del centocinquantenario dell’Unita d’Italia, riaprono, do-
po i lavori di rinnovamento, il Museo Nazionale del Risorgimento Italia-
no e il Museo Nazionale dell’Automobile;

2012: aprono lo Spazio La Stampa, il Museo dello Sport, il Juventus Mu-
seum e il Museo del Risparmio;

2. Le risorse economiche per la cultura nel Piemonte nel 2012 (ultimo anno disponibi-
le) sono scese del 25% rispetto al 2012. Il calo delle risorse, tra il 2000 e il 2012, ¢ di 150
milioni di euro (Osservatorio Culturale del Piemonte (2014), Relazione annuale 2013. Cul-
tura in Piemonte.

3. Anche se la Reggia di Venaria non ¢ all’interno della citta di Torino, ’adiacenza del
comune di Venaria Reale al capoluogo (¢ raggiungibile anche con un tram) ci ha portato a
includerla in questo libro.
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2013: inaugurazione di un nuovo spazio didattico nel Museo del Cinema e di
un nuovo allestimento nel Museo Archeologico, apre il Temporary Museum;

2014: si inaugura il MEF — Museo Ettore Fico e si apre la nuova sede del-
la Galleria Sabauda;

2015: terminano i lavori di ampliamento e restauro del Museo Egizio, ini-
ziati nel 2010.

Dall’elenco e, insieme, dal prestigio delle situazioni museali varate
nell’arco di questi ultimi quattordici anni, si puo facilmente comprendere
quanto lo sforzo compiuto sia stato veramente notevole. A maggior ragio-
ne, se si considera che in Italia le erogazioni a favore dell’arte e della cul-
tura da parte delle fondazioni bancarie, note per il loro mecenatismo, dopo
una crescita quasi costante che le aveva portate nel 2007 a 524,2 milioni di
euro, successivamente sono calate fino ai 305,3 milioni di euro del 2013:
quindi, a valori equivalenti a una cifra vicina ai 311,3 milioni del 2002
(ACRI (2013), Diciottesimo Rapporto sulle Fondazioni di origine banca-
ria. Anno 2012: 100). In un quadro che, contemporaneamente, vede calato
I'impegno del settore pubblico.

Anche la Regione Piemonte risente del periodo critico del Paese e del-
la contrazione degli investimenti: dal 2008 al 2012, il sostegno dello Sta-
to alla cultura ¢ sceso da 34,0 milioni a 24,9, quello della Regione da 79,6
a 47,6, delle province da 11,5 a 8,0, i comuni da 158,4 a 101,1. Restano sta-
bili le consulte, da 1,1 a 1,2. Crescono le erogazioni liberali, da 1,3 a 2,6,
ma il totale di 374,2 & comunque sceso a 244,5 milioni di euro (Osservato-
rio Culturale del Piemonte (2014), Relazione annuale 2013. Cultura in Pie-
monte: 93). Non possiamo, pero, dimenticare che gli anni che precedono il
150° anniversario dell’Unita hanno registrato il massimo degli sforzi per la
riapertura di alcuni dei maggiori musei di Torino.

Naturalmente, come si fa per promuovere qualsiasi brand, per portare il
pubblico all’interno dei musei occorre anche che sia informato, anzi, che
sia stimolato a visitarli e invogliato a tornarvi. Cosli, oltre alle forme di co-
municazione tipiche dei media tradizionali, in pochi anni si sono affina-
te quelle dei new media, come pure hanno preso 'avvio anche le tecniche
proprie del marketing esperienziale.

E proprio per promuovere non solo l'offerta della citta, ma quella dell’in-
tero Piemonte, che ¢ stata realizzata la tessera di Abbonamento Musei Tori-
no Piemonte, la prima e unica, nel momento in cui scriviamo, che consente
con un costo contenuto di accedere liberamente ai musei di tutta una regio-
ne. Nata nel 1995 per favorire I'accesso ai musei civici, col tempo ha allar-
gato la propria offerta ad altri musei del Piemonte, compresi quelli statali. Se
nel 2000 gli abbonati erano solo 7.723, nel 2013 erano saliti a oltre 89.987*.

4. www.abbonamentomusei.it/pages/Storia_ Abbonamento_Musei_it/165.
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Tab. 1 - Visite ai musei e ai beni culturali di Torino 2009-2013 ("000)°

2009 2010 var. % 2011 var. % 2012 var % 2013 var. %
3.022 2.997 -0,8 4.638 +54,8 3.395 -26,8 3.660 +7,8

Fonte: elaborazioni effettuate su dati dell’Osservatorio Culturale del Piemonte (2014), Re-
port statistico 2013, aggiornato a maggio 2014

Con queste premesse c’erano da attendersi dei risultati positivi. La tab. 1
illustra i dati relativi alle visite degli ultimi cinque anni ai musei e ai pa-
lazzi storici della citta (comprensivi della Venaria Reale). I primi due anni
sono sostanzialmente statici, mentre nel 2011 si registra un balzo di quasi
il 55%, attribuibile al 150° anniversario dell’Unita d’Italia. Un forte contri-
buto, naturalmente, ’hanno fornito la riapertura del rinnovato Museo del
Risorgimento e I'inaugurazione della sede ristrutturata del Museo dell’Au-
tomobile.

L’anno successivo non poteva raggiungere gli stessi risultati eccezio-
nali, ma ¢ chiaro che il numero dei visitatori, per essere visto nella cor-
retta luce, vada rapportato col “normale” 2010. Cido premesso, ¢ ovvio
che il +13,3% che si ottiene ¢ anche frutto del rinnovamento dei sopra
citati musei.

La crescita avvenuta nel 2013 deriva anche dalle mostre. Su tutte si evi-
denzia il risultato di quella di Renoir al GAM dal 23/10/2013 al 23/2/2014:
255.967 visite (ivi: 62). Tra le venti mostre piu viste in Piemonte ve ne so-
no ben tre che si sono avvicendate al Museo del Cinema, oltre a quelle di
Palazzo Madama, Museo dell’Automobile, Reggia di Venaria, Palazzo Re-
ale, Fondazione Sandretto Re Rebaudengo, Castello di Rivoli e Pinacoteca
Agnelli (ibidem).

Lultimo dato disponibile dell’affluenza di pubblico nei musei di To-
rino, relativo al 2013, in una situazione “stabilizzata” mostra un aumen-

5. La tabella prende in considerazione 41 musei e beni culturali di Torino, con I’ag-
giunta della Reggia di Venaria, mentre ¢ assente lo Spazio La Stampa. La Fondazione Pa-
lazzo Bricherasio ha cessato lattivita nel 2010. I1 Museo Nazionale dell’Automobile e Pa-
lazzo Carignano sono stati riaperti nel 2011. Non sono pervenuti i dati di: Fondazione
Teatro Regio (dal 2011), MIAOO (2011 e 2012), Museo A come Ambiente (2012), Museo
della Radio e della Televisione (2010 e 2011), Museo di Soria Naturale Don Bosco (2011),
Palazzo Barolo (2012), Pinacoteca Albertina (2012), Tombe Reali e Basilica di Superga
(2013). I dati non pervenuti, comunque, alterano di poco la situazione. I dati della Reggia
di Venaria del triennio 2011-2013 non includono ingressi legati ad eventi. Il Museo Juven-
tus ¢ stato aperto nel 2012. I dati delle OGR (Officine Grandi Riparazioni) sono relativi al
biennio 2011-2012 (fonte: Osservatorio Culturale del Piemonte, Report statistico 2013, ag-
giornato a maggio 2014).
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to dell’8.0% delle visite rispetto all’anno precedente, e un incremento del
12,1% nel resto della Regione (ivi: 73). Un risultato particolarmente ap-
prezzabile in un periodo di contrazione economica cosi diffusa.

Sarebbe errato pensare che tutto il grande sforzo sostenuto a favore dei
beni artistici di Torino derivi da una sorta di visione passatista della cit-
ta, come se i torinesi volessero cullarsi nel loro grande passato esibendo i
“gioielli di famiglia”. Non ¢ cosi. L'insieme di queste attivita, oltre a un’e-
vidente intenzione di salvaguardare a futura memoria le ricchezze cultu-
rali, indica una lucida proiezione sul futuro di una citta che ha compreso
quanto la cultura rappresenti un patrimonio di bellezza e di storia da of-
frire ai cittadini. Insieme a tutti coloro che vorranno avere il piacere del-
la scoperta e della magnifica avventura che i percorsi museali sanno rico-
struire nel nome dell’Arte di cui il nostro Paese ¢ profondamente ricco. Un
modo di condividere sapere e conoscenza attestato sulle esigenze di una
societa moderna, dove i musei, di fatto, sempre pili propongono al loro in-
terno dei piccoli viaggi esperienziali, al di 1a della fruizione delle opere
esposte. Laddove in citta il museo si trasforma in un land mark significati-
vo, un punto d’attrazione, un luogo di riferimento dove ci si puo ritrovare,
incontrando altre persone che hanno le stesse esigenze e passioni culturali.
Ecco che il museo assume anche il ruolo di contenitore per “intrattenimen-
to” colto, fermo restando la trasversalita di una buona comunicazione stra-
tegica che deve raggiungere livelli di pubblico eterogenei, nel contesto di
uno scenario di bellezza diffusa. In questo senso, Torino e il Piemonte do-
vrebbero costituire un esempio virtuoso per le altre citta e per quelle regio-
ni che stanno progettando nuove formule contemporanee per aprirsi verso
un pubblico sempre pil allargato, sia in termini socio-culturali sia interna-
zionali, in nome di quella globalita che le discipline artistiche di ogni ordi-
ne e grado riuniscono fortemente, da un capo all’altro del pianeta.

Oltre a tutti gli autori, ringraziamo Elisabetta Ascheri e Paola Maset-
ta del Museo dell’Automobile, Cristina Viscardi della Direzione Regiona-
le per i Beni Culturali e Paesaggistici del Piemonte e Maria Giangrande
dell’Osservatorio Culturale del Piemonte.

Un particolare ringraziamento al sindaco Piero Fassino per la sua prefa-
zione e al professor Ugo Volli per la sua postfazione.
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