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INTRODUZIONE:
GLI EVENTI CULTURALI COMPLESSI COME
NUOVE ESPERIENZE DI MARKETING
TERRITORIALE

di Marco Paiola e Roberto Grandinetti

L’Italia & il paese in Europa con il maggior numero di festival. Si parla
addirittura di 1.300 eventi, una media di quattro al giorno.

Pare indubbio che sia avvenuto, per ragioni di marketing territoriale, un
certo abuso del termine festival che cela nella sostanza un gran numero di
eventi che poco hanno di diverso dalla tradizionale e spesso bella sagra di
paese. Tant’e che si stima che i festival “veri” siano alla fine attorno alla
cinquantina e appare scontato che non tutti gli organizzatori di questi siano
entusiasti della proliferazione di cloni e imitazioni.

Festival che spesso sono oggetto di critiche, sospesi nella loro precarieta
dovuta alla forte sensibilita alle vicende politiche, ma anche a quelle perso-
nali degli ideatori e organizzatori: intellettuali locali che spesso nel festival
trovano una forma per combattere quella fuga verso lidi metropolitani e
culturali di maggiori dimensioni ben descritta da Richard Florida (2002), e
che in questo modo e con I’aiuto delle nuove tecnologie scelgono di impe-
gnarsi nelle loro piccole e medie citta di provincia.

La stampa, soprattutto nell’ultimo anno, & colma di riferimenti agli ele-
menti critici del modello festival: autori presenzialisti a caccia di cachet,
curatori primedonne e litigiosi, politici locali che cercano di controllare le
“macchine” festival quando si dimostrano funzionanti; il tutto in un clima
di crescente concorrenza su spazi, tempi e soprattutto risorse economiche a
cui la presente crisi ha dato una ulteriore sferzata.

In poche parole: il modello festival sta attraversando in Italia una fase di
passaggio alla maturita che ne impone un ripensamento e che con ogni pro-
babilita portera nel tempo a una selezione, lasciando sul campo solo i mi-
gliori. Tuttavia, nonostante gli elementi di immaturita che la formula e al-
cune applicazioni nostrane ancora mostrano, noi riteniamo che i festival,
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soprattutto i festival di approfondimento culturale, rappresentino un prodot-
to culturale complesso che offre diversi elementi di interesse per le comuni-
ta locali che li ospitano e al contempo contribuiscono alla loro produzione,
in particolare per le citta di piccole e medie dimensioni.

Il valore dei festival, per come emerge dall’analisi dei casi di maggiore
successo che sono quindi i migliori candidati a superare la fase di selezione
di cui si e detto sopra, prende forma a nostro parere su tre principali fronti.
Innanzitutto, vi & un valore strettamente culturale, che si accompagna da un
lato ad un valore sociale, dall’altro ad un valore economico, la cui dimen-
sione piu significativa & certamente quella turistica.

Dal punto di vista culturale, il festival e in particolare il festival di ap-
profondimento culturale rappresenta un elemento di novita e di vitalita nel
panorama culturale nazionale, connotato da una certa resistenza al cambia-
mento. La dimensione esperienziale, I’emozionarsi, la forma di fruizione
collettiva e lo spettacolo che necessariamente costituisce un ingrediente
della formula, sono elementi interdipendenti di un insieme che, come tale,
non appartiene alla cultura “alta” e pertanto sono stati oggetto di reazioni
critiche o di arricciamenti di naso, soprattutto da parte di alcuni rappresen-
tanti dell’élite culturale nazionale. Questi intellettuali sottolineano che la
ricerca dell’esperienza si accompagna a un preoccupante calo del consumo
di cultura quale la lettura di libri e in generale a una minore propensione ad
impegnarsi in uno sforzo cognitivo.

Voci di peso, che pertanto vengono amplificate dai media, ma anche
voci che sembrano il frutto di un limitato “sforzo cognitivo”, tese piuttosto
a riprodurre I’antica e poco democratica divisione del lavoro tra i pochi
destinati a produrre cultura e tutti gli altri, che la possono solo consumare. |
festival di approfondimento culturale rompono questo schema — sia sotto il
profilo della fruizione della cultura (che interagisce con la produzione), che
per quanto concerne le modalita organizzative (nuovi soggetti di offerta) —
e finiscono quindi per infastidire le sue vestali.

A nostro parere, invece, nulla c’e di male a fare uscire la cultura dai
luoghi sacri, e se la spettacolarizzazione aiuta ad aumentare I’efficacia di un
messaggio culturale, € coerente e interessante farne uso. In proposito € utile
notare la coincidenza dell’affermazione di questa nuova forma di consumo
culturale con la diffusione delle tecnologie di comunicazione e interazione
digitale e in particolare del web 2.0 (blog, virtual social networks ecc.).
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Alcuni degli eventi, in particolare il Festival dell’Economia di Trento, ne
fanno ampio uso.

Sotto il profilo organizzativo, non va poi dimenticato che un festival di
approfondimento culturale che si rispetti nasce sempre mesi prima
dell’evento. In alcuni casi la progettazione inizia gia alla fine dell’edizione
corrente, e il lavoro prosegue ininterrottamente coinvolgendo intensamente
intelligenze locali e internazionali fino all’edizione successiva, con innega-
bili picchi di lavoro nella prossimita del periodo fissato e durante lo stesso.

In definitiva, siamo d’accordo con Caterina Federico (2008) che, nel ri-
ferirsi al nostro medesimo oggetto di studio, parla di festival “intelligenti”.

Il valore sociale dei prodotti culturali di cui ci stiamo occupando si lega
a doppio filo con quello culturale e rinvia ad aspetti come I’identita dei
luoghi e delle comunita in cui il modello del festival di approfondimento
culturale ha avuto sviluppo. I curatori di questo volume dedicano un saggio
specifico a questa tematica, identificando le “citta in festival” come citta
alla ricerca di identita.

Per quanto concerne infine la dimensione economica, seppure la valuta-
zione del fenomeno festival debba andare oltre I’elemento turistico, va co-
mungue sottolineato che questi eventi possono generare una serie di effetti
positivi che sono direttamente collegati alla loro attrattiva in termini di turi-
smo culturale. 1l loro impatto economico di tipo diretto, indiretto e indotto,
comincia a essere oggetto di studi specifici: nella sua capacita di creare po-
sti di lavoro é stato evidenziato anche dall’ultimo rapporto sull’economia
della cultura pubblicato da Il Mulino (Bodo e Spada, 2004).

Studi di impatto economico, limitati ad alcuni dei principali festival
(I"apripista &€ come sempre Mantova, seguito poi da Sarzana), hanno dimo-
strato seguendo metodologie collaudate che i festival possono essere alla
base della creazione di una cospicua ricchezza locale, con fattori di molti-
plicazione dei budget delle manifestazioni che vanno da 5 a 10. | valori co-
si ottenuti permettono di uscire dal balletto competitivo che caratterizza il
battage informativo che segue le varie edizioni: dati pit affidabili rappre-
sentano informazioni interessanti per i vari stakeholder, in primis i policy
maker, “al di qua” delle valutazioni spesso eccessivamente ottimistiche dei
comunicati ufficiali degli organizzatori.

Il tema della misura dell’impatto dei festival & evidentemente un tema
importante e anche in questo volume é presente un saggio specifico curato
da Ludovico Solima. La sua rilevanza deriva dalla ristrettezza di fondi che
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caratterizza la cultura in generale in Italia e in particolare gli stanziamenti
che le finanze dei comuni possono garantire alla cultura. A parte casi parti-
colari, il budget infatti & spesso risicato e, come vedremo nella seconda par-
te del volume, questo vincolo ha un peso determinante nello spiegare la
scelta della forma reticolare dell’organizzazione dell’evento, dove I’evento
stesso nella sua articolazione compiuta € il risultato della cooperazione di
una pluralita di attori, pubblici e privati, organizzati e non, con una parte
importante svolta dal lavoro volontario delle persone.

Nel presente lavoro, che trae origine e titolo da un convegno organizza-
to nel tardo 2007 a Udine, cerchiamo di leggere gli eventi culturali com-
plessi come nuove esperienze che riguardano le citta. In particolare, I’in-
sieme dei contributi & focalizzato su un particolare tipo di evento, che ¢ il
festival di approfondimento culturale (Guerzoni, 2008).

Il lavoro & organizzato in due parti, aventi obiettivi e contenuti differen-
ziati.

La prima parte presenta una serie di contributi di carattere scientifico
che cercano di fornire alcuni profili di studio del fenomeno degli eventi
culturali complessi.

Nel primo capitolo, Roberto Grandinetti e Marco Paiola affrontano il
tema dei festival di approfondimento culturale dal punto di vista della loro
importanza per le citta di media dimensione dell’Italia settentrionale, ossia i
contesti urbani in cui il fenomeno ha avuto il maggiore sviluppo. Gli autori
collegano I’emersione dei festival al problema della ricerca di identita delle
citta che li ospitano e propongono un adattamento dello schema di vantag-
gio localizzativo formulato da Michael Porter al contesto di analisi prescel-
to. Lo schema interpretativo che ne deriva consente di spiegare perché citta
come Mantova, Modena o Udine abbiano potuto rappresentare contesti e-
lettivi per la creazione e la riproduzione di un prodotto culturale complesso
come i festival di approfondimento culturale.

Nel secondo capitolo Ludovico Solima ricorda opportunamente che un
evento culturale contribuisce alla creazione di valore in diversi modi che
rappresentano altrettanti tipi di “impatto”: quello economico e quello occu-
pazionale, determinati rispettivamente dalla ricchezza creata nel territorio e
dalla creazione/conservazione di posti di lavoro; I’impatto sociale, che at-
tiene ad aspetti quali la consapevolezza identitaria dei residenti e la coesio-
ne sociale, fondamentali nei processi di rigenerazione territoriale; I’impatto
culturale, in termini di produzione e trasmissione di conoscenza; e infine

14



I’impatto ambientale, connesso alle ricadute sul paesaggio. L’ autore si oc-
cupa del primo tipo di impatto, tracciando un utile “quadro dell’arte” degli
approcci utilizzati piu frequentemente in questo tipo di valutazioni.

Il terzo contributo, di Mariangela Franch, Umberto Martini e Serena
Barbera, colloca il fenomeno degli eventi culturali nella prospettiva del
marketing territoriale. In quest’ottica, la politica degli eventi, deve essere
inserita in un progetto pitu ampio, teso alla determinazione di effetti eco-
nomici positivi nel territorio di riferimento. Inoltre, ogni singolo evento,
manifestazione o festival deve trovare un suo specifico radicamento nel
contesto locale. Nello specifico, gli autori analizzano il caso della citta di
Trento, che ha assegnato agli eventi un ruolo di primo piano nell’ambito
della propria strategia di marketing turistico-territoriale.

L’ultimo contributo ospitato nella prima parte ¢ stato redatto da Donata
Collodi, Francesco Crisci e Andrea Moretti. Gli autori si pongono I’obiet-
tivo di identificare, descrivere e interpretare le dimensioni “culturali” del
concetto di esperienza di consumo. A partire dall’episodio del facsimile de
Le Nozze di Cana, sistemato nel contesto architettonico del refettorio di
San Giorgio Maggiore a Venezia, la dove I’originale era stato ideato e rea-
lizzato, si evidenzia quanto delicati siano, da un punto di vista logico e ope-
rativo, i “discorsi” di management collegati ad una esperienza di consumo
artistico.

La seconda parte del volume presenta una serie di casi e testimonianze
di festival di approfondimento culturale, dando ampio spazio alla voce dei
protagonisti.

Dopo una breve introduzione di Marco Paiola e Roberto Grandinetti, in
cui si descrivono la metodologia e il modello teorico adottati nella ricerca,
vengono proposte le esperienze di alcuni tra i principali festival di appro-
fondimento culturale esistenti sulla scena italiana.

Paolo Polettini racconta gli ingredienti fondamentali di Festivaletteratu-
ra, mentre Michelina Borsari porta la sua preziosa testimonianza circa il
Festivalfilosofia; Gian Mario Villalta ci racconta come attraverso un evento
annuale ha rivitalizzato la scena culturale della sua citta con pordenoneleg-
ge.it e Giulia Cogoli ci parla delle scelte da curatore effettuate nel Festival
della Mente; con passione Giuseppe Laterza ci parla della sua creatura re-
cente, Festival dell’Economia e infine Paolo Cerutti ci descrive come sia
stato possibile affrontare i temi dell’integrazione in vicino/lontano.
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Come capirete leggendo i brevi casi della seconda parte si tratta di vere
e proprie esperienze culturali che implicano relazioni con una pluralita di
soggetti della scena istituzionale, economica e culturale delle citta, i quali
giocano ruoli differenziati nel sostegno dell’evento che talvolta mostra per-
formance di tutto rilievo, con capacita di attrazione che travalicano i confini
sia regionali che nazionali.

Si tratta quindi, come richiamato dal titolo del libro che diamo alle
stampe, di nuove esperienze di marketing territoriale.
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1. FESTIVAL DI APPROFONDIMENTO CULTURALE
E CITTA ITALIANE DI MEDIA DIMENSIONE: UN
BINOMIO CHE MERITA DI ESSERE INDAGATO

di Roberto Grandinetti e Marco Paiola

1.1. Introduzione

In questo capitolo I’attenzione degli autori é rivolta a un prodotto cultu-
rale che ha riscosso molto successo in Italia nel primo decennio di questo
secolo: i festival di approfondimento culturale. Questi festival, di cui
I’esempio piu frequentemente citato é il Festivaletteratura di Mantova, sono
ospitati oggi da un numero significativo di citta e hanno coinvolto nel corso
degli ultimi anni un grande e crescente numero di visitatori.

Le citta dei festival di approfondimento culturale sono localizzate preva-
lentemente nelle regioni settentrionali e nella maggior parte dei casi si tratta
di citta di dimensione demografica media, compresa tra 40 e 180 mila abi-
tanti. Il fatto che le citta di media dimensione rappresentino, almeno
nell’Italia del nord, un contesto elettivo per i festival di approfondimento
culturale non e per nulla scontato e costituisce la domanda di ricerca a cui
guesto capitolo vuole dare risposta.

Nella sezione che segue viene riportata la definizione di festival di ap-
profondimento culturale proposta da Guerzoni (2008), vengono mostrati i
risultati di una indagine che ha consentito di individuare i festival di questo
tipo definibili di successo e ospitati da citta dell’Italia settentrionale e, infi-
ne, viene impostata la research question.

Nella sezione 3 viene illustrato il modello di vantaggio localizzativo
proposto da Porter (1995) per spiegare le potenzialita di sviluppo econo-
mico delle inner cities americane. Le fonti di vantaggio considerate
dall’autore sono: la localizzazione strategica, I’integrazione con cluster
regionali, la domanda locale di beni e servizi, la dotazione di risorse u-
mane.
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