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La frontiera del digitale: 
un nuovo impegno per Ravello   

Il tema della creatività è sempre stato molto presente nell’agenda
europea. Basti pensare al Libro Verde della Commissione

sulle industrie culturali e creative; il 2009 fu dichiarato Anno
Europeo della Creatività;  Europa 2020 è la strategia decennale
per la crescita e l’occupazione varata nel 2010; più recentemente,
il programma Creative Europe 2014-2020 traccia le linee per
uscire dalla crisi e preparare l’economia del Continente a rac-
cogliere le sfide. Si tratta di rilanciare il sistema economico e di
promuovere una crescita intelligente e sostenibile, basata su
un maggior coordinamento delle politiche nazionali. La piatta-
forma europea pone al centro del suo processo di sviluppo,
non solo economico ma anche sociale, l’innovazione e l’economia
della conoscenza nella piena consapevolezza che solo così sarà
possibile creare le premesse per una Europa competitiva e so-
lidale, sulle quali basarsi per uscire dalla grave crisi che ha
colpito le economie di tutto il mondo e con particolare durezza
quelle dei Paesi più avanzati.
In questo orizzonte, la creatività e la cultura rappresentano
temi prioritari nei programmi dei Paesi membri, diffondendo
una nuova sensibilità verso i fenomeni artistici, sostenendo i
talenti locali, incentivando un’offerta formativa più adeguata
e coerente con le politiche europee di settore.
Del resto il Centro di Ravello - attraverso l’annuale appuntamento
cui dà luogo in collaborazione con Federculture: Ravello Lab
Colloqui Internazionali - fedele ad un’intuizione che data ormai
un decennio, punta ad identificare un nuovo approccio allo svi-
luppo che punti, in primo luogo, sull’indispensabile contributo
che la cultura può e deve offrire, quale duratura leva di sviluppo,
per la crescita economica e civile della società. In questo quadro,
i Colloqui di Ravello si propongono di contribuire alla ridefinizione
di politiche pubbliche focalizzate sul rapporto tra cultura, industrie
creative e sviluppo dei territori ed estendere la consapevolezza
che lungo questo asse si gioca la capacità competitiva futura
dell’economia europea sullo scacchiere globale. 
Nelle ultime edizioni di Ravello Lab,  abbiamo avuto modo di
seguire il lavoro dell’allora relatrice del programma Creative
Europe, On.le Silvia Costa, oggi Presidente della Commissione
Cultura del Parlamento Europeo. Si tratta del programma
quadro – con una cospicua dotazione finanziaria pari a 1,46
miliardi di euro – dedicato al settore culturale e creativo per il
2014-2020, composto da due sottoprogrammi (Cultura e
MEDIA) e da una sezione transettoriale, i cui obiettivi generali
sono: promuovere e salvaguardare la diversità linguistica e
culturale europea; rafforzare la competitività del settore
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culturale e creativo per promuovere una crescita economica
intelligente, sostenibile e inclusiva.
E proprio alla presenza di Silvia Costa, lo scorso ottobre,  in oc-
casione della sua partecipazione alla tavola rotonda conclusiva
di Ravello Lab 2014, il Centro con orgoglio ha comunicato che,
nel ristretto novero dei progetti di cooperazione europei ammessi
al finanziamento nella prima call del programma Creative
Europe (37 su 337 presentati nella sottosezione “smaller scale
cooperation projects”) figura anche  DARTS Digital art and sto-
rytelling for heritage audience development (Arti digitali e Sto-
rytelling per lo sviluppo del pubblico del patrimonio culturale),
promosso appunto dal Centro in collaborazione con il Land-
commanderij Alden Biesen (Belgio), il Museum of Campulung
(Romania) e l’Università Telematica di Pegaso (Italia). 
Scopo del progetto è quello di valorizzare e comunicare il patri-
monio culturale in maniera innovativa e creativa, coinvolgendo
il pubblico (soprattutto quello giovane). Punto di partenza sono
tre importanti edifici storici: la Villa Rufolo a Ravello sulla
Costiera Amalfitana, il castello di Alden Biesen in Belgio e il ca-
stello detto Corvin Castle in Transilvania, luoghi straordinari di
cui si è deciso di raccontare la storia in modo ‘creativo’. Per
farlo, il Centro e i suoi partner hanno pensato a due concorsi
internazionali: uno di arte digitale e l’altro di scrittura creativa.
Traendo ispirazione da questi luoghi e dalle loro storie, i giovani
aspiranti artisti e scrittori dovranno produrre opere originali
che saranno selezionate prima da una giuria internazionale di
esperti, che farà una prima scrematura da sottoporre poi all’in-
sindacabile giudizio del popolo della rete. Michel Reilhac,
regista francese di fama internazionale, sarà il testimonial del-
l’iniziativa e con la sua supervisione sarà realizzato il video
finale da proiettare direttamente sulle pareti degli edifici storici
in occasione di eventi internazionali come il Ravello Festival e il
festival internazionale di storytelling ad AldenBiesen. Il progetto
rappresenta così l’occasione per impiegare il ‘sano espediente’
dello spettacolo quale elemento attrattivo per promuovere im-
portanti contenitori culturali presso fasce di utenza la  cui at-
tenzione diversamente non sarebbe facile richiamare.
È ormai imminente il lancio del sito www.e-darts.eu che sarà
il veicolo principale attraverso il quale saranno pubblicizzati i
contest e che ospiterà, in una sorta di galleria virtuale, le
opere digitali in gara.

Alfonso Andria
Presidente
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Patrimonio culturale, 
turismo e dintorni

Il Centro Universitario Europeo per i Beni Culturali, ha avuto il
grande merito di avere affrontato, nel tempo, con serietà e

attenzione il tema del rapporto turismo-beni culturali, ha avuto
tuttavia il demerito di non essere pienamente riuscito a valo-
rizzare il pregevole lavoro svolto per renderlo disponibile a
tutti coloro che si occupano dell’annosa questione che tutt’oggi
genera perplessità, confusione e dispute costituzionali.
Il tema torna di attualità in ragione della scelta governativa di
trasferire le residue competenze statali sul turismo, da un
anonimo Dipartimento presso la Presidenza del Consiglio dei
Ministri, al dicastero che si occupa di beni culturali, cambiandone
anche il nome. Infatti oggi il Ministero ha assunto la denomi-
nazione di Ministero dei beni e delle attività culturali e del tu-
rismo.  Va anche per completezza ricordato che il preesistente
ministero del turismo e dello spettacolo, istituito nel 1959
(legge n.617/1959) fu soppresso, a seguito dell’esito del refe-
rendum popolare del 18 aprile 1993. 
Prima della revisione costituzionale disposta con legge costi-
tuzionale n. 3 del 2001 la materia “turismo” era contemplata
nell’articolo 117, primo comma della Costituzione del 1948 e
le competenze legislative, sempre la Costituzione lo prevedeva,
erano ripartite tra lo Stato e le Regioni, in concreto, il turismo
era oggetto di disciplina dello Stato, per quanto riguardava i
principi fondamentali, alle Regioni competeva la c.d. normativa
applicativa o di dettaglio, nel pieno rispetto dei principi posti
dall’ordinamento statale. Nel corso del tempo, questi semplici
principi si consolidarono, sia nel 1970, quando nasceranno le
Regioni a Statuto Ordinario, sia con il D.P.R. 616/1977. Vi
saranno poi lunghi lustri di confusione e sovrapposizione di
ruoli e competenze e nel 2001, il sistema vede apparire nel
panorama legislativo una nuova legge di riforma della legi-
slazione nazionale sul turismo (legge 135 del 2001) e in palese
contraddizione con essa, viene approvata la revisione del
Titolo V della Costituzione, con la quale la materia turismo è
ascrivibile alla competenza esclusiva delle Regioni, ivi comprese
le Regioni a Statuto speciale, sia in tema di potestà legislativa
che amministrativa. 
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Il risultato è sotto gli occhi di tutti, è saltata l’esigenza
di una omogenea politica in materia di promozione
turistica e la stessa immagine unitaria verso il resto
del mondo, con tutti gli effetti conseguenti. Tutto
ciò che è seguito non fa che confermare l’urgenza
di una revisione costituzionale che riconduca ad
unità il sistema turismo fermo restando il ruolo
sussidiario dell’Ente regione, secondo il principio,
più volte richiamato dalla Corte Costituzionale, della
“leale collaborazione”.

Pietro Graziani
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Conoscenza del patrimonio culturale

Centro Universitario Europeo
per i Beni Culturali

Ravello

Du Recueil des sculptures antiques de la Gaule
d’Émile Espérandieu au Nouvel Espérandieu

Un fortunato ritrovamento e un innovativo progetto
di restauro presso l’ICRCPAL  

Stéphanie Satre, 
Danièle Terrer

Maria Cristina Misiti
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Une continuité documentaire avec l’apport 
des nouvelles technologies

Nous devons à Émile Espérandieu le premier inventaire
des sculptures de la Gaule et d’une partie de la Germanie

romaines. 
A cet inventaire se sont ajoutées des prises de vues d’une
qualité exceptionnelle, faites au début du siècle dernier sous
la forme de plaques de verre. Cette collection constituait alors
le rare témoin de notre patrimoine lapidaire. Rare et fragile.
Des opérations récentes ont permis d’entreprendre le sauvetage
de ces témoignages picturaux, déjà associés au siècle dernier
à la précieuse documentation réunie par Émile Espérandieu. 
Ces opérations menées dans la continuité de son action –
avec les succès obtenus et les problèmes qu’elles ont permis
de révéler – sont l’œuvre de l’Académie des Inscriptions et
Belles-Lettres, de la Médiathèque de l’Architecture et du Patri-
moine, diffusion RMN, et du Centre Camille Jullian.
Émile Espérandieu est né à Saint-Hippolyte-de-Caton, dans le
Gard, en octobre 1857. 

Le latiniste. À 13 ans, il sait parfaitement le latin; d’ailleurs, il
improvise en latin des strophes vengeresses contre le Kaiser
et les Prussiens qui envahissent la France en 1870. 
Après la guerre, il achève de brillantes études au collège
d’Alès. Très tôt, deux vocations s’imposent à lui: l’armée et
l’archéologie. L’armée, car en 1878, il est reçu à l’École spéciale
militaire de Saint-Cyr. En 1882, il est envoyé en Tunisie où sa
vocation d’archéologue se révèle dans la région du Kef sur
des sites encore peu fouillés comme Dougga, Mactar, Tebour-
souk. Latiniste fervent, dessinateur de talent, il fait le relevé
des inscriptions, mais aussi des ruines qu’il visite. Il passe en-
suite quelques années à l’École Militaire d’Infanterie de Saint-
Maixent où il enseigne la topographie et la géographie. 

L’archéologue. Un problème de surdité l’oblige à renoncer à
la carrière militaire en 1910 et – hormis les années 14-18 où il
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s’engage dans la guerre – il se consacre définitivement à l’ar-
chéologie nationale.
En 1901, il est nommé Correspondant de l’Académie des Ins-
criptions et Belles-Lettres à un moment où Camille Jullian
souhaite voir commencer la grande entreprise du Recueil des
Sculptures de la Gaule. 

Camille Jullian, Revue historique, 1894:
“Quel dommage que nous ne possédions pas aussi un
catalogue complet de toutes les sculptures gallo-romaines,
statues et bas-reliefs, religieuses et civiles, politiques et
funéraires, conservées en si grand nombre dans nos
musées provinciaux ! Quel plus grand dommage encore
qu’on n’en publie pas, avec reproductions, un corpus
détaillé… On aurait là une merveilleuse collection, unique
peut-être dans l’histoire de nos antiquités nationales.
Les musées de Sens, de Langres, d’Epinal, de Bordeaux,
d’Arlon, de Trêves et bien d’autres, sans parler de ceux
du Midi, renferment encore des trésors inexplorés de
nos archéologues…Quel est le savant français qui aura
l’heureux courage d’y consacrer dix ans de sa vie ?
N’est-ce pas là une noble ambition pour l’Institut de
France que de créer, patronner et diriger l’entreprise ?”.

Émile Espérandieu aura cet “heureux courage” et y consacrera
trente années de sa vie.
Mais c’est Salomon Reinach qui mènera une action pour la
publication d’un corpus statuarum et désignera Espérandieu
comme le plus apte à mener cette entreprise. Un décret
officiel du Ministère de l’Instruction publique du 10 août 1905
lui en confie la direction, l’ouvrage prenant place dans la col-
lection des Documents inédits sur l’Histoire de France. 

“Un corpus des bas-reliefs romains de la Gaule est au-
jourd’hui une nécessité scientifique qui n’est contestée
par aucun travailleur; l’intérêt d’un pareil recueil ne
serait pas moins considérable pour la Science, que celui
du corpus des inscriptions de la Gaule romaine”(Salomon
Reinach, Recommandation auprès du Ministère de l’Ins-
truction Publique, 1903).

Le premier volume du Recueil général des bas-reliefs, statues
et bustes de la Gaule romaine paraît en 1907, le onzième et
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dernier en 1938. Les onze volumes contiennent 7818 notices.
Il faut y ajouter, en 1931, un volume de 761 notices consacré à
la Germanie romaine. 

“Un tel recueil, à qui vous avez donné dès 1908 le
premier prix des antiquités nationales et deux fois le prix
Gobert, aurait suffi à immortaliser son auteur, même s’il
ne s’y fût pas joint, en 1931, le Recueil général des bas-
reliefs, statues et bustes de la Germanie romaine, pour
lequel notre confrère alla quérir – après l’interruption de
la guerre – ses documents jusque sur l’Escaut et le Rhin,
partout salué avec respect. Koepp, dans un bon Manuel
déjà ancien, avait exprimé l’admiration de l’Allemagne
pour l’effort du grand travailleur. J’entends encore l’un
des jeunes et actifs conservateurs allemands du Musée
de Trèves saluer aussi, dans une conférence qu’il lit ré-
cemment à l’Institut d’art, le labeur précurseur, infini, im-
peccable, du maître qui avait scruté avant lui si diligemment
l’art des Trévires industrieux” (Éloge funèbre de Émile
Espérandieu par Charles Picard à l’Académie des Ins-
criptions et Belles-Lettres, Séance du 17 mars 1939).

Il ne se limite pas à cette œuvre pourtant gigantesque:

“A tout moment, le commandant Espérandieu ne s’est
borné à faire œuvre de savant: il a voulu aussi mettre les
résultats de la science à la portée de tous: Alésia avait
déjà suscité des conférences en même temps que des
mémoires pour les compagnies savantes. A Nîmes, cet
apostolat intellectuel ne cesse de s’intensifier. Ces mo-
numents gallo-romains, dont il a révélé certains traits
encore cachés, le commandant Espérandieu s’efforcera
de les faire comprendre à tous ceux qui viendront
chercher auprès d’eux les émotions qu’il a lui-même
ressenties à leur contact, tellement il est convaincu qu’ils
ont une valeur éducative et que leur beauté même est
susceptible d’élever le niveau intellectuel et moral de
leurs visiteurs. Il a publié, soit à Nîmes, soit dans les col-
lections Laurens, des monographies de la Tour Magne,
des Arènes, de la Maison Carrée, du Pont du Gard, que
l’on peut considérer comme des chefs-d’œuvre du genre.
Ces petits livres ne font d’ailleurs que condenser l’ensei-
gnement oral qu’il a si largement distribué, qu’il s’agisse
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de sociétés savantes, d’étudiants ou de groupements
d’enseignement populaire. Tous ceux qui l’ont vu et en-
tendu, en face des monuments, faire revivre en quelques
touches vigoureuses le passé et la civilisation de la
Gaule romaine, ont gardé un inoubliable souvenir de
ces vibrantes leçons d’histoire et d’archéologie et senti
se façonner en eux, sous l’impulsion de ce savant tout
épris d’un généreux idéal, une âme ardemment latine»
(Augustin FLICHE, correspondant de l’Institut, Biographie
d’Émile Espérandieu1857-1939, 1939).

“C’est, au total, plus de 8000 documents figurés que M.
Espérandieu a inventoriés, reproduits par la photographie
ou par le dessin, quand il lui était impossible de les pho-
tographier. Il y a ajouté des notices dont quelques-unes
ont la valeur de mémoires originaux. Il a édifié une
œuvre dont seront à jamais tributaires tous ceux qui
s’intéressent au passé de la Gaule ou à celui de Rome, à
la religion, à l’économie, à l’art de l’antiquité. Elle ne
passera point parce que nul ne pourra s’en passer” (Jé-
rôme Carcopino, Les travaux des érudits français sur le
monde romain depuis vingt ans, Mélanges d’archéologie
et d’histoire, 1933, vol. 50, p. 19).

Le dessin vient pallier la disparition de l’objet
ou son inaccessibilité à la prise de vue (fig. 1).
Parmi les dessinateurs qui ont participé à
l’illustration du Recueil, on relèvera parmi
tant d’autres les noms de Bousquet, Caylus,
Fleury, Gaignières, Charlet, Bruzard, Noguier,
Garrigues, Viguier, Lafont, Grignon, Beaulieu,
Alliot, Montfaucon, Rulman, Körber, Schoep-
flin, Hettner, Wiltheim, Peigné-Delacourt,
Cauchemé.

Le photographe. Espérandieu assure lui-
même les prises de vues dans les musées
avec un appareil encombrant et un objectif
permettant d’obtenir des clichés sur plaques
de verre d’un format 13 x 18 de très bonne
définition. Ces clichés sont conservés en
partie à la Médiathèque du Patrimoine au

Fig. 1 Pierre avec bestiaires au
combat tirée de la Tour moresque,
Narbonne. Objet disparu, dessin de
Bousquet I, fol. 258 (RBR 01-0784).
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Fort de Saint-Cyr près de Paris. S’y ajoutent ceux que la Fon-
dation Espérandieu-Flandreysy conserve au Palais du Roure à
Avignon, soit environ 3000 plaques de verre supplémentaires. 
Le talent d’Émile Espérandieu est d’avoir utilisé les moyens
parfois précaires ou inattendus dont il disposait (fig. 2) et
d’être allé chercher les sculptures où elles se trouvaient,
parfois où elles se perchaient, ici sur la façade d’un palais où
elles ont été encastrées. (fig. 3).
Mais aussi dans des musées où s’entassaient les collections
lapidaires sans ordre apparent. Souvent, comme à Narbonne,
à Avignon, à Vienne ce sont des églises très anciennes qui
font office de musée. En 2010 encore, le Musée lapidaire de
Vienne présente un aspect confus d’accumulation (fig. 4).
On retrouve cet aspect d’accumulation dans les dessins et
gravures d’architectes du XIXe siècle (fig. 5-6). 
L’intérêt historique du travail d’Émile Espérandieu est de nous
avoir révélé l’aspect muséographique du début du siècle
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Fig. 2 Vienne (Isère). Prise de vue
de la tête d’Auguste 

(RBR 03-2615).

Fig. 3 Dijon. Façade d’une annexe
de l’hôtel particulier du comte de

Vesvrotte (RBR 04, p. 370).

Fig. 4 Vienne. Musée lapidaire
Saint-Pierre. Accumulation verticale

des collections (RBR 01-0356).

Fig. 5 Vignette montrant
quelques sculptures, ainsi

qu’une amphore sur fond de
paysage viennois d’après 

une gravure de Rey-Vietty
1831, p. 36.

Fig. 6  Sainte-Colombe
(Rhône). Collection Michoud

représentée sur une carte
postale du début du XXe s.



dernier par le medium de ces archives, où l’on entrevoit la
conservation des collections lapidaires dans un désordre que
nous qualifierons d’attachant (fig. 7). 

Le metteur en scène. La plaque de verre peut se révéler im-
parfaite mais aussi tout simplement unique, et quelquefois
demeurer le seul témoin d’un objet qui depuis a pu disparaître.
Espérandieu n’a de cesse de valoriser l’objet et n’hésite pas à
le mettre en scène. Nous avons là tout le savoir-faire du
savant, sa précision, mais aussi comme nous le voyons ici, sa
tendresse pour l’objet et sa sensibilité (fig. 8 a-b). 
Il assure une couverture photographique toujours plus large et
l’on admire qu’il ait pu relever autant d’œuvres souvent d’un
accès difficile, des objets éparpillés dans des réserves archéo-
logiques, des églises-musées, dont un exemple étonnant est le
Musée-église Lamourguier à Narbonne, où les reliefs provenant
de découvertes locales dispersées ont été équarris pour
constituer des murailles de pierre. Ces murailles, il les a
maîtrisées, surmontant toutes les difficultés d’accès avec un
matériel très difficile à manipuler à cause de son poids. Nous
en avons un exemple dans le volume 1 du Recueil des Bas-
Reliefs, notice n° 639. On y voit sur une longueur de 7 mètres
des fragments de stèles et des blocs rectangulaires avec Amours 19

Fig. 7 Statue de Minerve au 
Musée municipal de Poitiers 
(RBR 02-1392).

Fig. 8 a-b Dijon 
(RBR 03-2044,
2058).
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et guirlandes peuplées (fig. 9). On peut admirer la patience
d’Espérandieu qui a photographié chaque bloc (fig. 10). Il a
donné une nouvelle jeunesse à ces archives pétrifiées où, dans
une profusion qui – comme lui-même le souligne – est une dé-
cadence de l’art et avec une logique qui n’appartient qu’à la
mythologie romaine, conversent un paon et une chèvre (fig.
11) dans l’éclosion des grenades et des fruits de saison car les
Amours ici symbolisent sans doute la succession des saisons.
Pendant cette période, Espérandieu dirige avec succès des
campagnes de fouilles systématiques à Alésia, menant l’ex-
ploration méthodique du Mont Auxois dès 1905. Il alimente à
la fois le petit musée local et les collections du Musée de
Saint-Germain-en-Laye. Alésia l’occupe jusqu’à la guerre de
1914-1918 puis de 1920 à 1936. Il a donné aussi beaucoup de
son temps à la Ville de Nîmes qui en fait, en 1919, le Conser-
vateur de ses musées, des monuments antiques de la ville et
le Directeur de l’École antique. Après lui, dès 1947, Raymond
Lantier assure jusqu’en 1966, la publication des derniers ou-
vrages de la collection, soit encore 1428 notices où il abandonne
les plaques de verre pour adopter la prise de vue argentique.

Émile Espérandieu, membre de l’Institut depuis 1919, passe
ses dernières années au Palais du Roure à Avignon, aux côtés
de Jeanne de Flandreysy “délicate poétesse de la Provence”
qu’il a épousée le 8 septembre 1936. Jeanne a acheté en 1918
le palais jusqu’alors propriété des Baroncelli. Elle tient à le res-
taurer pour en faire le conservatoire de la culture latine. Parmi
les acquisitions figure une collection de cloches dont elle fait
suspendre une partie dans la cour d’honneur du Palais (fig. 12). 
Pour Jeanne et Émile, ces cloches ne sonneront jamais l’heure
de la retraite. Tous deux s’emploient à enrichir sans cesse ar-
chives et collections qui alimenteront la Fondation Espéran-
dieu-Flandreysy léguée à la Ville d’Avignon peu après la mort
d’Espérandieu le 14 mars 1939. 
Sans cesse actif, le savant a consacré ses dernières forces
aux archives de toute une vie et là, sans nul doute, il fut
heureux en ce palais dans les limites qu’il affectionnait, en
deçà des frontières de l’olivier. 

“Varius multiplex multiformis”…
…tamen beatus !! 

Il n’est pas nécessaire de citer Marguerite Yourcenar pour
savoir à quel point un individu peut être complexe. Dans le
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Fig. 9 Narbonne. Musée
Lamourguier (RBR 01-0639). 

Sur un mur de 7 mètres.

Fig. 10 Narbonne. Musée
Lamourguier (RBR 01-0639).

Fig. 11 Narbonne. Musée
Lamourguier (RBR 01-0639).
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cas d’Émile Espérandieu, la technologie appliquée à la sauve-
garde de ses archives photographiques nous permet d’accéder
à une facette de sa personnalité. Ses écrits, conservés en
grande partie au Palais du Roure où il a vécu, en révèlent
d’autres, aussi attachantes et précieuses pour l’historien.
Quant à la perception de son entière personnalité, sachons
qu’il est rentré dans notre imaginaire, ce qui reste un moyen
comme un autre de devenir une légende.

Le Nouvel Espérandieu, où le papier et l’informatique se
complètent

En face des problèmes de conservation ou de pérennité qui
se posent à nous au quotidien, nous avons pu bénéficier de
trois opérations complémentaires.
La première est la réactualisation et la publication de l’inventaire
des sculptures de la Gaule romaine sous le nom de Nouvel
Espérandieu. Elle s’est faite à l’initiative de l’Académie des
Inscriptions et Belles-Lettres, sous la direction de Henri
Lavagne, Membre de l’Institut. Depuis 2003, quatre volumes
sont déjà parus: Vienne (Isère), Lyon, Toul et la cité des
Leuques, et Fréjus (fig. 13). De nombreux autres sont en
cours de rédaction, l’objectif étant de couvrir l’intégralité de la
Gaule à l’image des anciens recueils. Ces volumes proposent
une nouvelle étude des objets qui figuraient déjà dans les ou-
vrages d’É. Espérandieu puis de R. Lantier, auxquels s’ajoutent
tous ceux, et ils sont nombreux, exhumés depuis l’arrêt de la
série en 1966. A titre d’exemple, le Recueil des bas-reliefs,
statues et bustes de la Gaule romaine étudiait vingt-trois
sculptures provenant du territoire de la cité de Forum Iulii,
dont dix-huit de Fréjus. Le volume du Nouvel Espérandieu
paru en 2013 compte deux cent cinquante-cinq notices!
Grâce à une collaboration entre le Centre Camille Jullian d’Aix-
en-Provence et l’Institut de France, la deuxième opération, dans

Fig. 12 Avignon. Façade du Palais du
Roure avec la collection de cloches.

Cliché Alain Barnicaud, chargé des
fonds au Palais du Roure. 

Avec l’aimable autorisation de l’auteur.

Fig. 13 Volume du Nouvel
Espérandieu rassemblant les
collections de Fréjus.
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la continuité logique de la première, a été la réalisation
de bases de données: un accompagnement docu-
mentaire informatisé de l’opération éditoriale du Nou-
vel Espérandieu. L’ancien et le nouveau Recueil se
trouvent en vis-à-vis, interrogeables dans le même
environnement sous le nom de RBR pour l’ancien
Espérandieu et de NEsp pour le nouveau (fig. 14). En
ligne, librement consultables sur internet depuis 2006
(http://nesp.mmsh.univ-aix.fr), les bases de données
ont répondu au besoin grandissant de disposer d’un
outil de gestion, de manipulation et d’exploitation
des données sur la statuaire romaine en Gaule, faisant
écho, de façon contemporaine, aux préoccupations

déjà exprimées par Camille Jullian et Salomon Reinach.
La base NEsp comprend à ce jour plus de 3000 notices d’objets
lapidaires (fig. 15) expertisés dans le cadre de la série papier
ou des missions d’études des collections de sculpture menées
dans les musées et réserves de la province de Narbonnaise
par les chercheurs du Centre Camille Jullian. L’enrichissement
du contenu est permanent, ce qui fait de la base un outil de

recherche et de comparaison performant, consulté
par la communauté scientifique ainsi que par un
public plus large. Contenu scientifique et ergonomie
des bases ont toujours été privilégiés. 
Les objets lapidaires sont décrits et étudiés dans
une fiche synthétique (sujet, iconographie, données
matérielles sur l’objet, documentation) avec un
renvoi vers une bibliographie du sujet représenté
et une bibliographie particulière de l’objet permettant
de poursuivre la découverte de l’œuvre. Si l’objet
porte une inscription, elle est retranscrite et la réfé-
rence aux grands recueils épigraphiques est men-
tionnée. Une galerie de photographies, en couleur,
avec des vues d’ensemble et de détail, accompagne

les notices (fig. 16). A côté des photos signalétiques, clichant
de façon automatique les différentes faces d’un objet, figurent
des photographies plus artistiques qui subliment l’œuvre et
rendent parfois plus perceptible la main du sculpteur.
Lorsque l’objet a été étudié par É. Espérandieu, la référence à
l’ancien recueil est reportée sur la notice et une passerelle est
établie avec la notice de l’objet dans la base RBR qui rassemble
les informations – non modifiées – données par ce grand
savant, même si certaines, tel le lieu de conservation, ont
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Fig. 14 Écran d’accueil des bases de
données. L’objectif est de faire

dialoguer l’ancien recueil, ouvrage de
référence publié par É. Espérandieu,

et la recherche récente.

Fig. 15 Exemple d’une notice de la
base de données NEsp avec 

les rubriques de description et, 
en haut, les boutons donnant 

accès aux bibliographies et à la
galerie de l’œuvre.
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changé depuis (fig. 17). Elles illustrent un “temps” de la vie
de l’objet qui permet de retracer son histoire et celle de la re-
cherche. Cette confrontation permet également d’observer
les dégradations qu’a pu subir une œuvre.
A chaque notice sont associées une ou plusieurs archives pho-
tographiques. L’illustration unique de la base RBR existe grâce
à la troisième opération due à l’initiative de Jean-Daniel Pariset,
Conservateur des Archives Cinématographiques du Ministère
de la Culture au Fort de Saint-Cyr, Médiathèque de l’Architecture
et du Patrimoine. Jean-Daniel Pariset a pu faire numériser près
de 4000 plaques de verre que nous avons intégrées dans la
base. L’antenne de l’Institut national d’histoire de l’art de la Bi-
bliothèque nationale de France a fourni un complément de 200
tirages argentiques des plaques de verre. Enfin, le Palais du
Roure à Avignon conserve plus de 3000 plaques de verre dont
la numérisation s’annonce imminente grâce à l’action de Mon-
sieur Sylvestre Clap, responsable des archives municipales de
la ville, et aux acteurs culturels du Roure. Ces plaques, dont les
gélatines résistent mal aux variations de température, vont se
trouver enfin soustraites à l’usure normale du temps; elles
pourront ainsi compléter la base RBR accompagnées de leur
documentation où figurent les références au Corpus Inscriptio-
num Latinarum, les sources, les dessins et relevés anciens.
L’intégralité des clichés ayant servi à illustrer le
recueil et ceux n’ayant pas pu être retenus compte
tenu des contraintes d’espace dans une publication
traditionnelle seront, grâce à ces nombreuses col-
laborations, conservés, exposés et consultables
dans la base RBR (près de 9000 plaques). Cette
entreprise s’inscrit également dans les perspectives
européennes de publication et de valorisation
des archives archéologiques.
En complément des bases, le site internet propose
également des éléments annexes. Pour NEsp,
des documents pédagogiques sont proposés à
destination des jeunes consultants et enseignants.

Fig. 16 Galerie d’un chapiteau
historié découvert à Vienne (Isère).
Les photographies prises par Chr.
Durand, photographe au Centre
Camille Jullian, révèlent des détails
du travail du plumage de l’aigle et
du coq.

Fig. 17 Notice de la base de
données RBR qui rassemble les
informations données par É.
Espérandieu dans ses recueils. 
En bas à gauche, le bouton d’accès
au téléchargement de l’archive.
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Ils y trouveront une notice sur certains personnages
figurant dans la base NEsp, des informations sur
les institutions romaines, les lieux cités, les sources.
Un prototype de représentation spatiale de l’objet
est disponible à l’échelle de la ville d’Aix-en-Provence
(fig. 18). L’objectif est une localisation pérenne du
lieu de découverte des œuvres et la visualisation de
zones d’occupation révélées par la densité des trou-
vailles. Il est possible par le marqueur de lieu d’ac-
céder directement aux notices des objets. 
Pour RBR, une galerie des clichés insolites d’Émile

Espérandieu est proposée. Les images sélectionnées présentent
un intérêt ethnologique, muséographique ou simplement hu-
main quand elles révèlent le quotidien d’un chercheur. Elles
constituent également un témoignage de l’état des collections
françaises dans la première moitié du XXe siècle (fig. 19-20).
Des modifications vont être prochainement apportées afin de
proposer de nouvelles fonctionnalités: intégration des notices
complètes des premiers volumes du Nouvel Espérandieu
papier; ajout d’un mode de recherche à partir d’une carte in-
teractive qui localise les différents sites traités dans la base,
permettant par un simple clic d’accéder à toutes les notices
d’un site ou d’un territoire antique; ajout de synthèses sur
l’utilisation de certains matériaux en sculpture; recension des
traces d’outils... L’interface de saisie sera ouverte à tous les
collaborateurs grâce à des comptes d’accès distant. Ces trans-
formations s’inscrivent aussi dans le cadre d’un projet scien-
tifique global, afin de répondre à d’autres problématiques. 
Le projet EURYDICE constitue la continuité du programme
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Fig. 18 Prototype de
géolocalisation des objets 
d’Aix-en-Provence étudiés 

dans la base NEsp avec un accès
direct à la notice de l’objet.

Fig. 19 -20  Clichés choisis parmi
ceux qui nous replongent dans le

quotidien d’Emile Espérandieu.
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NEsp. Il est appelé à compléter les outils d’enrichissement, de
valorisation et de documentation du corpus des sculptures de
la Gaule romaine ainsi que d’outils performants et innovants
de recherche et d’analyse des données appliqués aux sciences
humaines. Ces outils, indispensables à la pérennité de bases
dédiées au patrimoine lapidaire du territoire national, per-
mettront, dans une troisième étape, de proposer à la commu-
nauté internationale une véritable norme dans le domaine.
Le dynamisme maintenu dans le domaine de recherche de
l’iconographie romaine et dans celui de l’informatisation de
grands inventaires nous incite à aller plus loin dans les
ambitions liées à ce projet et à ajouter une large dimension
multimédia à cet environnement documentaire, justement en
allant puiser dans les sciences voisines. 
Un des objectifs du projet est l’extraction, l’enrichissement et
l’indexation automatiques des données de la base: une indexation
et une analyse des images permettront aux utilisateurs de re-
grouper des images partageant certaines caractéristiques visuelles
– qu’elles soient liées au contexte global ou à des détails précis
de l’image. En particulier, sera mise en évidence l’utilité d’une
technologie d’indexation des images par le contenu. Ces tech-
nologies s’appuient sur des caractéristiques visuelles et sur des
techniques de reconnaissance de formes qui viendront apporter
une aide particulièrement innovante aux relevés des coiffures
d’empereurs jusqu’à présent opérés de façon manuelle dans le
milieu des historiens de l’art (fig. 21-22). 
Dans une perspective de mutualisation, il semble indispensable
d’optimiser les échanges culturels entre scientifiques et
étudiants de toutes nationalités en permettant une consultation
des données dans le langage d’origine de l’utilisateur. L’ex-
ploitation de l’ingénierie linguistique multilingue rendue né-
cessaire dans les bases de données à diffusion internationale
permettra de poser une requête dans une langue et d’obtenir
la réponse dans la langue de son choix. Cette fonctionnalité

Fig. 21 Relever dans le détail une
coiffure de façon manuelle par le
dessin (d’après Boschung 1989).

Fig. 22 Recherche de similarité
classique faisant ressortir les
mêmes caractéristiques de volume
soit sur un même objet pris sous
différents angles de vues soit sur
des objets différents.
Recherche de similarité sur un
détail donnant accès à tous les
traitements similaires comme ici
ceux de la frange (d’après Pierre-
Alain Moellic CEA – clichés Centre
Camille Jullian).
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permettra de proposer un système de recherche très performant
offrant une réelle souplesse d’utilisation (requête en langage
naturel, reformulation, correction).
Nous souhaitons également poursuivre la représentation spatiale
et cartographique pérenne des objets archéologiques amorcée
dans le prototype. L’objectif est la localisation spatiale et l’analyse
des provenances des œuvres par la mise en situation cartogra-
phique de chaque sculpture dans le contexte de découverte.
Aujourd’hui, le développement important d’outils cartographiques
libres sur Internet permettra d’atteindre cet objectif.
L’un des aspects du développement multimédia dans le projet
EURYDICE inclut une modélisation en 3-D de portraits romains.
Une expérimentation par une application aux portraits romains
s’impose au cœur de notre projet. Elle devrait être faite à
Paris, au Musée du Louvre, département des antiquités
étrusques, grecques et romaines, sur un ensemble de portraits
impériaux pour lesquels une utilisation du scanner 3-D per-
mettrait d’appliquer une texture vivante à un groupe familial
cohérent et une reconstitution graphique de leur simple
volume. Les Julio-Claudiens conviendraient à cette opération
à cause de la large représentation de cette famille impériale
et de son aura médiatique auprès du public.
Le dernier objectif du projet visera à disséminer la base par
une mutualisation de la structure de la base NEsp en tant que
norme et mise à disposition de tout autre objet archéologique
ou artefact sous l’intitulé “concept EURYDICE” en lui adjoignant
les technologies du web sémantique (mapping prévu avec
l’ontologie CIDOC-CRM). Cet objectif évolue naturellement vers
la recherche d’un cheminement permettant d’aller de la collecte
et de l’accumulation de grandes données à une information
largement disséminée, et, par là même, d’atteindre la banalisation
des outils du savoir en allégeant les contraintes techniques.
Ce dernier objectif, nécessitant en amont la mise en œuvre
préalable des autres objectifs, intègre de façon logique la dis-
sémination de la structure de NEsp vers d’autres équipes na-
tionales et internationales travaillant sur des thématiques si-
milaires et disposant de données non organisées. Il s’agit de
tendre vers la dissémination des capacités en créant un
modèle utilisable pour tout artefact, et en encourageant l’ex-
tension d’un enseignement partagé dans un contexte euro-
méditerranéen. Cet objectif de dissémination du savoir repré-
sentera une avancée technologique, une normalisation perti-
nente des données en Sciences Humaines et une économie
de moyens en recherche et développement.
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Il patrimonio filmico delle famiglie ebraiche italiane prima
della guerra, completamente inesistente sino ad un anno fa,

si arricchisce di un nuovo eccezionale ritrovamento: 36 bobine
16mm, per almeno cento ore di girato complessivo, sono
state rinvenute a Buenos Aires dal giornalista Claudio Della
Seta. L’autore dei film è Salvatore Di Segni, un pioniere della
cinematografia amatoriale in Italia da riscoprire, i cui straordinari
film girati in bianco e nero 35mm nel 1923 sono stati recente-
mente presentati a Roma, allo Yad Vashem di Gerusalemme,
Tel Aviv, Haifa, New York e Washington.
Le 36 nuove bobine, tutte meticolosamente etichettate con
luogo (si va da Roma a Capri, a Milano a Parigi, ecc.) e data
delle riprese, si collocano nel decennio fra l’estate del 1928 ed
il 1937.
Tre di queste bobine sono girate su pellicola pancromatica a
colori.
Tutto il materiale è stato affidato da Gabriel Sagel, pronipote
di Salvatore Di Segni, e da Claudio Della Seta, coordinatore
del progetto, all’ICRCPAL (Istituto Centrale per il Restauro e la
Conservazione del Patrimonio Archivistico e Librario) e al
Centro Sperimentale di Cinematografia – Cineteca Nazionale
rappresentati rispettivamente dalla direttrice Maria Cristina

Misiti e da Mario Musumeci, responsabile
dell’Ufficio studi e metodologie per la con-
servazione ed il restauro.
La famiglia Di Segni ha espresso l’intenzione
di donare gli originali, a restauro avvenuto,
al Cdec (Centro di documentazione ebraica
contemporanea) di Milano, al fine di riunirli
ai film precedenti e costituire un fondo inti-
tolato all’autore Salvatore Di Segni.
Lo scorso luglio altri filmati di famiglia
risalenti al 1920 e rinvenuti da Claudio Della
Seta, erano stati restaurati a cura della Cine-
teca Nazionale (in collaborazione con
l’ICRCPAL, la CIR di Santa Severa e lo stabi-
limento di sviluppo e stampa FOTOCINEMA
s.r.l.) e presentati con successo in varie ma-
nifestazioni fra le quali: l’evento La Valigia

dei Sogni, tenuto presso l’istituto il 5 ottobre 2014, il PKF Pro-
fessional Lab, Festival del Cinema Ebraico e Israeliano tenuto
presso la Casa del Cinema il 3 novembre 2014 e in occasione
delle manifestazioni previste per la giornata della memoria. 
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Un fortunato ritrovamento 
e un innovativo progetto di restauro 

presso l’ICRCPALMaria Cristina Misiti

Maria Cristina Misiti,
Direttore Istituto Centrale 

per il Restauro e la
Conservazione del Patrimonio

Archivistico e Librario

Fig. 1 Da sinistra Mario Musumeci,
Claudio Della Seta, Gabriel Sagel 

e Maria Cristina Misiti.

Fig. 2 Claudio Della Seta 
e Maria Cristina Misiti.
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Fig. 3 Alcuni esemplari del
materiale presentato.
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Particolarmente interessante, in questo lungo articolo della
giovane ed assai brillante Ricercatrice della Università Me-
diterranea di Reggio Calabria, Claudia Ventura, l’esame
critico rivolto alla sfida rappresentata oggi dal turismo nel
nostro Paese che nel patrimonio culturale trova tra i suoi
più benefici frutti.
Strategia di Comunicazione, valutazione, marketing, consa-
pevolezza del ruolo del Brand culturale, immagine del valore
complesso del bene con le sue molteplici valenze storiche,
culturali e turistiche, cioè in sostanza esame delle relazioni
che legano patrimonio, territorio e promozione, sono concetti,
scrive la Ventura, che vanno trattati e rivisitati con angolazioni
diverse, adeguate alla domanda, alle nuove tecnologie, alle
esigenze del mercato del viaggio, soprattutto internazionale.
Possono fare arricciare il naso in queste pagine di Territori
della Cultura espressioni quali marketing, destination branding,
competitive offering riferite al patrimonio culturale del nostro
Paese. Ricordo in merito le discussioni insorte nel Comitato
Scientifico che precedettero il lancio della Rivista e le riserve
con le quali fu accettato di includervi una Sezione che trattasse,
tra l'altro, anche di cultura ed economia.
Ma, opportunamente, Claudia Ventura presenta la “sfida”
che il panorama creativo internazionale porta al nostro Paese
e gli strumenti contemporanei con i quali farvi fronte in
termini di mercato, di marchio, di competitività, pena la ine-
vitabile decadenza ed esclusione.
Con rigore scientifico, Claudia Ventura richiama i fondamentali
economici, i parametri entro i quali il nostro territorio culturale
si configura anche in termini di lavoro e di ricchezza nazionale
e con felice scelta compara la domanda culturale internazionale
nel nostro ed in altri Paesi: New York, Barcellona, Buenos
Aires, Amsterdam ed ancora Abu Dhabi e persino la Nuova
Zelanda presentate da intelligenti e “appealing” scelte di co-
municazione e marketing che illustrano, accanto ai “valori”
funzionali e tradizionali, anche valori sensoriali che coinvolgono
la curiosità, l’interesse la partecipazione ed in conclusione la
scelta e la destinazione del potenziale viaggiatore.
Arduo, direi, alla luce di questa lucida e documentata rassegna
dissentire da Claudia Ventura quando indica la inadeguatezza
che riguarda, per esempio, la gestione della comunicazione
per l’area archeologica di Pompei, immutata da decenni.
Marketing convenzionale certo, ma anche assortito dal bisogno
di valori esperenziali, di animazione e reinvenzione del lin-
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guaggio della informazione anche virtuale ed acustica. E non
per amore acritico della modernità, è questa la sua conclusione,
ma proprio al fine della valorizzazione - e quindi della tutela -
del patrimonio culturale del nostro Paese.

Francesco Caruso

Abstract

Coordinare, indirizzare e promuovere la conoscenza del patri-
monio culturale implica la capacità di comunicare e trasmettere
l’identità ed il valore del patrimonio attraverso l’analisi del
pubblico, attuale o potenziale, cui ci si rivolge. Ma ciò implica
anche la calibrazione di un’attenta strategia di marketing,
capace di dialogare con le più recenti tecnologie. Questo
saggio affronta proprio il tema del marketing territoriale, ormai
diventato da strumento a tendenza. Infatti, con lo sviluppo dei
nuovi mezzi di comunicazione, le teorie e le tecniche utilizzate
nel marketing tradizionale sono progressivamente diventate
inadeguate a cogliere l’attenzione dei visitatori, sopratutto po-
tenziali, ormai insensibili ai messaggi pubblicitari a causa del
massiccio bombardamento di stimoli.
È possibile, dunque, raccogliere la sfida che il panorama
creativo internazionale ci offre, senza riproporlo ma trasfor-
mandolo e apportandone il plus valore della creatività Made
in Italy? Qual è la conoscenza del prodotto culturale e la per-
cezione del suo valore da parte del pubblico che fruisce del
patrimonio?
Il presente studio, attraverso il Destination Branding, ripercorre
le tendenze del mercato e le innovazioni della ricerca, presen-
tando il Marketing esperenziale applicato al territorio e l’ap-
proccio valutativo al Brand Culturale, affrontando le sfide
competitive che sono emerse nel mercato turistico negli ultimi
dieci anni.
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1. Introduzione

Il turismo culturale, che muove alla scoperta del patrimonio –
fatto di città d’arte, eventi, tradizioni, tipicità etc. – ha registrato,
meglio di molte altre tipologie di turismo, un andamento
positivo con un tasso di crescita annuo del 5-8% negli ultimi
10 anni1. La valenza peculiare del sistema delle tipicità italiane
– fondato su paesaggio, valori ambientali, patrimonio artistico
e monumentale, cultura, gastronomia – consente di riconoscervi
una risorsa strategica per l’economia italiana: la cultura, e più
in generale l’ambito dei beni e servizi culturali, per la rilevanza
e il conseguente effetto moltiplicatore sull’economia, è da
considerarsi un settore produttivo a tutti gli effetti. Nell’ultimo
decennio la quota spesa dalle famiglie italiane per il settore
non ha mai manifestato flessioni, rappresentando, nel 2010,
circa l’8% della spesa totale. La centralità economica del
settore culturale nel nostro paese è dimostrata dal peso che
l’industria della cultura e della creatività in generale esprime
in termini di Pil: il 2,6% della ricchezza nazionale, con un con-
tributo stimato, in valore assoluto, di circa 40 miliardi di euro.
Il fatturato generato dal settore è pari a 103 miliardi di euro e
sono 550 mila gli occupati del comparto culturale2.
La tendenza ai viaggi più brevi ma ripetuti durante l’anno, la
maggiore propensione alle vacanze “attive”, la diffusione di
itinerari tematici integrati (cultura, enogastronomia, eventi) e
di forme di fruizione alternative legate alle nuove tecnologie
(applicazioni per telefonia mobile, card integrate, web 2.0),
hanno fatto sì che il turismo culturale sia diventato uno dei
prodotti che non ha conosciuto crisi negli ultimi anni.
Per l’immenso patrimonio storico-artistico che possiede, per
la sua notorietà a livello internazionale e per la capacità
attrattiva legata ai valori dell’Italian style, il nostro Paese si
conferma una delle mete mondiali più ambite in valore
assoluto ed una delle motivazioni che spingono i viaggiatori
di tutto il Mondo verso l’Italia è sicuramente la cultura.
Secondo l’Organizzazione Mondiale del Turismo, l’Italia è la
5° destinazione nel Mondo in termini di arrivi da turismo in-
ternazionale. Gli ultimi dati del Ministero per i Beni e le
Attività Culturali del primo semestre 2011 segnano un aumento
del 9,6% rispetto al 2010 dei visitatori dei luoghi della cultura
statali raggiungendo oltre 20 milioni di ingressi.
Il peso del turismo culturale è notevole anche a livello inter-
nazionale: secondo l’Organizzazione Mondiale del Turismo3,
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1 Dati: Touring Club Italiano 4/2006.
2 Fonte: Osservatorio Nazionale del Turismo.
3 World Tourism Organization (WTO).



35

nel 2009 le vacanze culturali sono state pari a 375 milioni, nel
2004 esse rappresentavano circa il 40% dei totale flussi inter-
nazionali (tale incidenza era del 37% nel 1995). “L’Europa
deve proporre un’offerta turistica sostenibile e di qualità pun-
tando sui propri vantaggi comparativi, in particolare sulla di-
versità dei suoi paesaggi e sul suo straordinario patrimonio
culturale”, con queste parole la comunicazione della Com-
missione “L’Europa, prima destinazione turistica mondiale -
un nuovo quadro politico per il turismo europeo” conferma il
ruolo fondamentale del turismo culturale. 
L’Europa è senza dubbio una delle principali destinazioni del
turismo culturale, i numerosi siti di interesse attirano ogni
anno un forte flusso di visitatori, sia dai paesi membri sia dal
resto del mondo. Secondo alcune stime, questo settore rap-
presenta il 40% circa del turismo europeo. L’evoluzione del
turismo culturale non è solo una questione di numeri, ma ha
conosciuto, negli ultimi anni, lo sviluppo di nuove motivazioni
e tendenze: hanno così preso piede forme più dinamiche e
attive di consumo di cultura, che non si identificano più con la
sola visita a musei e monumenti, ma includono la partecipazione
a eventi, la moda, il design e la cultura popolare. I mutamenti
delle esigenze della domanda, insieme alla diffusione dei voli
low-cost, hanno favorito l’affermarsi di destinazioni relativa-
mente nuove rispetto a quelle storiche.
L’ideazione, creazione e strutturazione di proposte turistiche
legate alla fruizione del sistema territoriale, e quindi del patri-
monio culturale materiale e immateriale – la cui esperienza
produce una forza evocativa e emozionale trasmissibile al vi-
sitatore e da questi facilmente spendibile sul piano identitario –
è in una fase di crescita esponenziale.
In Italia, l’enorme ricchezza del patrimonio storico-culturale e
la sua grandissima frammentazione ne rendono difficile un’ade-
guata valorizzazione, specie sui mercati internazionali. Inoltre,
la promozione del patrimonio culturale nel XXI secolo certamente
non può prescindere da un’attenta strategia di comunicazione,
capace di partire dalle risorse presenti in un territorio per
creare, tramite un’apposita strategia di marketing, l’immagine
del territorio stesso o il cosiddetto Destination Branding. Infatti,
una maggiore consapevolezza del ruolo del brand culturale e
della sua tutela attraverso il marketing potrebbe divenire l’ele-
mento di continuità che il cambiamento necessita. 
Il concetto di “valore” rappresenta l’idea chiave nello sviluppo
dei territori e solo recentemente tale elemento è stato oggetto
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di una serie di studi che hanno coinvolto e raccolto tutti gli
aspetti precedenti in una visione unitaria dei suoi processi di
generazione e del loro rapporto con lo sviluppo del sistema-
territorio locale4.
Le economie post-industriali si basano indiscutibilmente sul
“valore”, struttura portante della nuova modalità di produzione
e consumo. Ma ciò che si osserva recentemente è una ridefi-
nizione dei modelli motivazionali legati agli atti di acquisto in
risposta ai bisogni primari, che si scosta dal perseguimento
del benessere individuale, in favore del consolidamento di
modelli di identità individuali socialmente riconosciuti e so-
stenibili5. In questo nuovo scenario delle società post-industriali,
le modalità di consumo tendono a ricercare nella funzione
simbolica una caratterizzazione e una giustificazione dell’ac-
quisto6. Pertanto la dimensione simbolica assume un peso
centrale nella determinazione del valore aggiunto soprattutto
per i territori. Il territorio, con le sue molteplici valenze storiche
e culturali, oggi assume il ruolo di garante e depositario di
tale dimensione simbolica e diviene quindi, nel suo aspetto
più immateriale, un asset di valore strategico per la definizione
del vantaggio competitivo del patrimonio culturale. 

2. La valorizzazione del patrimonio culturale attraverso il 
Destination Branding

Come concetto, il Destination Branding rappresenta una novità
per la ricerca italiana, oltre che una vera sfida nell’applicazione
di tale disciplina in un contesto eterogeneo quale l’ambito ita-
liano. Tuttavia, la promozione dei territori a fini turistici costi-
tuisce un elemento a lungo analizzato, teorizzato e sperimentato
all’interno del quadro delle “Identità Competitive”7.
Comprendere la relazione che lega promozione, patrimonio e
territorio è essenziale, poiché fornisce una panoramica su ciò
che ogni destinazione rappresenta in termini di marchio o
brand. Il principale obiettivo di qualsiasi destinazione turistica
è, infatti, in accordo con la maggiore letteratura scientifica8,
garantire esperienze uniche per i visitatori, che, una volta
rientrati a casa, sono incoraggiati ad effettuare ulteriori visite
o a creare “ambasciatori fidelizzati” dell’esperienza vissuta.
Al fine di raggiungere questi obiettivi è necessario che il
brand sia predominante e veicolato attraverso tutte le forme
di comunicazione o di marketing.
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4 Rullani, E.,Economia della conoscenza, Ca-
rocci,Roma (2004).
5 Sacco, P. lo, Viviani, M., “Scarsità, benessere,
libertà nel contesto dell’economia dell’identità”,
Istituzioni e sviluppo economico, vol. l. 2003,
N° 3, pp. 5-41.
6 Codeluppi,V., Analizzare i trend. Teoria e tec-
nica dei fenomeni culturali, LINK, N° 2/2003,
pp. 162 -167.
6 Anholt, S. (2003), Brand new justice: The
upside of global branding, Oxford: Butter-
worth-Heinemann.
7 Anholt, S. (2005), Some important distinctions
in place branding. Place Branding, 1, 116–
121.
8 Morgan, N., Pritchard, A., Pride, R., Desti-
nation branding: creating the unique destination
branding proposition, (revised 2nd ed.) But-
terworth – Heinemann, Oxford (2010).
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Nella costruzione del marchio di una destinazione vengono
comunemente riconosciute cinque fasi essenziali. La prima
prevede indagini di mercato, analisi e raccomandazioni stra-
tegiche. Durante questa fase devono essere stabiliti i valori
fondamentali della destinazione e il suo marchio, che dovrebbero
essere pertinenti, durevoli, comunicabili e salienti. La seconda
è l’identità del brand. Secondo gli autori, una volta che i valori
fondamentali del brand sono stati stabiliti, questi devono so-
stenere e permeare ogni componente della brand identity,
dalla fotografia, al colore, alla tipografia etc., in modo che i
valori del marchio vengano comunicati in maniera coesa. La
terza è il lancio e l’introduzione del marchio: comunicare la vi-
sion. La quarta è l’attuazione, dove ogni passo compiuto at-
traverso qualsiasi forma di media contribuisce a mantenere la
presenza del brand. La quinta fase è il monitoraggio, la valu-
tazione e la revisione (Morgan et al., 2010)9. Al fine di massi-
mizzare il successo del marchio di destinazione, Graham Han-
kinson (2009)10 sostiene che “i marchi di destinazione devono
andare oltre la comunicazione di un’immagine e far sì che il
marchio prometta una realtà”. Per fare questo la destinazione
deve mantenere un vantaggio competitivo nel rispetto di una
esperienza di qualità per i visitatori.

3. Il Trend-Brand: quando l’innovazione diventa standard

Il marchio del Colosseo varrebbe 91 miliardi di euro, il brand
dei Musei Vaticani 90, quello del Duomo di Milano 82, la
Fontana di Trevi 78, mentre il valore del marchio degli scavi di
Pompei sarebbe pari a 20 miliardi, quello della Scala oltre 27,
della Basilica di San Marco 16 e degli Uffizi di Firenze 12.
A fare il calcolo, in vista dell’Expo 2015, è stata la Camera di
commercio di Monza e Brianza, partendo dal cosiddetto Eco-
nomic Reputation Index (ERI) di beni culturali e bellezze natu-
ralistiche. Si tratta di stime e di valori esorbitanti, computati
per patrimoni che finora hanno goduto di scarsa considerazione
commerciale. Ma se a oggi il valore di questo tipo di brand ri-
mane ancora qualcosa di etereo e poco concretizzabile, il
Decreto legislativo numero 131 del 13 agosto 2010 innova il
Codice della proprietà industriale, permettendo alle ammini-
strazioni dello Stato, delle Regioni, delle Province e dei Comuni
di ottenere la registrazione di un marchio e sfruttarlo a fini
commerciali, compreso quello effettuato mediante la conces-

9 Morgan, N., Pritchard, A., Pride, R., Destina-
tion branding: creating the unique destination
branding proposition, (revised 2nd ed.) But-
terworth-Heinemann, Oxford (2010).
10 Hankinson, G., “Managing destination
brands: establishing a theoretical foundation”,
Journal of Marketing Management, N°25 (1/2)
2009, 97-115.
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sione di licenze e per attività di merchandising. Il Comune di
Reggio Emilia, per esempio, ha recentemente registrato il
profilo stilizzato dei tre ponti progettati dall’architetto Santiago
Calatrava che sovrastano l’Autostrada del Sole, al fine di
sfruttarne il disegno per prodotti di merchandising, ma anche
come veicolo di divulgazione dell’eccellenza cittadina e per
aumentare l’attrattività per imprese e turisti. 
L’esempio pioneristico parte da due casi di eccellenza, due lo-
calità presentate come prodotti complessi, tali da affermarsi
in seguito come immagine di marca coesa e forte: I love New
York e Mirò Espana (fig. 1, 2). Il logo per la promozione del tu-
rismo spagnolo (“El sol de Mirò”), opera dell’artista spagnolo
Juan Mirò, fu realizzato intorno al 1980 con l’obiettivo di tra-
smettere un’immagine di modernità e di promuovere la
Spagna come destinazione turistica “sotto il sole”. Ancora
più celebre è l’opera di Milton Glaser, che nel 1977 ha creato il
logo con la lettera I seguita da un cuore e dalle lettere N e Y,
ormai diventata icona “pop” e stampata ogni anno su migliaia
di magliette e gadget di vario genere. “I love New York” è uti-
lizzato per promuovere il turismo non solo a New York City,
ma nello Stato di New York11.
Il re-branding di luoghi la cui immagine del brand è diventata
per vari motivi inadeguata o inefficace, pone particolari sfide
per la commercializzazione di grandi città d’arte. È il caso di
Amsterdam (fig. 3), capitale culturale dei Paesi Bassi ed im-
portante centro culturale internazionale, da tempo minacciata
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Fig. 1 e 2 Loghi a confronto 
“El sol de Mirò” e “I love New York” 

(Fonte: www.tourspain.es e
www.iloveny.com) 

(ultimo accesso: 30 marzo 2013).

Fig. 3 Logo I amsterdam. 
(Fonte: www.iamsterdam.com)

(ultimo accesso: 30 marzo 2013).

11 Vigolo, V., “Nation branding tra prodotti e turi-
smo”, Sinergie, N° spec. - June 2009, pp. 1-20.
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da competitors nazionali e da tendenze sociali ed economiche
all’interno della città che ne hanno seriamente minato l’im-
magine, associandola, a scala internazionale, con l’atteggia-
mento liberale nei confronti delle droghe leggere e della pro-
stituzione, aspetti tali da oscurare gli elementi culturali più
desiderabili della città. Il principale risultato tangibile è il
recente lancio del marchio “I amsterdam”, la “punta di dia-
mante” dei piani di marketing della città. 
La scelta dello slogan specifico si è basata sulla valutazione di
pochi elementi: chiarezza, sintesi, potenza comunicativa, me-
morabilità. 
Ma l’elemento innovativo risiede principalmente nella ricerca
e nel lungo lavoro di preparazione che è stato svolto prima di
iniziare la campagna, elemento non comune nella pratica di
marketing della città d’arte, che troppo spesso vede lo sforzo
di marketing solo come una campagna promozionale. 
Tuttavia, se il Destination Branding è un modo di concepire la
gestione della città incentrato su la concettualizzazione dei
luoghi come un marchio, allora il marchio Amsterdam non ha
sviluppato al massimo le potenzialità in fieri. Infatti, gran
parte del pensiero strategico sviluppato in fase programmatica
si è progressivamente dissolto nell’immagine di sporcizia,
caos, droga e pornografia radicata nella realtà della città fino
al punto di rendere il miglioramento del prodotto una priorità
sulla promozione del prodotto stesso. Lo sforzo di branding
di Amsterdam è vulnerabile all’accusa di essere usato come
un meccanismo di crisis-solving, concepito per fornire soluzioni
immediate a problemi urgenti, quando dovrebbe essere usato
come una strategia a lungo termine, coerente e proattiva.
Le esperienze di queste grandi città dimostrano che, con un
progetto ben strutturato, si possono ottenere guadagni di un
certo interesse, specialmente per i territori con una chiara vo-
cazione turistica e culturale. Se si fa riferimento a realtà
europee mature e che da tempo hanno saputo organizzarsi e
adeguatamente strutturare la creazione, la gestione e lo sfrut-
tamento della propria immagine, dati recenti indicano Am-
sterdam con un fatturato annuo di circa 670 mila euro e Bar-
cellona con un ricavo di 3 milioni annui. In Italia, per esempio,
Milano ha da poco tempo realizzato una linea di prodotti
griffati con il proprio marchio e può contare su una licenza an-
nuale di partenza di circa 43 mila euro.
Grande il divario tra le tre città, che si spiega con la mancanza
di un approccio strategico di medio e lungo periodo, che
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preveda un piano di valorizzazione del territorio e di marketing
e adeguati piani di sfruttamento economico. Infatti, nonostante
la nuova normativa, gli enti pubblici non si sono certo affrettati
a registrare i loro brand, ma cosa succederebbe se questa
moda si espandesse al patrimonio culturale? 
Attualmente il patrimonio culturale italiano non è più coperto
da diritto d’autore essendo ormai trascorsi i termini di protezione,
ossia settant’anni dalla morte dell’autore. A ciò si aggiunge
che il ritorno economico dei beni culturali dipende oggi sempre
meno dal solo corpus mechanicum, ossia dall’opera intesa
nella sua fisicità. Al contrario, si sta oggi sempre di più accen-
tuando l’importanza del brand e dei valori immateriali associati
al patrimonio culturale. È questa una conseguenza del crescente
valore comunicazionale acquisito dal patrimonio culturale, a
sua volta conseguenza dei fenomeni di globalizzazione e della
crescente domanda di cultura proveniente da tutto il mondo.
Ma se questa nuova moda del brand dovesse contagiare lo
sfruttamento dei diritti d’autore del patrimonio iconografico
dei beni culturali, un patrimonio che in Italia è enorme, il
risultato sarebbe economicamente molto interessante. Per
esempio, un museo che conserva una serie di quadri famosi in
tutto il mondo può realizzare immagini in alta risoluzione di tali
quadri e farsi pagare i diritti da chiunque voglia utilizzarle (dai
media a gadget griffati). Potrebbe essere considerato etico tale
approccio alla cultura? Da più autori viene enfatizzato il ruolo
della cultura per promuovere l’immagine di una nazione. 
La cultura è l’espressione dell’unicità di uno Stato, è insostituibile
e non imitabile poiché è legata in maniera indissolubile al
Paese stesso. La cultura è qui intesa sia come attività no
profit, che fa parte dell’identità di una nazione, sia come
attività in grado di utilizzare il proprio brand, oltre che il
prestito delle proprie opere e la propria consulenza manageriale
in cambio di oltre 1.000 milioni di dollari.
In Francia, nel 2005 il governo ha iniziato a progettare una
politica di ampio respiro per valorizzare l’“economia dell’im-
materiale”, istituendo un’agenzia statale apposita per gestire il
patrimonio artistico francese. In Francia esisteva già la Réunion
des Musées Nationaux, struttura che legava tutti i musei statali
francesi, ma la nuova agenzia ha rafforzato questa unità di go-
verno. Nel caso del Louvre ad Abu Dhabi non si è trattato di
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Fig. 4 Modello 3d del futuro
“Louvre Abu Dhabi”. 

(Fonte:
en.wikipedia.org/wiki/File:Louvre_A

bu_Dhabi_graphic.jpg)
(ultimo accesso: 30 marzo 2013).
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una semplice licenza di marchio, ma di un vero e proprio
accordo internazionale tra due Paesi, sempre secondo la logica
«There’s nothing to sell but everything to value» (fig. 4). 
Dopo l’intesa raggiunta per l’opera di Jean Nouvel, i 64 mila
metri quadrati di spazio espositivo sovrastati dall’immensa
cupola del diametro di 180 metri, hanno subito il veto incrociato
della burocrazia e della distanza culturale tra Parigi e i “nouveau
riche” del Golfo, ansiosi di accreditarsi sulla scena politica in-
ternazionale anche grazie all’iperattivismo in campo artistico.
Il motivo delle foglie di palma (fig. 5), ricorrente nelle ultime
creazioni architettoniche della regione (da Dubai al Qatar),
oltre che previsto tra le forme del nuovo museo in costruzione
sull’isola Saadiyat, è diventato una specie di logo, il segno
dell’interesse delle petrolmonarchie per il soft power, il potere
“dolce” della cultura da affiancare alle ideologie e habits
locali. Da ricordare, per esempio, le sei edizioni consecutive
di Art Dubai (diventata una delle più prestigiose mostre-
mercato di arte contemporanea) e soprattutto il protagonismo
di Doha, mosso dall’impulso della figlia dell’emiro Sheikha al
Mayassa, sponsor di acquisti familiari da 250 milioni di dollari
come “I giocatori di carte” di Cezanne ma anche del nuovissimo
Museo Nazionale di Arte Moderna del Qatar firmato dallo
stesso Jean Nouvel e dotato di opere di Mark Rothko, Damien
Hirst, Andy Warhol. 
Altro caso esemplare è quello del Guggenheim, che ha senza
dubbio ispirato il Louvre nella gestione delle proprie mire
espansionistiche. A dare il via alla politica espansionistica del
brand Guggenheim fu il rischio di banca rotta dovuto all’in-
cremento dell’inflazione della fine degli anni Ottanta. In quegli
anni il direttore del museo e curatore di forma mentis mana-
geriale, Thomas Krens, si propose di accrescere la percentuale
di opere esposte (dal 3% al 6%) e di conseguenza di ampliare
gli spazi atti ad accoglierle. Questo perché l’edificio di Frank
Lloyd Wright, se pur universalmente riconosciuto come uno
dei capolavori dell’architettura moderna, è ormai obsoleto,
nel senso che non ha le caratteristiche fisiche - per metratura
quadrata e dimensioni complessive - per ospitare i grandi for-
mati dell’arte contemporanea. 
Nasce dunque solo tre decenni fa, l’idea di diffondere un’identità
museale globale e globalizzata, con molteplici sedi, in modo
da usufruire dell’economie di scala e trasformare il museo in
azienda dealer di prodotti culturali. 
Il Guggenheim è ormai un label e come tale viene esportato.

Fig. 5 Brand Motivo a foglia di
palma (Fonte: emirates.com)
(ultimo accesso: 30 marzo 2013).
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È oggi universalmente riconosciuto come una potente agenzia
per l’arte a vocazione mondiale, decisa a esportare la propria
formula. Ad oggi, infatti, sono presenti sette “musei in fran-
chising” Guggenheim in quattro diversi paesi, che accolgono
complessivamente sei milioni di visitatori ogni anno: a Venezia,
Bilbao, Las Vegas, Vilnius, Berlino e due a New York, dove la
nuova sede museale è grande nove volte quella edificata da
Frank Lloyd Wright nel 1943. Tra il 2015 e il 2017, sono in
arrivo altri tre: ad Abu Dhabi negli Emirati Arabi (fig. 6), ad
Helsinki e a Vilnius. Cancellata, invece, in itinere nel 2009 la
costruzione a Guadalajamara in Messico.
Casi particolari caratterizzano, invece, il panorama italiano. È
il caso del MAXXI, inaugurato a Roma spoglio di opere, dove
il brand non è più l’istituzione, ma l’architetto stesso, l’anglo-
iraniana Zaha Hadid. Vi sono anche casi in cui il museo, nella
sua forma tradizionale, pur mantenendo una configurazione
classica, diventa un elemento quasi accessorio e superfluo,
come il Mori Museum di Tokyo, il cui pubblico pagante ha la
possibilità di ammirare la città da una galleria a 250 metri
s.l.m., offrendo un’esperienza estetica ineguagliabile, un’espe-
rienza che diventa brand.

4. Valutare l’immagine di un territorio

La disciplina del Nation Branding rappresenta un elemento
altamente innovativo nel panorama scientifico internazionale
ed ha origine nel 2002 dalla letteratura sul tema di identità na-
zionale e di valutazione economica, quando per la prima volta
viene pubblicato uno Special Issue del Journal of Brand ma-
nagement dedicato a questo tema. L’interesse suscitato fu
tale che, nel 2004, gli stessi editori del Journal of Brand ma-
nagement pubblicarono la rivista Place Branding.
Il primo lavoro sul Nation Branding, sia pur ante litteram,
risale però al 1993 ad opera di Kotler, Haider e Rein, nella
celebre opera Marketing places: Attracting investment, industry
and tourism to cities, states and nations12, ma è nel 1996
Simon Anholt a coniarne l’espressione.
Dal punto di vista etimologico, nell’ultimo ventennio, in lette-
ratura si assiste al fiorire di una pluralità e grande varietà di
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Fig. 6 Modello 3d del futuro
“Guggenheim Abu Dhabi” 

(Fonte: 
www.guggenheim.org/abu-dhabi) 
(ultimo accesso: 30 marzo 2013).

12 Kotler, P., Haider, D. and Rein, I., Morketing
Places: Attracting investments, industry and
tourism to cities, states and nations, Free
Press, NewYork (1993).
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espressioni che conduce, talvolta, ad dubbie interpretazioni
del fenomeno, come ad esempio l’ambiguità generata da vo-
caboli quali territory o place. Con il termine place branding si
fa riferimento ad un concetto ampio che, nella concezione di
luogo/place comprende nazioni, regioni, città e persino piccole
località, quindi un place più vicino al concetto di territorio che
non di luogo.
È evidente che il territorio è un prodotto multiforme e
complesso, all’interno del quale i processi di creazione e
gestione di un brand non possono essere applicati senza op-
portune considerazioni e adattamenti; tuttavia, l’apprezzamento
di un territorio può essere interpretato come l’immagine di
marca di un’impresa (Corporate Brand Image). 
Place branding e Corporate brand sono infatti accomunati da
due elementi:
- la multidimensionalità della natura stessa dell’impresa e del

territorio;
- la molteplicità degli stakeholders coinvolti.
Solo di recente, Anholt è giunto ad un’evoluzione dei suoi
studi, adottando un approccio che egli stesso definisce come
Competitive Identity13, enfatizzando l’importanza dell’identità
nazionale, della competitività economica e politica di un
territorio piuttosto che il processo di branding. L’immagine di
un territorio o una nazione, così come l’immagine di una
marca, è frutto delle associazioni che si creano nella mente
dei cittadini/consumatori. 
Tali associazioni, positive o negative, possono essere deter-
minate da:
- motivazione ed esperienze personali (la motivazione gioca

un ruolo fondamentale all’interno del processo decisionale
del turista, in quanto è ciò in cui si condensa la finalità di-
chiaratamente attribuita al viaggio);

- word of mouth: passaparola di familiari, amici, conoscenti,
opinion leader etc.;

- stereotipi preesistenti;
- eventi o live performance (si pensi ad esempio alla fama

della Nuova Zelanda nel rugby grazie alle prestazioni degli
All Blacks) (fig. 7);

- film commission e media (“Vacanze Romane”, film del 1953
di William Wyler, ha creato un vero e proprio cliché dell’Italia
durante il boom economico, o il libro “Il codice Da Vinci” di
Dan Brown nel giro di pochi anni ha triplicato in numero di
visitatori alla Rosslyn Chapel nel Regno Unito);

Fig. 7 All Blacks come Brand
(Fonte:
www.theflyingsocialnetwork.com)
(ultimo accesso: 30 marzo 2013).

13 Anholt, S., Competitive identity: The new
brand management for nations, cities and re-
gions, Palgrave Macmillan, Basingstoke (2007).

Anholt, S., “Nation-brands of the twenty-first
century”, Journal of Brand Management, Vol.
5, N° 6, 1998, pp. 395-406.



Territori della Cultura

- qualità dei marchi che provengono dalla stessa nazione (si
pensi ad esempio all’associazione tra Samsung e Corea). 

Lo stesso concetto di brand territoriale pensato per un Paese
può essere concepito per qualunque altra unità territoriale, ti-
picamente per una città, e non necessariamente l’immagine
di una città può coincidere o sovrapporsi a quella del Paese in
cui si trova. 
La prima rilevazione di questa tipologia di studi è stata
condotta dal gruppo di ricerca di Simon Anholt nel 2005, mi-
surando la percezione dell’immagine di una serie di importanti
città nel mondo, 30 in totale, fra quelle che potremmo definire
come “città globali”. Rispetto al Nation Brand Index, l’attenzione
è stata concentrata su aspetti quali: il clima, l’inquinamento, i
trasporti, il costo della vita, il tempo libero. Le dimensioni
dello studio sono rappresentate in fig. 8 dai sei angoli del-
l’esagono, definite come segue:
• dimensione della presenza (misura la conoscenza diretta o

indiretta della città in oggetto, le ragioni per cui è famosa, il
contributo in termini di scienza e cultura, la qualità dell’am-
ministrazione locale);

• dimensione del luogo (relativa agli aspetti fisici della città, la
gradevolezza dell’attraversarla, gli spazi esterni, le sue
bellezze, il clima);

• dimensione del potenziale (economico ed educativo a di-
sposizione di visitatori, aziende ed immigrati, per es. la
facilità di trovare lavoro, di intraprendere un’attività produttiva
o la presenza di opportunità di studio);

• dimensione dei prerequisiti (ossia temi di percezione generale,
per es. come sarebbe la vita in quella città, quanto sarebbe
facile trovare un alloggio a buon mercato, quale sia lo
standard dei servizi pubblici);

• dimensione del ritmo (relativa agli aspetti di vitalità culturale
e di intrattenimento, in termini di “cose interessanti da fare”);

• dimensione della comunità (relativa all’accoglienza riservata
ai visitatori, alla facilità di integrarsi per chi sia intenzionato
a trasferirvisi permanentemente e al grado di sicurezza per-
sonale).

Il valore del brand di alcuni tra i principali monumenti italiani14

è stato stimato sulla base di dieci parametri sintetizzati in un
indice di valenza turistica e in un indice di attrattività economica
relativi ai monumenti e alle città che li ospitano. In particolare:
- L’indice di valenza turistica considera il valore economico

del territorio, la riconoscibilità del monumento, il flusso di
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Fig. 8 L’esagono del City Brand
(Fonte: 2005, Simon Anholt).

14 Studio condotto da Ufficio Studi della
Camera di Commercio di Monza e Brianza.
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visitatori del territorio e del monumento;
- L’indice di attrattività economica considera l’occupazione

nel turismo, l’accessibilità multimodale, il flusso e la presenza
di stranieri, il valore dell’export.

L’Italia può contare, oltre che su un ricchissimo patrimonio ar-
tistico e monumentale, anche su numerosi territori con elevata
valenza paesaggistica. E proprio il valore del brand di alcuni
territori e bellezze naturali italiane è stato stimato in seguito a
quello già dedicato alle risorse monumentali, sulla base di una
serie di parametri che prendono in considerazione il valore
economico del territorio, la conoscibilità e il flusso di visitatori
del territorio stesso, la spesa dei turisti, il sistema imprenditoriale
ricettivo e il valore medio degli immobili. Il brand delle bellezze
naturalistiche prese in considerazione, tra le più note ed ap-
prezzate sia in Italia che all’estero, vale complessivamente più
20 miliardi di euro. A guidare la graduatoria è il brand delle
Colline del Chianti, che vale circa 4 miliardi di euro, seguito
dalla Costiera Amalfitana con 3,5 miliardi. Anche il territorio
dell’Aspromonte è presente: notizia certamente incoraggiante
per la Calabria, specie se si tiene conto che lo studio considera
diversi parametri capaci di valutare l’appeal di un territorio nel
moderno mercato del turismo.

Valore del brand in €

Colline del Chianti 3.956.550.000 
Costiera amalfitana 3.535.380.000 
Riviera romagnola e Conero 2.304.900.000
Madonie 2.094.165.000
Versilia 1.939.520.000
Costa Smeralda 1.484.255.000
Salento 1.446.540.000
Dolomiti 1.169.110.000
Brianza 980.370.000
Cinque Terre 725.040.000
Aspromonte 538.930.000
Monferrato 451.380.000

Totale 20.626.140.000

Tab. 1 - Il brand di alcuni territori e bellezze naturali. 
(Fonte: www.simonanholt.com). (ultimo accesso: 30 marzo 2013).
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5. La creatività nella promozione del patrimonio culturale

Secondo la più recente letteratura scientifica, si può af-
fermare che le diverse esigenze dei turisti sono soddisfatte
solo da una grande varietà di prodotti turistici, che
nascono dalla diversa combinazione di beni, servizi, am-
biente e altri fattori contestuali, e che costituiscono la
nuova offerta territoriale, con o senza la promozione e il
supporto informativo di un marketing plan. Pertanto, la
domanda di turismo, alla luce delle nuove tendenze rile-
vate nel settore e come la maggior parte dei consumi
delle società occidentali, è sempre più caratterizzata
dalla “domanda di esperienze”15 (fig. 9).
Si ritiene, infatti, che l’esperienza ha luogo solo all’interno
dell’individuo che è coinvolto in termini emotivi, fisici, in-
tellettuali o anche spirituali, e proviene dalla interazione
tra l’evento messo in scena e lo stato precedente dell’indi-
viduo. Per questo motivo, la nuova sfida competitiva per
le imprese del turismo è rappresentata dalla possibilità e
capacità di offrire ai clienti proposte in grado di andare al
di là dei meri beni e servizi, e che possano essere presentate
attraverso un marketing, anch’esso, esperienziale (fig. 10). 

È, quindi, possibile fare un passo avanti nel dibattito sul
rapporto tra domanda e offerta turistica, in particolare sulla
sintesi di tale rapporto: il prodotto turistico. Nonostante le di-
vergenze di vedute tra produttore e consumatore, il prodotto
turistico deve essere considerato un’offerta composita di beni,
servizi, informazioni, elementi di contesto, e si deve concentrare
sulla creazione di esperienze memorabili e coinvolgenti.
Inoltre, con lo sviluppo dei nuovi mezzi di comunicazione, le
teorie e le tecniche utilizzate nel marketing tradizionale sono
progressivamente diventate inadeguate a cogliere l’attenzione
di clienti fidelizzati e potenziali, ormai insensibili ai messaggi
pubblicitari a causa del massiccio bombardamento di stimoli.
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15 Pine Ii B. J., Gilmore J. H. (2000), L’economia
delle esperienze, Etas, Milano.

Fig. 9 Campagna pubblicitaria
AzonzoTravel. Ironia disarmante

che richiama nell’osservatore tutti i
comportamenti turistici

stardardizzati e massificati 
(Fonte: www.azonzotravel.com) 

(ultimo accesso: 30 marzo 2013).

Fig. 10 Campagna Air Bubble:
manifesto coperto di bolle d’aria

sigillate, invita i pedoni a respirare
l’aria pura di montagna nel car-free

resort Braunwald, Svizzera 
(Fonte: "http://www.billboard-

outdoor.com/2010/01/"www.billboa
rd-outdoor.com).

(ultimoaccesso: 30 marzo 2013).
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Quindi, a differenza del marketing tradizionale
che attribuisce importanza soprattutto alle ca-
ratteristiche di un prodotto o di un servizio, il
marketing esperienziale rivolge la sua attenzione
al cliente e a migliorare, se non a rendere unica,
quella che è la sua esperienza di fruizione o di
consumo.
Come sostiene Schmitt, “le esperienze si verifi-
cano in seguito all’affrontare, al subire o al su-
perare situazioni; sono stimolazioni indotte ai
sensi, al cuore e alla mente. Esse, inoltre,
uniscono l’azienda e la marca allo stile di vita
del cliente e collocano sia le azioni del singolo
che l’occasione d’acquisto in un contesto sociale più ampio.
In breve, le esperienze forniscono valori sensoriali, emotivi,
cognitivi, comportamentali e relazionali che sostituiscono
quelli funzionali”16. Schmitt suddivide l’esperienza umana in
cinque differenti tipologie (Sense, Feel, Think, Act e Relate) –
ognuna con le proprie strutture e i propri processi intrinseci –
che chiama anche SEM, Strategic Experiential Module.
Insieme al fattore esperenziale, e come sua diretta evoluzione,
è cresciuto di efficacia un marketing non convenzionale il
quale, sfruttando le nuove tecnologie (il web in
primo luogo, ma anche gli smartphone), punta
a coinvolgere i clienti e in particolar modo quelli
ad alto potenziale relazionale, con lo scopo di
farli sentire in qualche modo protagonisti (fig.
11 e 12), stimolare la loro conversazione e inne-
scare i meccanismi di diffusione virale cliente-
cliente e cliente-prospect. Le strategie di marke-
ting più adeguate alla valorizzazione del patri-
monio culturale locale non possono che far leva
sul legame esistente tra i musei come istituti e il territorio
come museo diffuso. In una prospettiva asset driven le risorse
place specific vanno, però, organizzate e comunicate adegua-
tamente, attraverso strategie capaci di coglierne il vantaggio
competitivo, senza ricorrere a tecniche di spettacolarizzazione
e puro entertainment che ridurrebbero e banalizzerebbero la
vasta gamma del valore di un territorio.
Il marketing esperenziale applicato al patrimonio culturale
rappresenta, dunque, una sfida ai mercati e alla creatività che
la cultura può trasmettere ai consumatori, attraverso l’ampli-
ficazione dei seguenti vantaggi competitivi: 

16 Schmitt, B. (1999), Experiential Marketing,
The Free Press, New York.

Fig. 11 Campagna pubblicitaria
German Foundation for the
Preservation of Historic
Monuments (Fonte:
"http://www.billboard-
outdoor.com/2010/01/"ilovead.com)
(ultimo accesso: 30 marzo 2013).

Fig. 12 Campagna pubblicitaria
Rethink: Science World Vancouver
(Fonte: www.scienceworld.ca)
(ultimo accesso: 30 marzo 2013).
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- distintività, intesa come idea forte e chiara delle risorse del
place specific tourism intorno alla quale strutturare l’offerta,
differenziandola rispetto a forme di offerta similari dei
possibili competitors, e con conseguente più facile attrazione
della domanda;

- comprensibilità, ovvero chiarezza e intelligibilità della co-
municazione, estesa verticalmente, dal naming fino ad
arrivare ai contenuti di tutti gli strumenti della comunicazione
puntuale e diffusa; 

- esperienzialità, estesa orizzontalmente, partendo dal museo
come elemento puntuale e cardine degli itinerari di visita del
territorio (fig. 13), fino a tutto il patrimonio diffuso, e riferita
a diverse componenti dell’esperienza del luogo tra le quali il
consumatore può muoversi con autonomia di scelta senza
dover seguire un rigido programma già scritto17.

Proprio i musei sono l’elemento più interessante nelle pratiche
di comunicazione “alternativa” del patrimonio culturale. 
A livello internazionale sono molteplici le sperimentazioni ef-
fettuate che meritano una certa riflessione. I musei sono,
infatti, istituzioni culturali al servizio della collettività che
hanno la finalità primaria di preservare e di mettere a disposi-
zione del pubblico il proprio patrimonio, facendo riferimento
non esclusivamente all’accesso fisico, ma alla capacità di
essere soggetto attivo nella diffusione della conoscenza. 
All’interno dei musei, quindi, il processo di fruizione del patri-
monio culturale ha quindi una dimensione estetica ed una di-
mensione cognitiva, ovvero di tutela, di creazione e infine di
diffusione della conoscenza.

6. Conclusioni: il valore dell’immaginazione

Le campagne pubblicitarie realizzate dalle istituzioni culturali
italiane per promuovere se stesse e i propri prodotti, sono
ormai diventate un must, una sorta di passaggio obbligato
che è mutato in una moda ossessiva e pedante, ma nella
maggior parte dei casi sembrano costruite seguendo impo-
stazioni standard. I concept realizzati per pubblicizzare prodotti
“artistici” e volti alla promozione del nostro patrimonio
culturale nazionale, danno spesso per scontata la conoscenza
del prodotto e la percezione del suo valore da parte del
pubblico e non sfruttano le potenzialità della comunicazione,
in modo particolare la creatività.
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17 Carù A., Cova B., “Esperienza di consumo
e marketing esperienziale: radici diverse econ-
vergenze possibili”, Micro e Macro Marketing,
a. XII, n. 2, 2003.

Cerquetti M., “Strategie di branding del cultural
heritage nella prospettiva esperienziale”, Si-
nergie, N° 82, 2010.

Fig. 13 Campagna pubblicitaria
Utah Museum of Fine Arts: 

Guarda il mondo attraverso gli
occhi di Monet. L’osservatore

attraverso un vetro lavorato vive
immediatamente l’esperienza di

guardare la realtà circostante con
gli occhi di un impressionista

(Fonte: umfa.utah.edu)
(ultimoaccesso: 30 marzo 2013).
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Si tratta di una comunicazione che – confidando sul riconosci-
mento del valore inestimabile del prodotto culturale o delle
“competenza in materia” – si rivolge inevitabilmente a un
target ristretto, escludendo la gran parte dei possibili fruitori.
In questo tipo di campagne inoltre raramente l’istituzione cul-
turale trasmette in modo forte la propria immagine e i propri
valori, che passano in secondo piano rispetto al prodotto (si
veda in fig. 14 l’esempio riferito al Museo dell’Olocausto a
Buenos Aires, in Argentina). Un caso emblematico di questo
gap è la gestione della comunicazione per l’area archeologica
di Pompei, di fatto immutata negli ultimi 30 anni (fig. 15), ed
ormai standardizzata nel linguaggio e strategie.
E possibile comparare questa “occasione mancata” da parte
dell’Italia con un esempio avente per oggetto sempre una
mostra su Pompei, ma proveniente dall’altra parte del globo:
il Museo Nazionale Te Papa Tongarewa della Nuova Zelanda

Fig. 14 Campagna promozionale
“Moustaches”, Museo
dell’Olocausto a Buenos Aires,
Argentina (Fonte:
www.ibelieveinadv.com/2013/03/h
olocaust-museum-moustaches)
(ultimo accesso: 30 ottobre 2013).

Fig. 15 Manifesti di due eventi di
notevole rilevanza organizzati dalla
Soprintendenza Archeologica di
Pompei nel 1988 e nel 2009, che
evidenziano la totale mancanza di
innovazione nelle strategie
comunicative.
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a Wellington, ha organizzato ed ospitato “A Day in Pompeii”,
una mostra di quattro mesi sulla distruzione vulcanica della
città romana nel 79 d.C. 
Qui, i visitatori sono invitati a scoprire come era la vita a
Pompei prima che la lava e la cenere dal Vesuvio inghiottissero
la città, attraverso l’esposizione di 250 reperti di inestimabile
valore e la possibilità di rivivere la catastrofica eruzione del
vulcano in uno spettacolare coinvolgente teatro 3D. La cam-
pagna promozionale non convenzionale della mostra è stata
sponsorizzata da Visa (fig. 16), ed ha sorpreso i viaggiatori in
transito nell’aeroporto di Wellington con una colata di lava
che correva intorno al nastro trasportatore al ritiro bagagli.
È possibile, dunque, raccogliere la sfida che il panorama
creativo internazionale ci offre, senza riproporlo ma trasfor-
mandolo e apportandone il plus valore dell’immaginazione
Made in Italy? Quali sono gli strumenti cui dobbiamo guardare
per essere al passo coi tempi?
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Fig. 16 Campagna promozionale
“Go back to Pompeii” per la
Mostra/evento di Wellington 

“A Day in Pompeii”, in Nuova
Zelanda.
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Sicuramente le augmented reality sono la sfida
del futuro, un futuro molto più prossimo di ciò che
pensiamo e a cui altri mercati stanno già guardando,
sperimentando e collaudando.
Si veda l’esempio di realtà aumentate su piatta-
forma mobile. A fare scuola è proprio un museo,
il Museum of London, che ha messo a punto lo
Streetmuseum di Londra, ovvero un’applicazione
per IPhone sviluppata dall’agenzia Brothers and
Sisters. Attraverso il geotagging e Google Maps,
Streetmuseum offre la possibilità di contestualizzare
le opere d’arte nell’esperienza reale (fig. 17).
In conclusione, la valorizzazione del patrimonio
culturale nei prossimi anni dovrà certamente at-
traversare le tecniche dell’animazione e della realtà
virtuale, reinventando il linguaggio dell’informa-
zione, puntando sulla fruizione della conoscenza,
nella sua dimensione emozionale e cognitiva. 
L’Italia è uno stato caratterizzato da un’innata ten-
denza e da una forte tradizione nella conservazione
e tutela del patrimonio culturale, ma ciò non toglie
che debba ancora aprirsi a nuove contaminazioni. 
Il marketing esperenziale e non convenzionale,
oltre che le nuove tecnologie dell’informazione,
se opportunamente calibrate e controllate, possono
contribuire a promuovere l’identità dei luoghi,
delle testimonianze materiali del passato, archi-
tettoniche, urbanistiche, storico artistiche, natura-
listiche, e dunque a promuovere nella più sua alta
accezione l’idea stessa della conoscenza.

Fig. 17 Immagine 3D di Carnaby
Street tratta da StreetMuseum 
of London 
(ultimo accesso: 10 marzo 2013).
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Memoria e contemporaneità; una risorsa da privilegiare

Al di là del valore venale, commerciale, economico, sociale, il
Patrimonio Culturale possiede ed esprime qualità ben più
rilevanti e complesse, tali da offrire, se ben sorrette da una
forte ispirazione ideale e politica, la possibilità di guardare con
fiducia ad un profondo rinnovamento, una sorta di new deal,
della società italiana, assunta nell’ambito di quella europea.
Obiettivo da centrare cogliendo anche le opportunità che sca-

turiscono dalla crisi di sviluppo in atto, al cui
esaurirsi le condizioni dei singoli cittadini e
degli apparati istituzionali e produttivi non
saranno più quelle di prima.
Gli sforzi per identificare correttamente e va-
lorizzare il Patrimonio Culturale compiuti dagli
studiosi, dalle strutture culturali, dalle Istituzioni,
da soggetti privati, negli ultimi decenni non
sono stati pochi; anzi, si denota una certa so-
vrabbondanza ed una qualche ripetitività,
segno che non si è giunti a formulazioni e in-
novazioni in linea con le nuove tendenze e le
esigenze del tempo che stiamo vivendo, ca-
ratterizzato da profondi mutamenti della way
of life, provocati principalmente dalla dilata-
zione globale dei processi di sviluppo econo-
mico e dalle conseguenti trasformazioni an-
tropologiche e sociali.
Nella difficile congiuntura che attraversiamo
e che introduce nuovi paradigmi strutturali
destinati, con tutta evidenza,a permanere per
un durevole periodo storico, il patrimonio
culturale rischia di incorrere in una marginalità
di duplice natura: da una parte si corre l’alea

che venga considerato al pari di una delle tante comuni merci,
utili ad alimentare un lucroso consumo di massa, dall’altra, si
fa strada il timore di una strisciante involuzione del suo
profondo significato di testimonianza che guarda al futuro.
La dissolvenza della memoria e la progressiva perdita di
identità dei luoghi e delle collettività che vi insistono, provocata
da una omologazione povera di valori riconosciuti e condivisi,
appare in ultima analisi ascrivibile alla crescente frammentazione
e dispersione e, quindi, al susseguente abbandono, dei codici
storico-critici che hanno caratterizzato l’evoluzione di realtà
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ancorate a riferimenti saldi su cui far perno nei momenti di
crescita ma, soprattutto, in quelli di precarietà ed incertezza;
riferimenti offerti dalla cultura trasmessa attraverso le sue
espressioni viventi , del passato e della contemporaneità, ma-
terializzate nelle opere, nelle tracce e nei simboli, così come
nelle attività artistiche e culturali in genere (museali, teatrali,
audiovisive, ecc.). 
Oggi la cultura ed il patrimonio culturale sono entrati a far
parte dei fattori di produzione, alla stregua di tanti altri settori
industriali e imprenditoriali. Spicca tra questi quello del
turismo. Ma non si considera sufficientemente il valore
aggiunto posseduto da questa risorsa, se viene assunta come
fattore di civilizzazione e di ispirazione politica. 
“Quale Cultura, quale Sviluppo?” diviene quindi il paradigma
della possibilità di far coesistere virtuosamente competizione
globale e sviluppo locale. Uno sviluppo, quest’ultimo, da
vedere pertanto come argine al disorientamento provocato
dalla pressione dei sistemi finanziario-commerciali a scala
planetaria e come leva per promuovere filiere produttive di
elevata convenienza per tipicità e costo. Il patrimonio culturale
è altresì la chiave per evidenziare e sostenere il tessuto im-
prenditoriale, ad alto contenuto tecnologico ed innovativo,
che si muove a supporto delle attività di restauro, manutenzione,
catalogazione, conservazione e digitalizzazione e delle inerenti
esigenze di gestione; un tessuto quindi in espansione, ad alto
valore aggiunto, che può offrire significative opportunità di
sviluppo economico e di qualificati sbocchi occupazionali.
Malauguratamente, la coniugazione tra politiche culturali e
politiche di sviluppo, nell’indifferenza verso gli archetipi della
storia, sta venendo meno, specie nel caso italiano. E ciò ha
arrecato, e sta arrecando, notevole pregiudizio all’azione pub-
blica, in carenza di ispirazioni ideali ed afflato sociale, ed al-
l’iniziativa privata che avrebbe potuto giovarsi di una imple-
mentazione coerente e sostenibile del patrimonio culturale,
sia sul versante dell’offerta, che su quello della sensibilizzazione,
istruzione e ricerca. Si è teso, nel settore, a vivere di rendita,
nell’illusione che la dovizia del patrimonio culturale di cui si
dispone non ponga problemi di saturazione, che non ci si
debba preoccupare soverchiamente di presidiare la salva-
guardia e la trasmissibilità del bene. 
È passato solo qualche anno da quando un illustre Ministro
dell’Economia italiano, di fronte alla crisi economica che atta-
nagliava, più di altri, il nostro Paese, pronunciò la storica frase

Nave da crociera a Venezia.
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“la cultura non si mangia”, dando corso, al contempo, a
drastici tagli del già magro budget pubblico destinato, appunto,
alla cultura. Oggi, di fronte alla mobilitazione nazionale ed eu-
ropea a favore della tutela e valorizzazione del “Cultural
heritage” (CH), l’anzidetta ottica si sta fortunatamente ribaltando.
La cultura, nel suo duplice ed inscindibile valore di memoria e
risorsa al tempo stesso, sembra divenire, sotto il profilo politico
e programmatico, un fattore chiave della crescita, tant’è che
l’attuale titolare del Ministero dei Beni e delle Attività Culturali
e del Turismo (MIBACT), ha affermato, all’atto del suo insedia-
mento, che detto dicastero andrebbe considerato come uno
dei protagonisti più incisivi sul terreno delle riforme e delle
politiche economiche. 
La cultura è la fotografia della nostra storia. Considerarla lusso
è un grave errore politico. Essa consente di infondere nella
nostra azione presente e futura, spirito e prassi fondati sulla
continuità o, perché no, sulla discontinuità, ove richiesta dal
cambiamento. Ci proietta nell’altrove, ossia in quella dimensione
fisica e metafisica che il patrimonio culturale assume nell’arginare
la perdita di senso e nel contrastare l’irreversibile usura di un
retaggio che appartiene alle collettività e, come tale, va pre-
servato. Un altrove che sollecita l’immaginazione e si materializza
nella visione di nuove frontiere ideali e inediti scenari.
In estrema sintesi e senza voler ricordare tante altre efficaci
testimonianze, il significato della centralità della cultura nella
cruciale congiuntura che stiamo attraversando si potrebbe
racchiudere nella penetrante icasticità di due titoli di altrettanti
articoli del Corriere della Sera: il primo, pubblicato nel luglio
2012, a firma di Armando Torno, “I classici hanno vinto il
tempo e continuano a spiegarci il futuro”. Il secondo, nel
gennaio 2013, a firma di Walter Veltroni, “Cultura, un fine non
solo un mezzo”.
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La cultura turistica in Italia e la sua proiezione europea ed in-
ternazionale

Il fatto che ultimamente il turismo, il quale come è noto è
settore di primaria competenza regionale, sia stato incluso
nel raggio di azione della struttura centrale di coordinamento
ed intervento nell’area del patrimonio culturale (Ministero dei
Beni e delle Attività Culturali e del Turismo), la dice lunga ed
introduce scenari contraddistinti da innovazioni tecnico-
politiche di rilievo e da qualche incertezza. 
Lasciando ai giuristi i dubbi sulle competenze istituzionali ai
vari livelli, sorge spontaneo l’interrogativo sulla valenza del
connubio cultura-turismo. Si potrebbe infatti correre il rischio
che il CH finisca per subire una sorta di subalternità ed essere
considerato riduttivamente come una merce pregiata, alla
stregua di tanti altri settori produttivi avanzati, perdendo di
vista il primo ed irrinunciabile valore che incorpora, di cui si è
detto prima, quale fattore di promozione della coscienza civile,
di un progresso caratterizzato da stili di vita,regole e buone
prassi che solo il patrimonio culturale può far intravedere at-
traverso un’attenta decrittazione delle sue testimonianze. Siamo
tuttora di fronte ad una preoccupazione da tempo avvertita dal
Centro Universitario Europeo per i Beni Culturali (CUEBC), di
Ravello, che, nel 1999, ha redatto e divulgato
una “Carta dell’etica del turismo culturale”,
presentata ufficialmente, e condivisa, nella sede
dell’UNESCO, a Parigi, nel giugno del 2011.
Se quello che sembra delinearsi divenisse un
vero e risoluto cambiamento, verrebbero ripa-
gati dei loro sforzi quanti, studiosi, ammini-
stratori, semplici cittadini, strutture formative
e culturali, si sono più o meno recentemente
prodigati nel promuoverlo. 
Tra queste ultime, il CUEBC ha da tempo
avviato una profonda riflessione, attivando in
particolare l’evento annuale “Ravello LAB –
Colloqui Internazionali”, giunto ormai alla sua
decima edizione. “Quale Cultura, quale Svi-
luppo?” è il succitato paradigma che l’iniziativa
ha emblematicamente fatto proprio ed esami-
nato ed a cui si è costantemente attenuta. Il
termine ‘quale’ è fortemente assertivo, nel
senso che non si fa riferimento a un qualsiasi
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intendimento, più o meno funzionale, e si esclude quindi ogni
opzione priva di comprovata qualità. 
Nelle proprie elaborazioni, e non solo per aderire ad un
proprio specifico riferimento istituzionale, il Centro di Ravello
si è altresì impegnato nel sostenere la tesi secondo cui, per
approdare ad un’Unione Europea realmente condivisa e
solidale, occorra costruire una politica culturale europea che,
portando ad un vicendevole riconoscimento delle diversità,
divenga fattore di coesione ed antidoto ai conflitti.
Tale filosofia, in questi ultimi anni, quasi in concomitanza
(non certo casuale) con la crisi economico-sociale che ha in-
vestito il ricco emisfero nord-occidentale del pianeta, si sta
progressivamente facendo strada nelle sfere decisionali poli-
tico-istituzionali ed in quelle scientifico-culturali. L’UE ed i
vari stati nazionali stanno incrementando i fondi destinati alla
cultura ed anche ai suoi riflessi sul turismo, accentuando la
selettività degli interventi per puntare a risultati basati su
elevati standard qualitativi. Il consistente programma europeo
di finanziamenti “Horizon 20-20” muove in questa direzione.
Le sue direttive sottolineano “la necessità di favorire l’accesso
alla conoscenza del patrimonio, le ricadute economiche e
sociali dei beni culturali, la creazione di nuovi modelli di
gestione, lo sviluppo e la promozione dei beni culturali, la
coesione sociale e l’integrazione fra le varie culture, aventi co-
muni matrici e un destino condiviso”.
Questo implicitamente indica che non sempre sono richiesti
impegni massicci e che bisognerebbe piuttosto concentrare
gli sforzi e le risorse, in primo luogo, sulle azioni di recupero
organico dell’esistente, attraverso processi di razionalizzazione,
ricucitura, integrazione, manutenzione, promozione. Strategie
e tecniche dovranno procedere di pari passo e l’applicazione
delle tecnologie più avanzate e delle piattaforme digitali dovrà
offrire gli strumenti progettuali, manageriali, attuativi debita-
mente appropriati. 
La cosiddetta valorizzazione del CH nell’ambito dei processi
di rigenerazione delle città (smart cities) e dei territori, anche
sotto il profilo turistico, potrà offrire nuove qualificate oppor-
tunità di sviluppo.
Lungi dal voler mercificare o privatizzare il patrimonio culturale
è indubbio che, specie per l’Italia, detta risorsa dispieghi il
suo potenziale a sostegno di una economia legata, in buona
misura, al fenomeno turistico ed alle sue evidenti ed essenziali
ricadute. 
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Non si tratta qui di intercettare il segmento del cosiddetto ‘tu-
rismo culturale’, ma di acquisire la consapevolezza che, salvo
alcune aberrazioni, ogni attività turistica – il viaggio, la vacanza,
la scoperta dell’altrove – ha un carattere culturale e pedagogico
in quanto accresce la conoscenza e la personalità del visitatore
e lascia traccia nell’immaginario dei residenti. Quando ci si
muove, s’incontrano altre persone, altre realtà, altre città,
altre atmosfere, quando ci si impegna a capire come si vive in
un contesto territoriale e culturale diverso da quello abituale,
si cresce. È così che si dilatano gli orizzonti della conoscenza
e della percezione. D’altra parte, nei turisti, visitatori, viaggiatori,
si riscontra ormai una diversa sensibilità. Si denota indubbia-
mente la maturità sufficiente, la consapevolezza idonea a co-
gliere questa particolare valenza culturale di un turismo legato
alla storia ed, al tempo stesso, aperto alle suggestioni della
contemporaneità.
L’Italia per la sua stessa posizione geografica, per l’impareg-
giabile patrimonio paesaggistico e storico-artistico, general-
mente non delocalizzabile, di cui è dotata, per il ‘racconto’ del
suo affascinante vissuto, dovrebbe divenire la “prima meta”
di un viaggio oltre i propri confini dei turisti che provengono
dalle grandi realtà geo-politiche degli altri continenti, in fase
di poderoso sviluppo economico.
È dunque sostenibile che il Patrimonio Culturale debba essere
un primario motore di sviluppo del Paese?
In realtà lo è già, almeno in parte, per forza di cose. Ma manca
una straregia tecnico-politica che imprima anche questa “cifra”
all’insieme degli interventi che danno vita all’economia.
Ed è altrettanto evidente che, dopo aver negato per un lungo
periodo che la crisi ci avrebbe coinvolto, il Paese soffre ancora
dell’insufficienza di strumenti ed apparati, organizzativi ed
amministrativi, all’altezza della sfida , indebolendo di fatto la
possibilità di divenire ‘primo attore’ in Europa (e non solo),
pur essendo depositario di un patrimonio fonte d’ispirazione
della civiltà occidentale.
Appare, d’altra parte, impensabile che qualunque idea,
qualsiasi rilevante iniziativa nel settore, non faccia puntuale
ed esplicito riferimento all’Europa. È difficile che l’Italia si
proponga e si muova come ‘faro’ internazionale senza recepire
le culture, le politiche ed i principi europei e senza contribuire
al loro sviluppo.
Serve, prima di tutto, l’ambizione di divenire Paese leader
nell’ispirazione di linee progettuali e programmatiche, inten-
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samente impegnato nel campo della governance del “Cultural
Heritage”, sede delle più alte scuole di specializzazione, di
agenzie internazionali di promozione, divulgazione, coordina-
mento di risorse di provenienza pubblica e privata, distretto
di produzione delle più avanzate tecnologie e innovazioni a
sostegno della filiera Cultura/Turismo.
Oggi il patrimonio culturale, che comprende evidentemente
il paesaggio, richiede restauro, manutenzione, gestione, co-
municazione, marketing, attività tutte basate su sistemi tec-
nologici avanzati, collegati a strutture formative, di ricerca, di
assistenza tecnica di alta qualità, veri e propri poli di eccellenza
internazionali.

Un Politecnico dei Beni Culturali ed il Turismo

Non siamo tuttavia di fronte ad un percorso facile. Si tratta di
una sommessa importante che può incidere sullo scenario
che ci attende. Perderla significherebbe ripiegare su punti di
vista e consuetudini di basso profilo, pur se ancorate sull’
“usato sicuro”.
Il raggio e la complessità del campo d’azione di cui parliamo
richiedono un impegno particolare. Non si possono riproporre
vecchi schemi. Va introdotta e resa operante una nuova
visione, pubblica e privata, interdisciplinare e multisettoriale.
Si tratta di ricondurre l’insieme (come tale oggi è trattato) del
CH ad un sistema. Passando, come direbbero i matematici,
da una ‘sommatoria’ ad un ‘integrale’. È noto che ogni sistema
è costituito da variabili interagenti ed in equilibrio. Modificare,

togliere o introdurre ogni variabile
significa influire su tutte le altre onde
acquisire una nuova configurazione.
Ogni elemento va quindi riconosciuto
e questa dinamica va governata.
Il CH nelle sue molteplici espressioni,
paesaggio, archeologia, arti figurative,
architettura, musica, letteratura, spet-
tacolo, audiovisivo e tutto il resto,
sembrerebbe richiedere, alla luce di
quanto detto, investimenti finanziari
più che sugli interventi infrastrutturali
su azioni rivolte allo sviluppo delle
risorse umane, fermo restando che
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le due linee devono marciare di pari passo. Più che
i fondi servono capacità politiche, in primo luogo,
ma anche professionali, tecniche e gestionali. Serve,
in altri termini, quello che il nostro Paese sta ancora
trascurando e, quindi, depauperando: il capitale
umano.
Nelle più avanzate esperienze aziendali, non solo
internazionali ma anche italiane, il passaggio se-
mantico dal termine ‘risorse umane’ a quello di ‘ca-
pitale umano’ ha assunto un significato ben preciso,
nel senso che la dotazione di professionalità quali-
ficate, a tutti i livelli della scala gerarchica, va a co-
stituire in modo implicito, ma in molti casi anche
esplicito, un dato patrimoniale delle aziende medesime, che
incide sul loro valore di mercato e sulla connessa capacità
competitiva.
È molto chiaro quindi il modello formativo che ne deriva, sia
sotto il profilo metodologico e strutturale che sotto quello dei
contenuti. Un modello che tende a produrre figure professionali
ad alta specializzazione, che padroneggino esaurientemente i
sistemi ICT, ma al tempo stesso aperte al una visione umanistica,
al riconoscimento della “responsabilità sociale” del-
l’impresa, in generale al cambiamento, anche per ri-
spondere alle esigenze di ‘outplacement’ che possono
sempre sopravvenire nel mondo aziendale. Ispirandosi,
in definitiva, alla lezione di Adriano Olivetti.
Più problematico appare il trasferimento dell’anzidetto
modello e della filosofia che lo sottende al settore
pubblico, perché le istituzioni, ai vari livelli che do-
vrebbero governarlo sono assoggettate alle modalità
ed alle normative della contabilità pubblica, ad un
sistema centralizzato di controlli, ai vincoli delle
piante organiche con le relative aree di competenza,
al rispetto dei patti di stabilità ed a complesse pro-
cedure burocratiche ed ordinamentali, sovente di non facile
applicazione. Occorrerebbe preliminarmente allentare dette
ingessature.
Ma non è questa la sede, né è il momento, di addentrarsi in
dettagliate specificazioni. Il progetto formativo, in linea di
massima,dovrebbe prevedere attività modulate sulla base di
tali diversità strutturali e le competenze distintive del capitale
umano dovrebbero tradursi in profili professionali d esperti,
dirigenti, quadri tecnici ed altri operatori a vari livelli, il cui ha-

Matera.

Roma, Via Appia Antica.
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bitus mentale, in ogni caso e nei relativi livelli attitudinali, do-
vrebbe assecondare l’obiettivo dell’eccellenza. Secondo le
circostanze, quindi, le competenze specialistiche e generali
dovranno giustapporsi, determinando un adeguato e coerente
bilanciamento.
Va tenuto conto infine che il settore del patrimonio culturale e
della cultura in generale è caratterizzato da una evidente tra-
sversalità e non si presta agevolmente ad enucleare ambiti di
specializzazione. In questo complesso e variegato sistema

operativo, i profili professionali più alti do-
vrebbero essere comunque orientati al ma-
nagement ed alla progettazione ed innovazione
di sistema, con particolare riferimento allo
sviluppo di applicazioni ICT; e ciò vale sia per
la cultura che per il turismo. Quelli dei quadri
e delle altre figure subordinate i dovrebbero
essere improntati alla conoscenza dei vari
aspetti tecnici e gestionali propri di tali settori,
dalla manutenzione del patrimonio culturale
alla ricettività ed alla logistica.
Sotto questo profilo potrebbe rivelarsi più
che opportuno integrare il sistema universi-

tario con un “Politecnico dei beni culturali e del turismo”.
Le due tematiche cui si riferisce l’intitolazione sono attualmente
trattate,in modo parziale, e conseguentemente disorganico,
in varie Facoltà presenti nelle Università statali e nella miriade
di Università e strutture formative private, laiche e religiose,
più o meno consistenti.
Se si parte dal presupposto che i due campi disciplinari ormai,
non solo nella percezione del pubblico ma anche nel pensiero
scientifico, inevitabilmente si intrecciano, si deve arguire che
la loro coniugazione diviene una necessità, per accrescerne la
conoscenza, producendo studi e ricerche specifici e formando
dei professionisti capaci di renderla operante.
Quanto all’ubicazione, il luogo più idoneo sembrerebbe la Ca-
pitale d’Italia.
Roma, più di ogni altra città al mondo, vanta un continuum di
segni e testimonianze di una bimillenaria vicenda sociale, re-
ligiosa e politica: dalle origini allo sviluppo e decadenza di un
impero globale, al periodo paleocristiano e medioevale, alle
grandiose realizzazioni rinascimentali e barocche, alle diverse
espressioni architettoniche ed artistiche, dovute anche allo
splendore ed al mecenatismo di una Corte Pontificia, di
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istituzioni e personalità dotate di grande sensibilità estetica e
culturale. Senza trascurare, naturalmente, tutte quelle realiz-
zazioni postunitarie e contemporanee – urbanistiche, monu-
mentali, edilizie – a torto o a ragione discusse e discutibili, ma
pur sempre significative quali espressioni di uno sviluppo
storico e del divenire di una moderna capitale, 
Roma racchiude il più denso ed affascinante parco archeologico
del mondo ove è compiutamente leggibile la trama urbanisti-
co-architettonica dell’Urbe, con le testimonianze emergenti
ed i simboli delle sue istituzioni, dei poteri politici e religiosi,
dei costumi e del modo di vivere della società dell’epoca; una
trama da cui è possibile comprendere ed apprezzare il lascito
che ha influito, più o meno percettibilmente, sulla nostra
attuale realtà. 
Soprattutto per queste ragioni la città è divenuta patrimonio
comune dell’umanità e “la Grande attrazione” per tutti coloro
che varcano i propri confini con i più diversi intenti.
Quanto alla fattibilità, è prematuro aprire questo capitolo. Di-
pende da molti fattori: dall’eventuale candidatura di altre città
dotate di facile accessibilità e dell’appeal richiesto (Firenze,
Venezia o altre), dalla disponibilità determinati, affidabili, sog-
getti, pubblici e/o privat,i propensi a sostenere , anche finan-
ziariamente, l’iniziativa, dalla possibilità di operare in rete at-
traverso un’apposita piattaforma digitale e così via.
Si dovrebbe cercare di raccogliere in un unico contenitore le
tante valide esperienze condotte in vari Atenei ragionando con
i relativi, attuali Dipartimenti. Roma avrebbe, tra l’altro, delle
potenziali sedi, anche prestigiose, che sono attualmente sot-
toutilizzate, quando non utilizzate. Il Comune potrebbe metterne
una a disposizione dei promotori del Progetto. Si potrebbero
immaginare altresì attività decentrate, Master o Summer School.
Ad esempio, a Ravello (sede del CUEBC) o a Matera (Capitale
Europea della Cultura 2019). Ma anche in tante altre location. E
poi, si dovrebbero affrontare i complessi aspetti procedurali.
Si dovrebbe puntare, naturalmente, ad una struttura di altissimo
profilo, operante a scala internazionale, ambiziosamente
protesa ad assumere una leadership nel settore, di sicuro
appeal e forte attrattiva per studiosi ed allievi di provenienza
nazionale, europea, e continentale. Si potrebbe anche ipotizzare
una struttura dichiaratamente a carattere euromediterraneo. 
Ci sono naturalmente da superare tutte le prevedibili difficoltà
di altro ordine ma, ove ci fosse la volontà politica ed accademica,
l’operazione potrebbe divenire attuabile.



Territori della Cultura

1. L’individuazione di nuovi spazi di professionalizzazione nel
settore dei beni culturali 

La progettazione di un nuovo percorso formativo “professio-
nalizzante” – volto cioè alla formazione di uno specifico profilo
professionale con un quadro definito di conoscenze teoriche
e di competenze applicative – dovrebbe sempre fondarsi sul-

l’analisi della domanda potenziale, ossia sulle
reali opportunità occupazionali che la figura
professionale in uscita potrebbe avere una volta
presente sul mercato del lavoro. In effetti, quando
si va a progettare un “nuovo” profilo professio-
nale, l’analisi non può fare sempre riferimento
alla domanda reale, in quanto questa potrebbe
non essersi ancora manifestata sia per l’assenza
di una figura professionale specifica, sia per
una scarsa sensibilizzazione della domanda che
non individuando il problema “organizzativo”
non riesce nemmeno a definirne la soluzione,
sia ancora per la mancanza di quelle condizioni
di contesto che, pur non essendosi ancora con-

cretamente manifestate, si ritiene assai probabile possano
farlo di lì a qualche anno. Tale convincimento potrebbe
nascere, ad esempio, dalle estrapolazione delle attuali tendenze
di contesto o anche da un provvedimento legislativo che, ove
divenisse operativo, renderebbe necessario il ricorso ad uno
specifico profilo professionale da parte della domanda occu-
pazionale. Se, dunque, nel primo caso la domanda può essere
stimata sulla base dei comportamenti attuali, ritenendo che

essa tenda a rivolgersi a figure professionali
parzialmente affini di cui è possibile conoscere i
caratteri tipologici e quantitativi, nel secondo
caso la stima è assai più complessa in quanto
bisogna sviluppare dei modelli predittivi su com-
portamenti ipotetici degli attori in campo. Un
aiuto può venire dall’analisi comparativo di tipo
sincronico, verificando quanto accade o quanto
è accaduto in Paesi in cui, a parità di condizioni
di contesto, è presente o è stata introdotta
questa specifica figura professionale. Tuttavia,
nonostante i processi di convergenza nella con-
figurazione dei diversi mercati occupazionali ab-
biano portato – anche e soprattutto per effetto
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Fig. 1 Palazzo d’Ayala, Valva (SA).
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della globalizzazione – ad una tendenziale omologazione degli
stessi, permangono differenze nazionali e addirittura locali – il
nostro Paese per effetto dei divari territoriali ne è sicuramente
un esempio – che rendono questo tipo di analisi comparativa
assai pericolosa, anche perché foriera di fallimentari compor-
tamenti emulativi.
Le difficoltà appena delineate crescono enormemente quando
si debba stimare la domanda potenziale di una figura profes-
sionale in un settore quale quello dei beni culturali in cui i
comportamenti degli attori non sono sempre analizzabili e,
dunque, prevedibili in termini di razionalità economica. In
altri termini gli attori economici sono soliti prendere decisioni
sulla base della redditività attesa e questo vuol dire che l’ac-
quisizione di una determinata figura professionale viene
valutata confrontando i costi diretti ed indiretti che questa
comporta con l’insieme dei benefici attesi, se questi ultimi do-
vessero risultare superiori e il differenziale fosse superiore a
quello che si riscontra per altre possibili utilizzazioni economiche
delle risorse necessarie (costo-opportunità), allora l’attore
economico potrebbe decidere per l’acquisizione. Tale modello
comportamentale – che, peraltro, anche con riferimento alle
imprese “profit oriented” soffre di numerose limitazioni, a
partire dalla razionalità limitata degli attori che impedisce
loro di compiere scelte ottimizzanti – trova riscontro solo mar-
ginalmente nelle organizzazioni di tipo non profit e, a maggior
ragione, in quelle del  settore pubblico che dovrebbero invece
ispirarsi a criteri diversi come la qualità e l’efficienza dei
servizi erogati e il rispetto delle funzioni istituzionali che sono
ad esse demandate.
Il settore culturale è di per sé una realtà composita ed articolata
che a stretto rigore non è nemmeno assimilabile ad un settore
nell’accezione economicistica che si è soliti dare a questo ter-
mine, ma, quando si fa riferimento all’area specifica della ge-
stione del patrimonio culturale, le differenze in termini di do-
manda e di offerta di lavoro divengono ancor più marcate e,
conseguentemente, più difficili risultano essere le possibilità
di valutazione delle prospettive occupazionali per specifiche
figure professionali. 
Nessuno può negare che nei Paesi economicamente più svi-
luppati cresce l’occupazione nel settore dei beni culturali, ma
l’analisi quantitativa, qualitativa e tipologica di questo incre-
mento si scontra di fatto con le difficoltà di giungere ad una
perimetrazione univoca del “settore” e di disaggregare il dato
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sulla base della sua articolazione interna che vede la compre-
senza di aree “for profit” ed aree “non profit”; tipologie carat-
terizzate, per quanto detto in precedenza, da configurazioni
occupazionali e tendenze evolutive non sempre allineate e
comparabili.

2. La gestione degli immobili di interesse storico-artistico e le
esigenze di professionalizzazione

Dalle considerazioni sin qui sviluppate emerge chiaramente
che progettare una figura professionale nell’ambito della ge-
stione del patrimonio culturale, è un esercizio assai complesso
e talvolta pericoloso, ancorché possa presentarsi come asso-
lutamente necessario ai fini di una più efficace azione di tutela
e valorizzazione del patrimonio stesso che vada positivamente
a riflettersi sullo sviluppo dei territori di riferimento. Un
obiettivo imprescindibile di qualsiasi governo: dalla scala
locale a quella sovranazionale, come dimostra il crescente in-
teresse per la formazione nell’area della gestione del patrimonio

culturale da parte di organismi come l’Unione
Europea e, a livello globale, dall’UNESCO.
Un interessante esperimento in questa direzione
è quello finanziato dall’Unione Europea nell’ambito
di Erasmus + e denominato Modi-Fy Maintaining
Historic Buildings and Objects through Developing
and Up-grading Individual Skills of Project Ma-
nagers: Fostering European Heritage and Culture
for Years to come. Il progetto, forte di un parte-
nariato ampio e qualificato che vede la presenza
accanto al Centro Universitario Europeo per i
Beni Culturali di Ravello di prestigiose istituzioni
come il National Trust del Regno Unito e l’omologo
della Slovacchia, la Segreteria della Presidenza
della Repubblica del Portogallo, l’ECQA (European
certification and qualification association) e, si
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pone come obiettivo quello di progettare un profilo professionale
in grado di curare la gestione degli immobili di interesse stori-
co-artistico e, più in generale, di quella vasta tipologia di risorse
culturali definibili come “contenitori culturali”, in quanto, pur
essendo essi stessi “heritage asset”, si prestano ad una molte-
plicità di utilizzi di cui quelli culturali rappresentano una parte
significativa, ma non esaustiva. L’obiettivo in realtà non risiede
solo nell’individuazione del profilo professionale, ma anche in
un insieme di azioni consequenziali che vanno dalla definizione
di un percorso formativo alla creazione di strumenti operativi,
quali: l’orientamento alla professione, la costruzione di materiali
didattici, la certificazione delle competenze.
A spingere i partner ad impegnarsi su questo fronte è stata la
considerazione che in Europa la gestione di questa importante
componente del patrimonio culturale è affidata a persone che
presentano un profilo professionale spesso inadeguato ai
compiti e alle responsabilità che sono a loro affidati. Ciò
accade sia perché la proprietà di questi immobili, sia essa
pubblica e privata, non dispone di figure professionali adeguate
al proprio interno e non riesce a reperirle sul mercato, sia
perché – come si è detto in precedenza – non coglie l’importanza
di dotarsi di una tale figura professionale.
Nello specifico, un’indagine esplorativa condotta su un cam-
pione di immobili di interesse storico-artistico - i cui risultati
ci proponiamo di pubblicare in un prossimo numero della
rivista – ha evidenziato come la gestione sia spesso affidate a
persone che presentano un profilo professionale spesso molto
elevato, ma raramente coerente con quella che è la caratteriz-
zazione culturale dell’immobile e le problematiche che esso
pone in termini di tutela e valorizzazione.
In realtà la gestione di questi immobili in Italia come in altri
Paesi europei appare influenzata tanto dalla natura del soggetto
proprietario, quanto dalla natura dell’attività o delle attività
che vengono realizzate all’interno dell’immobile. Larga parte
di questi immobili è infatti di proprietà pubblica, ma una
parte altrettanto consistente è detenuta da soggetti privati,
quali: fondazioni, associazioni, imprese e cittadini che li
utilizzano per finalità profondamente diverse, che vanno
dall’uso residenziale fino all’esercizio di funzioni di interesse
pubblico. Ed è qui che la situazione si complica, quando cioè
si va ad incrociare la natura del soggetto proprietario del
“contenitore” con la natura del soggetto che ne ha il possesso
e la destinazione d’uso dell’immobile (contenuto).
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Come si evince dalla matrice riportata in
figura 4 si possono verificare quattro di-
verse situazioni: a) la proprietà dell’im-
mobile è in capo ad un ente pubblico che
vi esercita direttamente funzioni pubbliche
o che lo dà in gestione ad un altro ente
pubblico che ne fa un analogo utilizzo
con finalità che possono avere o meno
una rilevanza culturale; b) la proprietà
dell’immobile è privata ma lo stesso viene
utilizzato per funzioni pubbliche da un
ente pubblico che ne ha la gestione, con
l’esercizio di funzioni pubbliche che pos-
sono avere o meno rilevanza culturale; c)
l’immobile è di proprietà privata ed è ge-
stita dallo stesso proprietario o da altro
soggetto affine per finalità private che
possono o meno avere rilevanza culturale
e/o interesse pubblico; d) la proprietà del-
l’immobile è pubblica ma la gestione è
affidata ad un soggetto privato per finalità

che possono essere o meno di interesse pubblico e anche
qui avere o meno rilevanza culturale.
I problemi che nascono da questa complessità sono numerosi.
Uno di essi può ravvisarsi nel conflitto che viene a crearsi tra
chi gestisce il “contenuto” e chi gestisce il “contenitore”: il
primo, mosso dall’obiettivo di adattare l’immobile alle esigenze
derivanti dall’attività che in esso ha luogo; il secondo, invece,
interessato a preservarne o ad accrescerne il valore in senso
lato. Un secondo è identificabile nell’affidamento a privati di
beni pubblici che per opportunità economica vengono sottratti
in parte o in tutto alla fruizione collettiva. Un terzo ancora è
relativa alla circostanza che mentre la gestione del “contenuto”
è quasi sempre affidata a persone che presentano un profilo
professionale assolutamente coerente con la specificità dell’attività
ivi esercitata (es.: direttore di un museo), la gestione dell’immobile
non riceve la stessa attenzione e, non di rado, è anche difficile
identificare un responsabile di plesso, in quanto l’edificio rientra
in un più vasto patrimonio immobiliare che viene gestito con-
giuntamente. L’interazione tra i soggetti coinvolti si complica
ulteriormente quando si considera l’interesse pubblico e, più in
particolare, l’interesse della comunità nel cui territorio il bene
si inscrive. La comunità, che percepisce l’immobile di interesse
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storico artistico come parte del proprio patrimonio culturale e,
nel contempo, come risorsa territoriale in grado di produrre
ricchezza ed occupazione, ha interesse non solo che il bene sia
tutelato, ma anche che questo venga opportunamente valorizzato
e che la comunità stessa possa direttamente beneficiare degli
effetti indotti da questa valorizzazione (ricadute territoriali). Un
interesse, quello collettivo, che prescinde dalla proprietà del
bene, ma che diviene più forte e manifesto nel caso l’immobile
rientri tra le disponibilità di attori pubblici. Di qui la valenza
strategica di una figura professionale che sia in grado di mettere
in valore queste risorse patrimoniali contemperando gli interessi
del proprietario dell’immobile, di chi ne ha il possesso e della
collettività nel suo insieme. 

3. L’esigenza di un approccio integrato

Le considerazioni introduttive ci permettono tuttavia di affermare
che, affinché una tale figura professionale possa davvero
contribuire alla valorizzazione di questa parte così importante
del nostro patrimonio culturale, è essenziale lavorare conte-
stualmente sia sul fronte dell’offerta, progettando e attivando
specifici percorsi formativi ad alto contenuto di professiona-
lizzazione, sia su quello della domanda, portando tanto gli
attori pubblici quanto quelli privati a riconoscere l’importanza
di questa figura professionale e il contributo che essa può
dare alla valorizzazione del patrimonio
culturale. Facendo riferimento a quel
che si è detto in precedenza, si tratta
peraltro di un obiettivo che ha una du-
plice finalità: da un lato, accrescere e
qualificare l’occupazione in un settore
strategico per l’economia nazionale,
dall’altro, migliorare la gestione del pa-
trimonio culturale che è presupposto
ineludibile per la sua messa in valore. 
Ma come stimolare la domanda? La ri-
sposta è senza dubbio complessa, ma è
necessario sottolineare che, piuttosto che
ad iniziative isolate e geograficamente
circoscritte, occorre propendere per l’ado-
zione di un insieme integrato di azioni
da modulare in ragione delle specificità

Fig. 5 Palazzo Gallone, Tricase (LE).
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degli “heritage assets”, della caratterizzazione del contesto ter-
ritoriale e, nondimeno, della diversa tipologia di attori che ca-
ratterizzano il settore di riferimento, a partire dalla differenziazione
tra pubblico e privato.
Al di là delle azioni di sensibilizzazione della domanda che
pure rivestono un’importanza per nulla marginale quando si
interviene sul mercato del lavoro, sarebbe necessario prevedere
dei meccanismi premiali per chi si dota di figure professionali
che abbiano competenze idonee alla gestione di questa parti-
colare tipologia di beni culturali, come legare ad esempio
l’accesso ai contributi pubblici per la ristrutturazione di immobili
di interesse storico-artistico alla presenza di un responsabile
del plesso che possa certificare l’acquisizione di queste com-
petenze. Per gli immobili di interesse storico-artistico di
proprietà privata e utilizzati a fini privati, potrebbero utilizzarsi
anche criteri più stringenti, come quello di prevedere che
l’amministrazione degli stessi possa essere affidata solo a chi
presenta un profilo professionale che contempli le competenze
precedentemente richiamate, supportate da idonea certifica-
zione. Allo stesso modo all’interno del settore pubblico si po-
trebbe pensare che la responsabilità della gestione di queste
particolare categoria di immobili possa essere attribuita solo
a quei dipendenti che abbiano seguito uno specifico percorso
formativo ottenendone la relativa certificazione o, comunque,
che questo costituisca un titolo preferenziale per l’affidamento
di questo tipo di responsabilità gestionali.
Al di là di queste brevi notazioni propositive che intendono
avere una finalità poco più che esemplificativa – viste anche
le finalità di questa riflessione – ciò che preme sottolineare è
che gli immobili storico-artistici, anche e soprattutto per l’im-
portanza che rivestono all’interno del nostro patrimonio cul-
turale, richiedono una gestione più attenta e finalizzata e che
questa non può aversi senza la predisposizione di un progetto
formativo mirato di respiro europeo. Un riferimento geografico
imprescindibile in ragione della dimensione europea del
mercato del lavoro.
Troppo spesso si dimentica che per mettere in valore il patri-
monio culturale e farne volano di sviluppo dell’economia na-
zionale, la risorsa umana è forse più necessaria di quella fi-
nanziaria e, di certo, è assolutamente prioritaria, in quanto
anche i migliori progetti sono destinati a naufragare in assenza
di professionalità che li conducano in porto, avendone contribuito
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alla formulazione, prima, e all’implementazione, poi. Le risorse
possono essere valorizzate solo in presenza di competenze
adeguate e il sistema formativo assolve un ruolo strategico in
questa direzione perché consente di adeguare la risorsa umana
a questo fine, esaltandone le qualità intrinseche. Non v’è
dubbio che solo quando questo Paese tornerà ad investire
sulla formazione e sulla cultura, potrà ritrovare la via dello svi-
luppo e a riconquistare quella posizione che gli compete nel
panorama internazionale.

Fig. 6 Palazzo Confalone, Ravello
(SA).
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1. Stato dell’arte

L’Italia dispone del più ricco patrimonio storico-monumentale
al mondo. Questo rappresenta evidentemente una risorsa
inestimabile che, tuttavia, risulta ancora non adeguatamente
valorizzata (Mautone, 2001). In particolare, i palazzi storici,
siano essi di proprietà pubblica o privata, pur offrendo elevate
possibilità di fruizione data la loro vocazione tipica di “conte-
nitori”, risultano spesso sottoutilizzati, inutilizzati o mal utilizzati,
soprattutto ove si consideri la versatilità inespressa di questi
immobili in termini di funzioni (culturali, ricreative, ricettive,
ecc.) e di domande ad esse collegate.
Il diritto alla tutela e alla valorizzazione dei beni culturali è ri-
conosciuto dalla Repubblica Italiana, che lo persegue attraverso
l’intervento concorrente di Stato, Regioni e Comuni (Bottari,
Pizzicannella, 2004). Ciononostante, a fronte di una disciplina
giuridica sempre più nutrita ed orientata alla protezione di
questa tipologia di risorse, non vi è corrispondenza di una
figura cui questa tutela viene esplicitamente affidata. Ad oggi,
infatti, non esiste formalmente la professione del Gestore dei
Beni di Interesse Storico/Architettonico. È possibile ipotizzare
che questa mancanza sia riconducibile ad una riduzionistica
interpretazione dello stesso concetto di valorizzazione dei
beni storico/architettonici. Infatti, quest’ultima non è ancora
realmente intesa come azione da intraprendere in una logica
sistemica, capace di qualificare tanto il bene di per sé, quanto
il contesto territoriale in cui è inserito, ma viene piuttosto in-
terpretata come un’azione volta ad ottenere un mero incremento
del valore intrinseco del bene, quando non una semplice otti-
mizzazione delle sue funzioni. Sulla base di questi presupposti,
anche l’offerta formativa è orientata soprattutto alla gestione
dei contenuti culturali e molto meno alla predisposizione di
un profilo professionale in grado di gestire il contenitore cul-
turale, un vero e proprio Manager di Beni Storici.
Per giungere all’individuazione di un tale profilo professionale
e di un percorso formativo ad esso funzionalmente collegato,
è necessario comprendere innanzitutto quali possono essere
le problematiche relative alla tutela e alla valorizzazione dei
beni culturali. Tutelare e valorizzare, infatti, rappresentano le
finalità ultime dei piani di gestione del patrimonio culturale,
sia che si faccia riferimento a beni di natura pubblica sia – più
raramente – privata (Barile, Saviano, 2012). Non solo le
strutture pubbliche, infatti, hanno caratteristiche di pregio
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storico ed artistico; l’Italia è sede di un grande patrimonio im-
mobiliare di valore anche di natura privata che necessita di
essere gestito e tutelato e, ove possibile, valorizzato (Bobbio,
1992) come e forse più di quello pubblico, anche in considera-
zione del fatto che è meno soggetto ad un controllo sociale.
Gli ambiti in cui può trovarsi ad operare questo professionista
sono infatti molteplici: possono essere edifici di interesse cul-
turale di proprietà pubblica (Govi, Molfino, 1996) adibiti al-
l’esercizio di funzioni pubbliche (ad es. museo comunale o
sede municipale), edifici di interesse culturale di proprietà
privata adibiti all’esercizio di funzioni pubbliche (ad es. edificio
locato al comune come centro per l’integrazione), edifici di in-
teresse culturale di proprietà pubblica adibiti all’esercizio di
funzioni private (es. edificio concesso in locazione) o, infine,
edifici di interesse culturale di proprietà privata adibiti al-
l’esercizio di funzioni private (es. condominio residenziale). In
ciascuno di questi contesti, il Manager dovrebbe possedere
gli strumenti utili ad interpretare i problemi e cercare le
soluzioni più adatte a proteggere e mettere in valore il bene
storico. Il Codice dei beni culturali e del paesaggio individua
proprio in queste funzioni gli aspetti più importanti per la sal-
vaguardia del patrimonio culturale. Il Decreto legislativo 22
gennaio 2004, n. 42 infatti recita: “ […]La tutela e la valorizzazione
del patrimonio culturale concorrono a preservare la memoria
della comunità nazionale e del suo territorio e a promuovere
lo sviluppo della cultura”, rendendo esplicito il riferimento
alla protezione ed allo sviluppo delle qualità intrinseche del-
l’armatura culturale del territorio. A questo manifesto interesse,
tuttavia, ancora oggi non corrisponde una reale identificazione

Giardino di Palazzo Mezzacapo,
Maiori (SA).
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di figure professionali e percorsi formativi cui
la tutela e la valorizzazione possono essere
esplicitamente affidate.
Il management dei beni storici, dunque, rap-
presenta ancora una lacuna importante, tanto
nel settore pubblico quanto in quello privato.
Allo stato attuale, la figura che si occupa della
gestione dei beni storici è spesso coincidente
con il direttore culturale o, più genericamente,
con il responsabile della funzione che nel
bene si svolge, includendo in questo modo
tutte quelle figure che esercitano la propria
attività lavorativa in un bene storico, in qualità
di direttore o responsabile. Ci riferiamo, sic et

simpliciter, a quei Direttori di musei, di strutture ricettive, di
scuole e così via, chiamati ad esercitare le loro funzioni
all’interno di immobili di interesse storico/artistico e che, non
esistendo una figura specializzata di supporto, hanno il dovere
– anche se spesso non ne hanno le competenze – di gestire
anche il valore materiale ed immateriale dell’immobile in cui
si estrinseca la loro attività. Parliamo di soggetti sicuramente
in possesso di elevate competenze scientifiche e capacità di-
rettive, ma che non sono dotati degli strumenti necessari ad
affiancare alla gestione del “contenuto”, anche quella del
“contenitore”. Non è infatti pensabile che una figura profes-
sionale delle tante che dirigono attività all’interno di un
immobile di pregio debba anche possedere competenze affini
all’ingegneria, all’architettura e all’arte. Spesso possiamo
notare un importante patrimonio monumentale storico dato
in gestione agli attori municipali che si occupano della con-
servazione, a volte solo della sopravvivenza del bene, conce-
dendolo in uso per singoli eventi di breve durata e dalle pecu-
liarità più disparate (dai matrimoni alle mostre) ai soggetti
che, di volta in volta, sono responsabili della gestione del-
l’evento. Anche questa scelta, imputabile all’assenza di una fi-
gura professionale dedicata alla gestione del bene storico,
indica e riproduce continuamente una preferenza implicita
per le attività di conservazione a discapito di quelle di valoriz-
zazione. Ciò comporta, non di rado, uno svilimento delle po-
tenzialità intrinseche di un bene immobile di pregio storico ed
il suo conseguente “declassamento” a semplice elemento or-
namentale nel contesto territoriale. Invero, è proprio questo
aspetto meramente estetico che viene maggiormente tutelato,
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soprattutto in riferimento ad immobili di proprietà pubblica.
Quelli privati, invece, sono affidati in tutto e per tutto alla cura
dei proprietari che, non sempre e non necessariamente, as-
solvono a questo compito con competenza e responsabilità. 
In questo scenario, si rende necessario dare concretezza alle
direttive del Codice dei beni culturali e del paesaggio, tramite
la predisposizione di una nuova figura professionale in grado
di svolgere funzioni di tipo gestionale e che possa favorire l’in-
nescarsi di processi di valorizzazione e promozione reali ed ef-
ficaci, con ricadute positive sia per l’immobile in sé, sia per il
territorio di riferimento, garantendo, da ultimo, l’adeguata
strutturazione di un network coinvolgente tutti gli stakeholder.
L’obiettivo è dunque quello di immaginare un percorso for-
mativo specifico che formi una professionalità in grado di
gestire gli immobili storici e che possa essere seguito da due
distinte tipologie di soggetti: da un lato quelli che intendono
dedicarsi alla gestione di questa specifica tipologia di beni
culturali; dall’altra quelli a cui è affidata la gestione di un’atti-
vità-contenuto all’interno di un immobile di interesse storico
(contenitore). In questo secondo caso il percorso formativo
andrà ad integrare la professionalità già acquisita, mentre nel
primo costituirà una sorta di specializzazione spendibile sul
mercato. 
Dovrebbe dunque trattarsi di un percorso postuniversitario,
assimilabile ai master di II livello. In Italia, a fronte di percorsi
universitari specificamente rivolti alla gestione del patrimonio
culturale, le esperienza formative di questo tipo sono state re-
lativamente poche e assolutamente episodiche; ed è proprio
questo a rendere sicuramente innovativo quanto si va propo-
nendo in questo contributo.

Abbazia San Giorgio Maggiore,
Venezia.
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2. Il gestore dei beni storici

La figura professionale su cui si è concentrata la nostra rifles-
sione, in relazione alle considerazioni sin qui esposte, non ha
riscontro in nessuna delle professioni attualmente presenti sul
mercato del lavoro. Il Manager cui si fa qui riferimento, deve
infatti possedere un bagaglio di conoscenze multitasking, di
tipo tecnico-scientifico ed umanistico, che consentano al pro-
fessionista di andare oltre la semplice manutenzione dell’im-
mobile di pregio storico e artistico, il contenitore, andando
eventualmente ad affiancare chi ne gestisca il contenuto.
Questo nuovo professionista deve essere in grado di integrare
le funzioni meramente conservative del bene con quelle dirette
alla sua valorizzazione. Quest’ultima, poi, deve rispettare con-
temporaneamente criteri legati tanto all’incremento di valore
oggettivo e tangibile, quanto al rafforzamento di valori intangibili
legati alla funzione sociale e culturale del bene che non di rado
costituisce un riferimento identitario della comunità locale.
La base teorica da cui prendono le mosse le nostre considera-
zioni accoglie le riflessioni scaturite dalla Dichiarazione di
Amsterdam (1975) che ravvisano nel concetto di “Conservazione
Integrata” una politica che include contemporaneamente pia-
nificazione urbanistico-territoriale e sviluppo socio-economico.
La prima deve infatti essere in grado di integrare le esigenze
della conservazione del patrimonio storico architettonico, pre-
servandone il valore culturale, ma anche incrementandone il
valore d’uso. Assumendo dunque l’ipotesi di conferire al pa-
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trimonio storico architettonico un valore composto dalla
sinergia che si ottiene sommando il valore isolato del bene di
pregio e il valore sociale o valore funzionale dello stesso, ot-
teniamo un valore globale del bene che possiede un elevato
grado di complessità e necessita di essere gestito da un pro-
fessionista specializzato, in grado di effettuare analisi finanziarie,
economiche ed integrate. Questo professionista ha in effetti
la possibilità, attraverso interventi di tutela e valorizzazione
della risorsa di cui ha la gestione, di concorrere ad elevarne il
valore sociale e, di conseguenza, ad accrescere il livello di be-
nessere della comunità locale. Tale livello di benessere risulta
infatti positivamente influenzato dalla disponibilità della risorsa
così valorizzata. Ne consegue che, al crescere degli obiettivi
economici e sociali di un’attività di gestione del patrimonio
culturale, deve necessariamente corrispondere un ampliamento
del quadro delle competenze necessarie a svolgerla.
Qualsiasi strategia di conservazione, di restauro o manutenzione,
volta alla cura del patrimonio storico deve tenere conto con-
temporaneamente tanto delle ricadute economiche, quanto
di quelle sociali. In tal caso anche la formazione economica
deve essere ritenuta imprescindibile per il gestore di beni
storici, poiché questi ultimi possono essere considerati alla
stessa stregua dei beni economici e, come tali, vanno sostenuti,
affermati e recuperati. 
Queste azioni, inoltre, comportano anche un incremento di
fascino e, perché no, di competitività, dei beni nei confronti
delle occasioni di utilizzo che possono accogliere. Da contenuti
culturali di vario genere ad eventi temporanei o progetti inno-
vatori, alla stessa stregua delle città, anche i beni storici com-
petono tra loro per ospitare contenuti di valore, in nome delle
ricadute economiche, estetiche e culturali che interessano
non solo il contenitore ma anche il territorio in cui esso è
inserito. Le strutture di pregio storico/artistico, siano esse di
proprietà pubblica o privata, possono essere adatte a svolgere
innumerevoli funzioni; da questo punto di vista sono preferibili
quelle culturali sia perché è verosimile ipotizzare che abbiano
un impatto inferiore sulle strutture ospitanti rispetto ad altre
possibili destinazioni d’uso, sia perché tendono a rafforzare la
produzione di senso e la valenza culturale del contenitore.
Tuttavia, nel rispetto del valore storico dell’immobile, qualunque
uso compatibile dello stesso, se ha ricadute positive sul bene
e sul territorio, può essere contemplato; d’altro canto, ciò che
urge, è la predisposizione di una figura professionale in grado
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di curare e gestire il bene di per sé stesso, a prescindere dal
suo utilizzo. Egli può assumere il ruolo di direttore della
funzione e/o responsabile designato dall’ente pubblico pro-
prietario; direttore della funzione di contenuto nei limiti del
contratto di locazione e responsabile dell’ente proprietario
per la manutenzione straordinaria; direttore della funzione/con-
tenuto nei limiti del contratto di locazione e responsabile del-
l’ente pubblico per la manutenzione straordinaria.
Per le considerazioni sin qui sviluppate, il Manager di immobili
di interesse storico deve padroneggiare competenze relative
ad ambiti disciplinari profondamente diversi solitamente
presenti in percorsi universitari nettamente distinti che avva-
lorano l’ipotesi che la formazione di un tale profilo professionale
debba necessariamente assumere una collocazione postuni-
versitaria. Questa figura manageriale dovrebbe avere infatti
competenze specifiche nell’ambito del diritto, dell’economia
aziendale, dell’architettura, dei beni culturali, solo per citare i
più importanti aggregati disciplinari. Più in particolare dovrebbe
possedere gli strumenti necessari alla gestione finanziaria
(es.: fundraising) ed economica dell’immobile di pregio; le co-
noscenze in ambito artistico e culturale che lo supportino
nella gestione del valore intrinseco dell’immobile, ingegneri-
stiche e architettoniche per il mantenimento del valore estetico
e strutturale; amministrative e legali per la gestione ordinaria
dell’immobile; di marketing per la promozione dell’immobile
e lo sviluppo di attività di valorizzazione; ed, infine, deve pos-
sedere le adeguate competenze geografiche che supportino il
suo ruolo di Manager di processi di valorizzazione del patrimonio
storico artistico adeguatamente contestualizzato nel territorio
e nella storia, competenze che lo rendano in grado di com-
prendere e mettere in valore il capitale territoriale, in stretta
connessione con il milieu e l’identità che concorrono a formare
l’armatura culturale del territorio.
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La fondazione “Wissensraum Europa-Mittelmeer (WEM)” (Fon-
dation Espace du savoir Europe–Méditerranée), un’associazione
internazionale di studiosi fondata nel 2010 a Rabat (Marocco)
che si dedica “alla intensificazione del dialogo e della coope-
razione tra Europa e i paesi del Mediterraneo del Sud” ha
pubblicato, nel dicembre del 2014, con la regia del suo presi-
dente, prof. Bernd Thum (Università di Karlsruhe), i primi
risultati del progetto “Euro-MedMemoriaCarte” (www.euro-
med-memoriacarte.de/fr). Si tratta di una carta virtuale dei
luoghi della memoria euromediterranei, un work in progress
che vuol presentare “una carta del grande patrimonio euro-
mediterraneo per rendere visibile l’insieme delle culture nello
spazio allargato del Mediterraneo da Dublino a Damasco, dal
Niger al capo del Nord” (Bernd Thum). La carta, accessibile
via internet, ha la forma di una mappa geografica; cliccando
su un “luogo” marcato in rosso se ne legge la relativa descri-
zione. Tutti i testi sono pubblicati in tedesco, in francese e in
arabo; sono disponibili anche le illustrazioni dei luoghi. Bernd
Thum invita a completare la carta proponendo altri luoghi
della memoria euromediterranei.
Territori della Cultura sostiene il progetto e pubblica in seguito
il testo introduttivo a Euro-Med MemoriaCarte e il relativo ar-
ticolo su Amalfi di Dieter Richter.80

Amalfi et ses relations 
euro-méditerranéennes

Dieter Richter  

Dieter Richter,
Componente Comitato

Scientifico CUEBC  

L‘Euro-MedMemoriaCarte, la carte virtuelle des
lieux de mémoire euro-méditerranéens, est un
projet de la WEM (Wissensraum Europa-Mittel-
meer). Cette carte fait ressortir les lieux d’un patri-
moine euro-méditerranéen commun en les rendant
visibles, avec leur  mémoire respective, spécifique
à une culture donnée et ce, dans le domaine
d’action de la Fondation, “de Dublin à Damas, du
Niger au Cap Nord”. Chaque lieu communique un
apport historique axé sur la science des cultures,
ainsi que l’imaginaire et le narratif qui l‘entourent.
Dans les endroits sélectionnés pour la présente
carte, se chevauchent et se densifient les souvenirs
respectifs des différentes cultures du grand espace
euro-méditerranéen. Pierre Nora, l’historien français
qualifie ces endroits de lieux de mémoire. Il ne ré-

fléchit pas uniquement à la localisation géographique
mais également aux mythes, aux livres, aux mo-
numents ainsi qu’à d’autres témoignages qui peu-
vent symboliser l’histoire d’un groupe, de toute
une société ou d’une culture. La MemoriaCarte
représente une topographie donnant une description
exacte de lieux qui sont, à l’occasion, des “Trans-
versaux” unis les uns aux autres et présentés
conjointement. Lorsque des lieux revêtent une
importance particulière par rapport à la vie ou à
l’œuvre d’une personnalité particulière, ou par rap-
port à des livres, des monuments ou des œuvres
d‘art déterminés, alors ils figurent également sur
la carte. La carte a été réalisée grâce à l’aide au
démarrage accordée par “Allianz Kulturstiftung,
Berlin”, la fondation allemande pour la culture.

Fondation Espace du savoir Europe – Méditerranée (WEM): 
Le projet “Euro-MedMemoriaCarte”. 

Une carte virtuelle des lieux de mémoire euro-méditerranéens.



81

L’histoire d’Amalfi, sur la côte sud de la péninsule
de Sorrente telle que nous la connaissons au-
jourd’hui, ne remonte pas à l’Antiquité puisque
cette ville fut, tout comme Venise, fondée suite
aux bouleversements géopolitiques induits par
la dissolution de l’Empire romain. Selon la légende
entourant sa fondation, ce sont les émigrés ro-
mains qui, en route vers Byzance, se retirèrent
dans cette zone côtière isolée pour fuir les confron-
tations guerrières à l’époque des grandes inva-
sions. De fait, la structure géomorphologique de
la région a également eu un impact sur le parcours
historique d’Amalfi: à partir du Monti Lattari qui
se trouve à près de 1500 mètres d’altitude, le
terrain escarpé descend au sud jusqu’à la mer,
sillonné par une série de vallées étroites et pro-
fondes. C‘est un paysage qui n’offre aucun espace
pour de grandes étendues de culture mais qui
incite plutôt à la navigation maritime et aux
échanges commerciaux et qui constitue, dans le
même temps, le repaire idéal pour les pirates.
Cette falaise empêche toute grande colonie de
peuplement, obligeant les populations à se concen-
trer dans de petits noyaux urbains à espace res-
treint qui, à l’instar d’Amalfi, de Positano ou de
Minori, se trouvent à la sortie des gorges monta-
gneuses, en direction de la mer ou qui, comme
Scala, Ravello et Pogerola, sont des villages
fortifiés positionnés en amont sur le plateau de haute montagne.
Dans les sources médiévales évoquant “Amalfi” (et tel que ci-
après), il ne s’agit pas uniquement de la ville stricto sensu
mais de l’ensemble de la région à peuplement de la Côte
amalfitaine. En effet, au Moyen-Âge, l’île de Capri en faisait
également partie.

Une passerelle vers le monde musulman

Amalfi, documentée pour la première fois en 596, devient entre
le IXe et le XIIe siècle une des florissantes puissances commerciales
maritimes de la Méditerranée. Largement autonome sur le
plan politique durant cette période, elle y figure en tant que Re-
pubblica marinara amalfitana, la “République maritime d’Amalfi“,

Fig. 1 Veduta da Pogerola, un
paese in montagna, verso la costa
di Amalfi. Si riconosce bene la
struttura “verticale” del paesaggio
che necessita una forma del
insediamento particolare. 
(Foto Katalin Horn).
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une sorte de Cité-État ou plutôt Cités-État avec un Dux (Doge)
au sommet. Même si, plus tard, Amalfi perd son indépendance
politique lorsque conquise en 1135 par la flotte pisane, et subit
de plus en plus l’influence normande, les navires amalfitains
n’en restent pas moins présents sur les routes commerciales
de la Méditerranée et ce,  jusqu’à la fin du Moyen-Âge.
Amalfi, qui était en concurrence avec d’autres “Républiques
maritimes”, en particulier avec Venise, servait d’intermédiaire
pour le commerce avec le monde arabe, ce qui lui a valu de
devenir un des ponts commerciaux majeurs entre l’Occident

et l’Orient. Parmi les produits importés que les
navires amalfitains convoyaient vers l’Europe latine
se trouvaient, en particulier, des articles de luxe
comme le poivre, la cannelle, la muscade et autres
épices, le sucre (en arabe “sukkar”), l’or, l’ivoire et
les perles. Le bois d’œuvre, la soie calabraise et le
lin repartaient dans l’autre sens, pour être exportés
en Orient et en Afrique du Nord. Amalfi participait
également au transport des passagers européens
qui partaient en pèlerinage vers les lieux saints de
Palestine, une activité florissante. Un conflit survenu
en 879 montre bien à quel point les réseaux de poli-
tique économique étaient parfois bien plus importants

pour les commerçants amalfitains que les controverses pour
motif de religion ou de convictions: dans un traité conclu
avec le Pape Jean VIII, les Amalfitains s’étaient engagés à dé-
fendre, avec leur flotte, la côte de l’État pontifical contre les
incursions sarrasines;  ils ont cependant rompu cet accord en
pactisant ouvertement avec les “ennemis de la foi”, ce qui
leur a valu d’être excommuniés par le Pape.
À cette époque, l’Occident connut un extraordinaire élan de
modernisation sur le plan économique, technologique et in-
tellectuel grâce à la rencontre avec la civilisation musulmane
qui était très en avance notamment pour ce qui est des
questions liées à la tolérance religieuse, l’emportant souvent
de loin sur les idées et les pratiques du christianisme. Ainsi,
l’Italie méridionale devint, avec l’Espagne, la plus importante
région intermédiaire constituant une passerelle des civilisations
entre l’Occident et l’Orient. Les Arabes introduisirent des
produits de luxe, la tradition arabe des bains et jardins, la cé-
ramique bleue ou “majolique” (provenant du mot Majorque
d’origine arabe), les techniques améliorées de la tradition
meunière ainsi que la culture des agrumes. Les auteurs mu-
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Fig. 2 La Mappa del Mediterraneo
alla Porta Marina di Amalfi (1950)

evoca la memoria della grande
storia euromediterranea della città

e delle sue attività nel
Mediterraneo orientale. In alto a

destra i versi di Gabriele
d´Annunzio: “Ma quei d´Amalfi a

più lontana patria n´andavano/ ché
già avean contrada e forno e bagno

e fondaco e fontana per tutto…”.
Una interpretazione cristiana ben

diversa della storia amalfitana
suggerisce invece il detto al centro:

“Contra hostes fidei semper
pugnavit Amalphis”. 

(Foto D. Richter). 



sulmans apportèrent de nouvelles connaissances en mathé-
matiques, en sciences naturelles et en médecine, d’ailleurs la
“Schola Medica Salernitana”, la toute première école de mé-
decine européenne, créée au XIe siècle se trouve à Salerne, à
l’extrémité orientale de la Côte amalfitaine. Dans le traité me-
dicinal Regimen sanitatis (12ème siècle) de Salerne, qui recense
les ouvrages de Ibn Sina (Avicenne), l’on retrouve une des
plus anciennes mentions du mot café (en arabe qahwa) dans
la littérature occidentale.
L’on retrouve même des traces de la Schola Medica Salernitana
dans la littérature en moyen haut allemand: Dans “Der arme
Heinrich” (Le pauvre Henri, env. 1190), le récit en vers de
Hartmann von Aue, le héros souffrant de la lèpre part à la re-
cherche des meilleurs médecins et se rend à Sâlurne pour s’y
faire soigner. Le conseil qu’il reçoit sur place, à savoir qu’il ne
pourra guérir qu’en sacrifiant une vierge, témoigne bien plus
des préjugés des gens du Nord envers la médecine moderne
de l’époque, qui était à la pointe du progrès.

Le papier et la boussole

Dans le contexte du commerce avec l’Orient, Amalfi joua un
rôle majeur en ce qui concerne deux avancées technologiques
fondamentales venant du Levant: le papier et la boussole.
Le papier, fabriqué à partir de chiffons, fut inventé par les
Chinois mais ce sont les Arabes qui l’apportèrent en Europe,
probablement d’abord en Espagne (où l’on trouve les plus an-
ciens témoignages y relatifs) puis de là, vers la Côte amalfitaine.
Le célèbre document Carta di Amalfi remonte à 1289; les
moulins à papier fonctionnant avec la force de l’eau étaient
en service jusqu’au 20ème siècle dans la vallée alpine voisinant
la ville au Nord.
La boussole est également une invention chinoise introduite
en Méditerranée par les Arabes. Toutefois, des ouvrages
scientifiques attribuent depuis le 16ème siècle son “invention”
aux Amalfitains, et en particulier à un certain Flavio Gioia.
“Les Amalfitains furent les premiers à pratiquer la navigation
à l’aide de l’aiguille de la boussole (calamita)”, lit-on dans la
Descritione di tutta Italia (1550) de Leandro Alberti. Il semblerait,
d’après de récentes recherches, que cette technique ait gran-
dement été améliorée par les marins amalfitains qui combi-
nèrent cette aiguille aimantée avec la rose des vents.
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Fig. 3 La statua di Flavio Gioia al
porto di Amalfi. (Foto D. Richter).
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Des comptoirs en Méditerranée et l’hôpital des Chevaliers de
Saint-Jean à Jérusalem

Les comptoirs assurant les relations commerciales amalfitaines
en Méditerranée sont connus comme étant les fameux  fondachi,
terme emprunté à l’arabe funduq. Le fondaco représentait un
établissement commercial en pays étranger et pouvait com-
prendre, en dehors des entrepôts, des banques et des quartiers
résidentiels, également des infrastructures sociales et des
édifices religieux comme un hôpital et une chapelle, en
somme, un exemple précurseur d’enclave ‘ethnique’ et de la
coexistence de différentes cultures et religions. Un évènement
datant de 996 montre que cette cohabitation n’a pas toujours
été pacifique puisque 160 commerçants furent assassinés
lors d’un incendie dans un funduq amalfitain au Caire et l’en-
trepôt fut pillé.
Les colonies amalfitaines, dénommées Amalfitaníe, sont entre
autres attestées pendant le haut Moyen Âge dans les villes
côtières de la péninsule apennine et de la Sicile (en témoigne,
aujourd’hui encore, la Via dell’ Amalfitania du vieux quartier
du port de Syracuse). Une importance particulière était
accordée aux colonies en Méditerranée orientale et en Afrique
du Nord comme à Constantinople, à Alep, au Caire, à Alexandrie,
à Tunis et en Crète.
La colonie amalfitaine de Jérusalem présente un remarquable
intérêt historique en ce sens que c’est dans l’hospice de
pèlerins de Jérusalem (Ospedale di San Giovanni), dédié à
Saint-Jean, que Gerardo Sasso, originaire de Scala, un village
de montagne amalfitin, a fondé en 1082/84 la confrérie des
Chevaliers de Saint-Jean, confrérie qui est à l’origine de
l’Ordre souverain de Saint-Jean et à sa suite, de l’Ordre de
Malte. D’ailleurs, son symbole, représentant une croix à huit
pointes, figure aujourd’hui sur les armoiries de la ville d’Amalfi.

Les origines du droit maritime. La Tabula de Amalpha

Toutes relations commerciales effectuées sur des distances
longues et dangereuses et impliquant différents partenaires
exigent un minimum de réglementations juridiques. Le droit
romain connaissait déjà la Lex Rhodia de iactu qui réglementait
les obligations en matière de déversement (iactus) d’une
partie de la charge en cas de danger. Dans le haut Moyen-
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Âge, sont apparus des règlements maritimes précis, transmis
dans un recueil dont la rédaction est attribuée à la ville
d’Amalfi, recueil connu sous le nom de Tabula de Amalpha
(titre original latin: Capitula et ordinationes Curiae Maritimae
nobilis civitatis Amalphe). Ce manuscrit a été rédigé, en partie
en latin et en partie en langue vernaculaire, et traitait, entre
autres, des engagements entre les capitaines et les armateurs,
des obligations et des droits des marins, et des questions
liées à l’indemnisation en cas de piraterie ou d’accident mari-
time. Reste à savoir dans quelle mesure ces Ordinationes
amalfitains étaient effectivement contraignants pour la navi-
gation maritime voire si, comme on l’affirme souvent, ils
s’appliquaient à l’ensemble de la Méditerranée. En effet, la
navigation maritime était caractérisée par l’anarchie à l’époque.

Des Saints originaires du Levant et le vol des reliques de
Saint-André

Dans le cadre des relations euro-méditerra-
néennes qu’entretenait la ville d’Amalfi dans
un champ de tensions entre l’Occident et
l’Orient, la vénération des saints occupait
une place importante, ces derniers renforçant
l’identité locale comme partout ailleurs dans
le Sud catholique. Il est frappant de constater
que bon nombre de saints des différentes
localités de la Côte amalfitaine étaient origi-
naires du Levant c’est-à-dire de la région
gréco-byzantine et, selon les récits cultuels
locaux, auraient été introduits dans la région
par voie de mer. San Pantaleone, le Saint-
patron de Ravello, est vénéré dans l’église
locale mais également dans le quartier de
Saint-Marc, à Venise: il représente l’un des plus importants
saints protecteurs de la Côte amalfitaine. Les reliques des
saints de Minori, de Santa Trofimena (cette sainte reste encore
largement méconnue dans toute l’Europe latine) se sont
échouées sur la rive après une étrange traversée. Il en va de
même pour la Madonne de Positano, une icône byzantine qui,
selon la légende locale, aurait été embarquée par des marins
venant du Levant orientale puis se serait échouée à Positano
lors d’une accalmie. Le culte, diversement répandu sur la

Fig. 4 La processione di
Sant´Andrea nel 2007 ad Amalfi. La
statua del Santo esce dal Duomo.
In fondo gli archi intrecciati della
facciata moderna che ricordano i
modelli medievali. 
(Foto D. Richter).
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Côte, de Saint Elias et de Sainte Marie de Constantinople sont
également d’origine orientale.
Pour ce qui est de la référence au Levant et à la mer, la palme
revient incontestablement à Sant’Andrea Apostolo, le Saint-
patron de la ville d’Amalfi, un saint fortement vénéré par
l’Église d’Orient. Ses ossements ont été volés à Constantinople
lors de la 4ème croisade puis transportés vers Amalfi en 1208
dans des navires amalfitains. La ville put étaler sa supériorité
avec cette relique du frère de Pierre, le Prince des apôtres re-
haussant, ainsi, son importance vis-à-vis de son concurrent,
Saint-Marc de Venise (que les commerçants vénitiens avaient
soustrait à Alexandrie en 828). Au bout du compte, à ville cé-
lèbre, saint célèbre!

Du lieu de commerce maritime au village de pêcheurs. Les
temps modernes

L’on retrouve également mention de la prospérité de la ville
d’Amalfi dans d’anciens récits de voyage des visiteurs étrangers.
Le plus ancien d’entre eux a probablement été rédigé par le
géographe arabe Ibn Hawqal, qui a parcouru la Méditerranée
entre 943 et 969 et qui évoque la ville d’Amalfi dans un récit
datant de 977: “La ville la plus prospère d’entre les territoires
longobardes, la plus noble, celle dont les richesses en ont fait
la plus célèbre, la plus prospère et la plus splendide”. Et il
poursuit ainsi: “Le territoire d’Amalfi se situe à côté de Naples,
qui est une belle ville mais bien moins importante qu’Amalfi”.
(Selon la traduction italienne de M. Amari, 1880).
Même Benjamin de Tudèle en Espagne, un érudit juif qui s’in-
téressa tout particulièrement à l’état des communautés  juives
en Méditerranée, passa par Amalfi lors d’un voyage en 1160/67.
Voici ce qu’il rapporte en arrivant à Salerne:
“D’ici [de Salerno], il faut une demi-journée jusqu’à Amalfi.
Là-bas, vivent une vingtaine de juifs dont le médecin Rabbi
Chanan’el, Rabbi Elischa’ et Abu l’-Gir ha-Nadiv [le bienfaiteur].
Les habitants non juifs de cette région sont des commerçants,
qui courent le monde avec leurs marchandises. Ils ne sèment
rien et ne récoltent rien car ils habitent sur de hautes montagnes
et sur des collines rocheuses mais achètent tout ce qu’ils
peuvent avec l’argent. Ils ont néanmoins beaucoup de fruits
car les alentours sont constitués de vignobles et d’oliviers, de
jardins et de vergers. Et personne n’ose faire la guerre à ces
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gens”  (Selon la traduction allemande de S. Schreiner, 1991).
Le rapport succinct fait  bien la liaison entre la particularité
géologique de cette région côtière (‘hautes montagnes, collines
rocheuses’) et le type de commerce moderne de ses habitants
tout en soulignant le caractère du paysage qui ressemble à
un jardin et qui s’est formé en compensant les dénivelés par
des terrasses.
C‘est justement ce beau paysage bucolique qui fascina, deux
siècles plus tard, Giovanni Boccaccio. Dans son Decameron
(II, 4), il raconte les aventures de Landolfo Rufolo, un marchand
de Ravello qui amassa une grande fortune en alliant un habile
achat /vente de marchandises à une piraterie effrontée. Boc-
caccio connaissait personnellement la Costa d’Amalfi puisqu’il
fut de 1237 à 1340 apprenti auprès d’une banque à Naples:
“Le rivage entre Reggio et Gaeta est réputé pour être presque
le plus beau coin d’Italie; l’on y trouve tout près de Salerne
une côte qui surplombe la mer et dont les habitants lui
donnent le nom de Côte d’Amalfi, parsemée de petites villes,
de jardins et de puits, habitée par des hommes riches ayant
fait fortune grâce au commerce.”
L’auteur vante donc également la prospérité de la région et
met particulièrement en avant la ville de Ravello qui compterait
“aujourd’hui encore des habitants prospères”; toutefois, il
écrit en un temps où la bonne étoile d’Amalfi commençait
déjà à l’abandonner en tant que centre commercial. À la fin
du Moyen Âge, les mouvements économiques et culturels en
Méditerranée se déplacèrent de plus en plus vers le Nord, les
villes de la région de Lombardie et de la Toscane donnent
maintenant le ton, la méridionale Amalfi perd de son importance
comme site de commerce maritime, contrairement à Venise
ou Gênes. La ville ne joua plus aucun rôle historique durant
des siècles ne faisant plus parler d’elle qu’en 1647 lorsqu’un
pêcheur du nom de Tommaso Aniello (Masaniello), originaire
d’une famille amalfitaine, provoqua un soulèvement populaire
à Naples et suscita une polémique dans toute l’Europe.
Lorsque le voyageur allemand Adam Ebert, parti de Franc-
fort-sur-l’Oder pour son Grand Tour de 1680, arriva à Amalfi,
il nota dans son récit de voyage de 1724: “De nos jours,
Amalfi n’est plus un bel endroit, montagneux, délabré et mi-
sérable, au plus célèbre sous le dernier coup du destin,
puisque le fameux  Mazaniello d’Amalfi y vécut.
Cette situation perdure jusqu’au 19ème siècle. Les habitants
d’Amalfi vivaient alors de la pêche, de l’artisanat textile, de
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petites manufactures (moulins à papier, marteau de fer, pro-
duction de pâtes) et de la culture d’agrumes (citrons et
oranges). Nombreux sont ceux qui tentèrent leurs chances en
émigrant. Dans les années 1820, des artistes-peintres, des
écrivains et des intellectuels découvrent le côté romantique
d’Amalfi; durant la deuxième moitié du 19ème siècle, à l’époque
de l’orientalisme c’est Ravello la mauresque qui attire les visi-
teurs et pendant l’entre-deux-guerres, c’est le tour de Positano
à l’architecture cubiste et désertée par la moitié de ses
habitants. S’ouvre ainsi une nouvelle ère, marquée de l’em-
preinte d’artistes et de voyageurs ainsi que de la bourgeoisie
intellectuelle et après la deuxième guerre mondiale, cette
évolution s’étend aux villes côtières moins connues. Une ten-
dance qui persiste aujourd’hui encore sous l’effet du tourisme
international parti à la conquête de la Costiera Amalfitana,
dont la physionomie se métamorphose.

Les traces vivaces du souvenir sur la Côte amalfitaine 

Ceux qui arrivent à Amalfi aujourd’hui, y trouvent
encore de nombreuses traces du passé euro-mé-
diterranéen glorieux de la région;  du paysage à
l’architecture, au folklore et jusqu’aux mythes
populaires dans lesquels se réfléchit le sentiment
d’orgueil de la population locale, si fière d’ap-
partenir aux descendants directs des marins et
commerçants de l’ancienne Repubblica marinara
di Amalfi.
En s’approchant de la côte par la mer, l’on ne
peut que s’émerveiller devant le paysage qui
s’offre à nous et qui, à raison, a été inscrit au Pa-
trimoine culturel mondial par l’UNESO en 1997.
Elle doit beaucoup à la culture en terrasses, une

technique qui remonte aux jardins suspendus du Proche-
Orient et qui de là a fini par se répandre, au début du Moyen-
Âge, à l’ensemble de l’Europe: le pénible terrassement des
pentes raides qui sécurise le terrain tout en permettant l’ex-
ploitation agricole des terres. Une autre importation venant
d’Orient est la culture des agrumes, introduite au début du
Moyen-Âge. Les Arabes avaient amélioré de manière signifi-
cative la méthode de culture des citrons verts (en arabe
limoun). Sur la Côte amalfitaine, la première mention de la
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Fig. 5 Panorama della Villa
Rondinaia a Ravello. Il

terrazzamento del territorio
impronta finora la struttura del

paesaggio. Le terrazze sono anche
un elemento fondamentale della

archittetura delle case.
(Foto D. Richter).
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culture du citron remonte au Xe siècle. De nos jours, les citrons
et les oranges continuent à jouer un rôle de tout premier plan
dans l’agriculture amalfitaine.
L’architecture traditionnelle des maisons s’intègre dans ce
paysage: des maisons cubiques blanchies à la chaux avec un
toit plat ou, en tant que “pavillon”, légèrement en voûte, un
type de construction que l’on retrouve sur les îles grecques,
au Proche-Orient ou en Afrique du Nord. Ce sont les conditions
climatiques qui ont déterminé sa forme conçue pour s’adapter
aux températures élevées durant la saison d’été, au stress hy-
drique et au problème d’approvisionnement en bois de
construction. Quoique cette façon de construire ait largement
été supplantée par les nouvelles formes architecturales mo-
dernes, il n’en reste pas moins, qu’en maints endroits, ce type
de construction est caractéristique et confère une apparence
“orientale” comme, par exemple, à Atrani ou Cetara. Au
début du 20ème siècle, des architectes se sont inspirés de ce
style méditerranéen à l’instar de Josef Hoffmann, Louis Kahn
ou Le Corbusier qui ont trouvé dans ce mode de construction
sobre et épuré un modèle pour l’architecture “fonctionnelle”
des temps modernes.
Dans chaque bourgade de la Côte amalfitaine, de nombreux
souvenirs euro-méditerranéens attendent les visiteurs, nous
en présentons quelques uns dans ce qui suit.

Une histoire vivante à Amalfi

Dans le centre de la Costiera, à Amalfi même, le visiteur est
accueilli au port par le monument de Flavio Gioia, le célèbre
inventeur de la boussole, monument construit en 1892 en
style historisant par Alfonso Balzico. Prima dedit nautis usum
magnetis Amalfis: Ce vers hexamètre du 15ème siècle constitue
le slogan orgueilleux de la ville et orne, également, le puits à
la sirène en style baroque tardif sur la Piazza. Juste en face du
monument s’ouvrent les Arsenali, les arcs en ogive gothiques
du chantier naval datant du 13ème siècle; aujourd’hui, ils
abritent le musée local qui est géré par les historiens locaux
du Centro di Cultura e Storia Amalfitana et qui raconte, entre
autre, la “vraie histoire” de la boussole. L’on y retrouve éga-
lement les costumes “historiques” avec lesquels Amalfi
participe à la Regata delle quattro repubbliche marinare, la
Régate de voile des quatre anciennes Républiques Marines
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entre Amalfi, Venise, Pise et Gênes qui a lieu chaque année
au mois de juin, et qui est précédée d’un défilé dirigé par le
“Doge d’Amalfi”.
L’on accède à la Piazza de la ville par l’étroite Porta Marina,
qui offre une vue mythique sur l’escalier ascendant menant
au Dôme et dont la façade fut construite en 1891 avec son
travail de mosaïque en style byzantin, un style peut-être dis-
cutable au point de vue de l’histoire de l’art mais qui rappelle
néanmoins bien le passé glorieux de la ville. La porte en
bronze est le vrai trésor du Dôme, coulée en 1060 à Constan-
tinople et offerte par Pantaleone di Mauro, le gouverneur de
la compagnie commerciale amalfitaine. Un portail en bronze
similaire datant de 1807 orne le Dôme du village voisin
d’Atrani, siège du couronnement des Doges. La technique du
moulage en bronze était l’apanage de maîtres byzantins puis
celle des apuliens; les magnifiques portails en bronze du Sud
de l’Italie (que l’on retrouve à Amalfi et à Atrani mais
également à Ravello, Benevent, Trani et Monreale) constituent
encore les plus beaux souvenirs témoignant des échanges
avec le monde oriental.
Tout au bout, se trouve la Valle dei mulini qui abrite les
vestiges des fabriques à papier datant du Moyen-Âge et, à
proximité, un “Musée du papier” (Museo della carta) qui rap-
pelle la célèbre tradition de la carta di Amalfi. De nos jours, il
reste encore une seule fabrique à papier artisanal formé à la
main, feuille à feuille.

Ravello, un clin d’œil au Proche-Orient

À environ cinq kilomètres d’Amalfi, se trouve Ravello, un
village perché dans la montagne avec vue sublime sur la Côte.
S’inspirant du style mauresque, ce lieu avait déjà attiré l’attention
des visiteurs au 19ème siècle, comme Ferdinand Gregorovius
qui rapporta, lors d’une visite en été 1853, ce qui suit dans son
“Wanderjahren in Italien” (Pérégrinations en Italie): “J’ai dé-
couvert, dans le petit village de Ravello, presqu’autant d’archi-
tecture mauresque qu’à Palerme”, et en effet, il n’existe point
d’autre endroit en Méditerranée occidentale, en dehors de Pa-
lerme et de Grenade, où le style arabe (style que les historiens
de l’art italiens nomment arabo-siculo) est aussi présent. La
Villa Rufolo datant du 13ème siècle en est le meilleur exemple
avec son cortile aux éléments architecturaux entrelacés en
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Fig. 6 Elemento architettonico 
nello stile “arabo-siculo” al cortile

della Villa Rufolo di Ravello 
(XIII sec.). (Foto D. Richter).
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voûte. Dans la partie inférieure, se trouve un bagno arabo, ou
salle d’eau avec structure de plafond rappelant les thermes ro-
mains et livrant un souvenir bien vivant puisque ce sont les
Arabes qui ont transmis la tradition des bains de l’Antiquité et
qui l’ont remise au goût du jour.
En dehors des portes en bronze susmentionnées, les visiteurs
trouveront, dans le dôme de Ravello du maître Barisano de
Trani (1179), deux splendides chaires à prier. La plus ancienne,
représentant le miracle de Jonas (1130), est faite en mosaïque
de couleur bleu turquoise vif, un produit importé d’Orient.
L’église de San Giovanni del Toro (12ème siècle) dispose d’une
chaire en mosaïque similaire; de plus, elle est ornée de
disques en terre cuite probablement d’origine syrienne et
d’une calligraphie arabe signifiant, selon toute vraisemblance,
le nom d’Allah (tout comme la calligraphie arabe se trouvant
dans la salle de l’autel du dôme de Bari). Dans les années 20,
l’artiste hollandais M.C. Escher s’est inspiré de la superbe or-
nementation abstraite.
Tout près se trouve la Fontana Moresca, le puits mauresque
avec une plaque commémorant la visite de Theodor W.
Adorno à Ravello, également touché par le caractère “oriental”
de la petite ville (ainsi l’exprime-t-il dans une lettre adressée à
Alban Berg en date du 15/10/1925): “La ville byzantine de  Ra-
vello, qui surplombe Amalfi, laisse entrevoir l’Orient le cours
d’une soirée puis se referme avec sa fontaine, toute fraîche
sur sa montagne.”
Aux nombreuses réminiscences euro-méditerranéennes de la
côte amalfitaine s’ajoute également celle-ci liée à l’histoire de
la musique: Il s’agit des deux mélodies de tradition orale qui
sont chantées lors de la procession des Battenti à Minori,
pendant la nuit du Jeudi au Vendredi Saint. Elles obéissent à
des règles antiques de musique tonale et de composition an-
crées dans la musique arabe.

Contacts culturels et conflits des cultures

Amalfi euromediterranea, d’un côté, ce terme symbolise les
relations réussies entre l’Occident et l’Orient mais de l’autre,
il évoque l’histoire d’un ancien conflit des cultures séculaires
entre le monde chrétien et le monde musulman dont on peut
encore voir les traces aujourd’hui. Li turchi alla marina! (Les
Turques au port!) désigne un mot d’alerte encore utilisé à

Fig. 7 Struttura della volta nel
“bagno arabo” della Villa Rufolo a
Ravello. Il tipo della costruzione
risale a modelli delle terme romane
come si trovano a Pompei ed
Ercolano. 
(Foto D. Richter) 
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l’heure actuelle, à moitié en plaisantant (comme en Allemagne
l’alerte qui était, par le passé, utilisée de manière courante à
la campagne: “Attention, v’là les gitans !”. Les tours sarrasines
rappellent encore la menace des raids des pirates. Construites
au début du 16ème siècle pour donner l’alerte lors des assauts
de pirates, elles s’étendent toute la Côte. Pas trop éloignées
les unes des autres pour communiquer entre elles, elles
avaient pour mission de donner l’alerte en cas d’arrivée de
corsaires nord-africains qui, jusqu’au début du 19ème siècle,
capturaient les chrétiens pour en faire des esclaves. Les
marins chrétiens n’étaient, bien évidemment, pas en reste
puisqu’ils partaient, eux, chasser les esclaves africains (sur-
nommés “chair noire” à l’époque).
Les saints servaient là aussi à protéger contre les attaques
des sarrasins: Dans le Dôme d’Amalfi se trouve un grand
tableau historique à l’huile qui illustre comment Saint-André,
le saint-patron de la ville, provoqua une tempête en mer pour
empêcher, en 1535 les navires du corsaire nord-africain Khei-
reddine, le redouté “Barberousse”, d’accoster à Amalfi et de
procéder à son pillage (ce qu’il réussit néanmoins à faire à
Capri, la ville voisine, où les ruines du château de Barberousse
rappellent encore son incursion). Une fresque dans l’église de
Minuta datant du 12ème siècle montre comment Saint Nicolas
de Bari sauva un petit garçon capturé par des “mécréants” et
vendu comme esclave, et le rendit à ses parents. Comme l’il-
lustre si bien la Côte amalfitaine, les relations euro-méditerra-
néennes ont toujours été et continuent d’être ambivalentes.
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