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SOMMARIO

La cultura entra oggi in maniera sempre piu vigar@dl'interno dei nuovi processi di
creazione del valore economico; allo stesso modoprip come le imprese, le citta che
inseguono una strategia coesa e ambiziosa di gdleponomico fanno della cultura uno dei
maggiori punti di forza, utilizzando modalita avate di diffusione delle attivita culturali nel
tessuto urbano e realizzando i processi di rigealifone cittadina intorno a sempre piu
articolati interventi culturali. Negli ultimi anngdette condotte sembrano dirigersi verso Il'arte
contemporanea e strutturarsi su eventi ed attodli,qappunto, le imprese artistiche
contemporanee. Il significato economico della galtnei processi odierni di sviluppo delle
citta enfatizza il ruolo di elemento stimolatorendiovi sistemi di produzione e di consumo
dei beni e dei servizi sempre piu connessi ad imartsione immateriale del valore aggiunto.
Per analizzare i meccanismi legati ai processiiligpo delle citta guidati dalla cultura si
fara riferimento alla imprese di arte contemporamegli aspetti caratteristici dell’interazione
locale delle stesse: una citta che riesca ad wttar produzione di artisti contemporanei
determinera una elevata quantita di attivita caltuavorendo lo sviluppo delle imprese che
producono e gestiscono tali attivita e generandoaumulata dknowledgeproductionche ai
diversi livelli ricade sull’agglomerato e stimola Iproduzione di nuove e specifiche
conoscenze.
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1 Introduzione

Negli ultimi decenni, le citta hanno fatto da sforaldiversi cambiamenti sociali, economici e
politici di un certo interesse, cambiamenti origingrimariamente dai processi di
globalizzazione economica. La transizione versonuwva economia basata sulla conoscenza
da un lato, la declinazione della stessa su scllbalg dall’altro, hanno radicalmente
trasformato il contesto dello sviluppo urbano, ardb, ad esempio, a ridefinire le priorita e
gli obiettivi dell'intervento pubblico in seno alleitta. In una data condizione, le citta
sembrano pero riemergere in veste di attori sti@telglla globalizzazione e quali punti
chiave della nuova economia globale. Un simile outflette I'attuale importanza dei centri
urbani in quanto nuclei di innovazione e sviluppamativita e di cultura, basi della nuova
economia della conoscenza la quale si basa esbeamia sullimmaterialita dei consumi.
Allo stesso tempo, le sfide lanciate dalle nuovedizioni dell’economia globalizzata hanno
avuto notevoli conseguenze rispetto alla strategella gestione delle citta. La ricerca di
competitivita urbana unita al concetto attuale @nsumo immateriale, diventano una delle
leve principali dellodierna politica urbana quasgrumento chiave di gestione locale
all'interno di un’economia, appunto, globale. L'etiivo di questo lavoro e quello di
analizzare il ruolo delle imprese di cultura conpemanea nel contesto urbano della nuova
economia della conoscenza; in tale contesto, ilcetta dellimmaterialita dei consumi
diventa fondamentale al fine di poter ragionard’idab di “citta creativa” e di €luster
culturale” quali esempi di un modello urbano fumeate. Si osserveranno, dunque, le nuove
imprese di cultura contemporanea e la produzioneudvi spazi avendo postulato che tali
imprese e tali spazi possano rappresentare lgpbasin sistema in cui urbanismo e creativita
fungano da sostegno strategico per una nuova eraitdilizzazione cittadina. In ultima
analisi si riflettera sulla tendenza, oramai glebatli utilizzare l'arte contemporanea,
attraverso le sue imprese ed i suoi attori, comerstnto di rinnovamento delle citta.

2 Il ruolo delle imprese di cultura nello sviluppo ddle citta

2.1 Le imprese di cultura e I'impatto sull’economialdetitta: la prospettiva teorica

Recentemente, la letteratura economica si € molésassata al settore dei beni, delle attivita
e delle imprese culturali e, nello specifico, altuartistico. | diversi studi che negli ultimi
anni hanno contribuito all’analisi teorica hanndatti adottato nuovi sfondi interpretativi
facenti riferimento agli strumenti appartenentiaafifera delle discipline dell’economia e
gestione d'impresa. Si € cosi chiarito come I'amlaittistico e culturale, in quanto fonte di



crescita economica e sociale, abbia sempre unagiaragecessita di valorizzazione.
L’aumento degli studi sul’economia e la gestiomdadimprese artistiche e culturali deriva
senz’altro dai tagli alle risorse investite in cu#t che hanno portato le istituzioni alla
necessita di introdurre misure di valutazione thread uno stanziamento selettivo delle
medesime risorse. Un’altra spiegazione deriva @b fche gli operatori del settore sembrano
diretti verso logichanarket-drivennell’ottica di una diversificazione delle attivigadi un
allargamento nelle fonti di erogazioni finanziatige, accanto al pubblico, considerino anche
le esigenze di nuostakeholderEcco perché le imprese culturali si sono dovotgrontare
con una logica manageriale che potesse poteneigm®prie strategie ed i propri strumenti. In
merito, gli studi in questa direzione possono sudérsi in quattro principali filoni: quello
“settoriale” (in particolar modo focalizzato sui sai da un lato e sullperforming arts
dall’'altro); quello “processionale” (centrato sdemtamente su determinate funzioni o
processi delle organizzazioni comanhrketingo il fundraising; quello “performativo” (in
cui il centro d’interesse e rappresentato dall'snalei sistemi per misurare i risultati in
termini qualita, controllo di gestione, soddisfamodel cliente, ecc.); e quello “relazionale”
(diretto allo studio delle reti o dei network frpegifiche organizzazioni come i musei). Tali
filoni si sono dunque evoluti verso indirizzi moloversi anche se un vero e proprio quadro
teorico di riferimento risulta ancora assente. @dota ad uno spazio di riflessione in cui la
teoria economica della cultura si confonde e g'sd@ea con I'economia d’impresa (o
manageriale) rendendo difficile il compito di amahre il valore economico dell’arte e della
cultura in quanto fonti di creazione di valore emmmco negli ambienti territoriali di
riferimento proprio come quello delle citta. Detjoesto si vorrebbe studiare la relazione fra
le imprese artistico-culturali agenti in uno specdfambiente come quello urbano e la
creazione di valore economico. A tal fine si desadedottare una prospettiva interpretativa di
tipo trasversale, senza soffermarsi, cioeé, su usi@nzione teorica fra tipologie di imprese
culturali con o senza scopo di lucro, la quale gave inevitabilmente dei limiti alle
considerazioni che si intendono svolgere in questdio. In questo caso, infatti, risultano
maggiormente interessanti gli elementi di contiulativi alle due tipologie d'imprese: si
vuole infatti proporre un’analisi unitaria che poonsapevole dell’esistenza di oggettive
differenze possa partire dall’assunto che siatefeghente possibile avvalersi delle strategie e
degli strumenti di gestione appartenenti alla tatigra d’impresa, in un contesto propriamente
culturale. In questo modo risulta possibile paridiréimpresa di cultura” anche se poi, nello
specifico, tali imprese costituiscono realta maligerse e possono o vanno analizzate proprio
secondo tali diversita (Settis, 2002). L'altro pufbcale della prospettiva adottata parte dal
fatto che tali imprese, in quanto appartenentiedlose culturale, erogano una tipologia di
servizio complessa. Un museo, cosi come una galiémrte, un festival o una biennale d’arte
contemporanea, offrono una tipologia di offerta &mmisce all'acquirente o al fruitore (nel
caso in cui il servizio offerto sia in forma grdg)iun servizio o un insieme di servizi basici



facenti riferimento all’attivita qualificante dedifganizzazione, insieme ad altri tipi di servizi
secondari e aggiuntivi. Uno fra gli elementi basemrducibili a detto ordine di aziende di
servizi e quello dell'intangibilita che si lega ebntenuto immateriale della prestazione,
argomento che successivamente verra contestualiezedttato in maniera piu esatta.

2.2 Il metodo tradizionale di valutazione dell”impatézonomico delle imprese di
cultura

Il metodo tradizionale di riferimento nella valuiaze dell’impatto economico delle imprese
artistico-culturali, includono essenzialmente latribeizione del personale delle
organizzazioni, l'acquisto di beni e servizi datpadelle stesse, gli effetindotti (basati
sugli acquisti da parte degli utenti delle imprea#urali di beni e servizi nel contesto locale
che derivano dall’esterno) aerivati (i soggetti locali che percepiscono un guadagraigr
alla presenza delle stesse imprese culturali) f80li1999). Piu precisamente, rispetto al
profilo economico I'impatto delle attivita realizeada un’impresa di cultura su un territorio o,
nello specifico, su una citta, puo avere diversevdeioni: innanzitutto, parlando in termini di
“contributo”, questo pud essere innanzitutto diotigiretto quando concerne i flussi di
ricchezza rivolti alle proprie professionalita imte, le quali, a loro volta, sono
intrinsecamente legate al territorio di apparteaemadirettamente, invece, il contributo che le
imprese culturali apportano alla citta o al termiodi appartenenza, puo derivare da altri
fattori quali: le relazioni di fornitura esterne;flussi di ricchezza attivati dall’impresa di
cultura che realizzano “meccanismi moltiplicativi spesa” (Solima, 2004) andando ad
influire su un impatto economico di livello piu ampil valore artistico-creativo dellimpresa
culturale quale incentivo per la creazione dclusterculturale piu forte realizzato grazie alla
localizzazione di ulteriori imprese e al richiamioirdzestimenti esterni. L'impresa di cultura
puo pero sviluppare capacita di attrazione al drifdell’ambito locale, andando ad esempio,
a richiamare nuovi flussi di turismo nazionale edeinazionale che si ripercuoteranno
inevitabilmente sullo sviluppo di un ritorno economrelativo alle attivita di servizi e di beni
offerti dalle imprese commerciali appartenenti atlena. A partire da tale dato si puo
agevolmente comprendere il concetto ed il funziograim di quella che la letteratura chiama
la “citta creativa” e di cui in seguito si approtbra il significato. Si tratta di luoghi in cui
viene a svilupparsi un importante addensamentogdinizzazioni e spazi di interesse artistico
o creativo, appunto, e da cui emerge il ruolo dieliprese, dei beni e delle attivita culturali
Sui risultati economici e conseguentemente sodalina citta. L'impresa di cultura puo
altresi determinare un impatto economico di tipdirgtto, nei confronti di tutti gli operatori
che collaborano con la stessa e puo, allo stessio,nmappresentare un impatto di tipo
indotto, per tutti gli individui o le organizzazierche sfruttando i servizi o i beni erogati
dall'impresa culturale, possono approfittare deissi di ricchezza generati dalla presenza



della stessa. Il turista che si rechera in unardetata citta al fine di visitare tale mostra,
festival 0 museo, trasferira ulteriori risorse emmiche ad altre imprese del territorio quali le
imprese di servizi di ricettivita, ristorazioneagporto, commerciale, artigianato, ecc. Solima
(2004) fa riferimento ancora ad altri benefici peérterritorio derivanti dalla presenza
dell'impresa culturale: I' “impatto derivato” riguda le risorse finanziarie che i soggetti
svolgenti attivita interne o a favore o nel temibodell'impresa vanno poi a spendere a titolo
individuale; I' “effetto fiscale” invece vede partéella ricchezza prodotta dallimpresa
ritornare al settore pubblico. In ultima analisutde osservare un altro insieme di benefici
dato dalla presenza delle imprese culturali al duogcui queste operano, che e quello di
ordine intangibile. Se da un lato la collettivitéllthrea in questione puo beneficiare di un
innalzamento del livello culturale, dall’altro latale beneficio puo riguardare la notorieta e
'immagine di una citta ed influire cosi sulla ®a identita (Valdani, Ancarani, 2000).

2.3 Imprese di cultura, vantaggio competitivo delldec# produzione di valore

Facendo riferimento al contesto territoriale spegifdella citta e al suo sistema di imprese
non si pud non considerare il concetto di deriviagigorteriana decluster localizzati
(Becattini 2000; Porter 1998) i quali possono essanalizzati in merito al contesto
economico della cultura. Infatti,dluster centrati su risorse materiali possono assumere un
valore artistico e culturale quando il loro rendittteeé un bene di consumo, cioé quando,
come oggi, tali beni hanno assunto nella relazmmei consumatori un’accresciuta valenza
simbolica e una piu ampia dimensione estetica. Atoca cio, bisogna considerare il fatto che
attualmente, nelle citta, la concentrazione dadlirionali settori artistici e culturali si é
qualitativamente e quantitativamente ampliata: ianto del numero delle manifestazioni,
dei musei, ecc. ha cosi portato ad una forte afierazione nelle imprese in questione, sia di
tipo orizzontale che di tipo verticale. Si ritrowamlunque tutti gli elementi tipici di una
aggregazione sistemica in cui interagiscono e lsizi@nano imprese specializzate: in tal
modo una citta puo assumere l'identita di alaster basato sul concetto predominante di
immaterialita in quanto qualificato essenzialmetideelementi particolari come quelli della
cultura e dell'arte (Scott, 2000). Il vantaggio quetitivo di una citta deriva dunque da una
struttura esistente di relazioni fra diversi soggetdiverse organizzazioni le quali, infatti, al
fine di conquistare un vantaggio competitivo possefruttare le relazioni dnetwork con
distinti soggetti seguendo meccanismi e regoletbasd coordinamento e sulla cooperazione.
Le relazioni fra imprese di cultura agenti in urriterio urbano producono valore economico;
quest’ultimo, infatti, € generato da un lato daé&azioni e dai rapporti di interdipendenza fra
I soggetti del sistema, dall’altro dai processtidiazione e trasferimento della conoscenza.
Ogni citta possiede un insieme di beni fra cui trieamo quelli artistici i quali, come
caratteristica qualificante, hanno l'unicita e lapacita di essere associati ad un “flusso



potenziale di servizi” di detto capitale (ThrosB®01). Il ruolo delle imprese di cultura nasce
proprio su tale flusso in cui detti beni servievdno essere sviluppati e gestiti anche al fine
di potenziare i beni artistici e culturali dell’'areirbana. Per intenderci, una galleria d’arte
contemporanea puo, allo stesso tempo, ricoprifedaione di produzione e di distribuzione:
se da un lato, infatti, conservando e mostrandasitiatori o fruitori le opere fornisce una
funzione distributiva, dall’altro puo fornire unanzione produttiva ad esempio ospitando al
suo interno un servizio aggiuntivo di tipo didatticun ciclo di seminari o anche beni
aggiuntivi come un catalogo venduto all'interno gebprio bookshop, ecc. Allo stesso
tempo, la galleria potra allargare la propria dé#rollezione con l'acquisto di nuove opere le
quali andranno ad ampliare I'insieme di beni adistella citta, i quali, a loro volta, vengono
valorizzati da questa tipologia di imprese. Pewvarso, dunque, i beni artistici ricoprono un
tipo di consumo immateriale in quanto ci0 che viemomsumato grazie a tali imprese e
un’esperienza (la quale influira sukaowledge productiodella cittd). Per un altro verso le
imprese di cultura possono relazionarsi con aipreldgie d'imprese appartenenti allo stesso
contesto urbano e sviluppare o0 potenziare la tispebfferta in una logica di mutuo
coinvolgimento. In questo modo ogni citta che vehifle condizioni sopracitate avra al suo
interno un sistema diffuso di soggetti scambiaatoke: fra medesime imprese di cultura, fra
imprese di cultura e capitale umano del territofie,imprese di cultura e sistemi locali di
produzione di beni e servizi (un festival 0 un éeem un museo possono attirare nella citta
flussi di visitatori esterni che potenzialmentefasisanno di ulteriori beni e servizi locali), fra
imprese di cultura ed enti pubblici locali, fra irepe di cultura locali ed imprese nazionali 0
internazionali.

2.4 Sistemi di relazione e creazione di valore

Per osservare le relazioni che le imprese di clintrattengono con le imprese locali
produttrici di beni e servizi bisogna partire daisunto che i beni artistici e culturali insieme
alle relative imprese fondano per la domanda f{oaswun importantissimo fattore di
attrazione. Per questo motivo fra imprese di caleioperatori del settore turistico vengono a
crearsi relazioni strategiche basate su un sistepiaborativo mutualmente finalizzato al
raggiungimento del vantaggio competitivo: creareofferta di servizi integrata o una
strategia di comunicazione comune significa coltab® per il medesimo obiettivo legato
all'attrazione di flussi di domanda. Facendo rifeento alle imprese locali prettamente
produttrici di beni, le imprese culturali possoranesse creare dei sistemi di collaborazione
diretti allinnovazione: nel caso di una galleriado un museo, instaurare una relazione
collaborativa con un impresa specializzata, ad psemin tecnologia, pu0 portare
all'ideazione o allo sviluppo di un allestimentopesitivo altamente innovativo. Un altro
sistema di relazione (finalizzato alla creazionevaiore) fra imprese di cultura e imprese



locali, si colloca nel settore delle organizzaziondustriali. Queste, infatti, hanno
recentemente adottato un modello di comunicaziotegrata (Brondoni, 1993) che sfrutta in
un’ottica sinergica e coerente un insieme di stmtme di leve diretti verso un sistema di
pubblici eterogenei, interni o esterni alla stesspresa. Lo scopo di tale comunicazione
integrata d'impresa e quello di costituire e raffe l'identita della stessa, diffondendone allo
stesso tempo I'immagine presso i pubblici interéssa0 pud avvenire secondo diverse
modalita che vanno dalla sponsorizzazione di evariistici e culturali, alla creazione di
mostre in musei e spazi espositivi aventi comeeaartb la storia, I'identita o la produzione
dell'impresa, alla vera e propria realizzazioneuda corporate collectiono di un museo
d’'impresa. Nell’ambito dei sistemi di relazioni qgmyative, questi possono anche svilupparsi
localmente fra piu imprese di cultura: verticalnegrta stessi attori del contesto culturale e
artistico, orizzontalmente frelusterdi imprese culturali omogenee come quelli musé&alii
sistemi di relazione cooperativa possono dunquereresalore e risultati vantaggiosi
attraverso l'accostamento di risorse integrative ténmini di: aumento dellattrattivita,
ideazione e sviluppo di eventi complessi, progettovatori o potenziamento dell'immagine.
Inoltre, la coordinazione aggregata di specifictiiita come I'approvvigionamento di beni o
servizi da fornitori esterni, puo aumentare il liwedi efficienza generale e, sempre in ambito
generale, i servizi offerti da tali sistemi aggregassono essere notevolmente potenziati.

Le relazioni di valore presenti in un contesto md@ossono quindi essere amplificate se il
sistema di imprese di cultura possiede al suonoten forte grado di sinergia, quando, cioe, i
suoi attori sono altamente implicati in sistemralazioni cooperative o di interdipendenza. In
guesto modo, grazie alla presenza di un reticolmgrese coeso e visibile, la citta puo trarre
vantaggi in termini di ampliamento del proprioccito di knowledge productigndi
facilitazione del processo di legittimazione cdmpatere pubblico di tali sistemi d’imprese, di
maggior riconoscibilita e attrazione per le impréscali o esterne. In proposito, le imprese
di cultura operanti in una citta possono crearéedelazioni cooperative con imprese, affini o
produttrici di beni o servizi collaterali, esteradla localita. In questo modo, e grazie al
supporto delle nuove tecnologie che favorisconntdiiazione e la cooperazione fra tali
soggetti, possono svilupparsi ulteriori canali pérasferimento della conoscenza dall’interno
verso I'esterno o dall’esterno verso l'interno dadltta andandone a potenziare la quantita e la
qualita. In questo senso, le imprese artisticodcalt possono favorire tali flussi
d’interscambio ad un livello pit complesso, e aipello concernente il rapporto fra ambiente
locale ed ambiente globale: quando ad esempio présa locale decide di porsi obiettivi
strategici globali significa che questa proietteraingole attivita della catena del valore verso
un contesto di tipo internazionale in cui per eleceldovra forzatamente differenziarsi cosi
come dovra fare il relativo contesto locale. Quéstho, infatti, a causa della globalizzazione
dovra competere con altri contesti locali e ciot@ar al vantaggio di attrarre e mantenere le
imprese e le corrispondenti attivita della rispettcatena del valore. Va pero sottolineato che



il contesto locale potra sviluppare vantaggio catitige per le imprese in esso operanti
unicamente potendosi confrontare a livello competiicon altri contesti locali; cio, in
termini di infrastrutture, di fornitura materialeli servizi (ad esempio finanziari), di
governance locale, di organizzazioni culturali o comunque ateg alleconomia della
conoscenza. L'impresa operante a livello localeekbe@, infatti, solo se il contesto locale
riuscira ad interagire con un sistema di creazidrasferimento ed uso della conoscenza
operante a livello globale. Differenziarsi, per iampresa di cultura, pud dunque voler dire
mantenere un forte radicamento locale e allo stéssgpo spingersi verso un livello
internazionale e globale facendo in modo che ambéeldimensioni possano proficuamente
compenetrarsi e creare cosi valore.

2.5 Sistemi di relazione nelle imprese di cultura grebblico e privato

Uno dei fattori che concorrono in maniera rilevaatereare 1o sviluppo e I'eccellenza di una
citta e proprio la molteplicita di attori, sia patv che pubblici, che contribuiscono alla sua
creazione e alla sua fruizione. Fra i mutamentreng gli attori culturali, quali quelli
riguardanti I'offerta (I'artista o il prodotto astico) o la domanda (il pubblico, il consumatore
culturale), € utile osservare in questa sede quglliardanti il settore pubblico cosi come
quelli relativi al settore privato. Essenzialmeniesettore privato sembra andare in una
direzione collaborativa, o “co-creativa” mentre bu@ubblico, abbandonate le vesti legate al
mero finanziamento, sta man mano assumendo un puoditivo, diretto ad obiettivi concreti
di realizzazione di infrastrutture tecnologicheegisposizione di incentivi e potenziamento
delle attivita. In questo modo “le comunita resitdlem| territorio, che attraverso lo sviluppo
di forme pertinenti di committenza pubblica superdnmodello del museo o dello spazio
espositivo (...) per dedicarsi alla promozione deiménti organicamente riferiti al proprio
contesto di riferimento e capaci di articolareghbssere locale in una relazione continua con
le altre attivita del territorio” (Trimarchi, 20048). A livello internazionale, nei paesi
sviluppati le amministrazioni centrali e/o locali dorma supportano la produzione e la
gestione della cultura (direttamente o indirettar@psostenendone la realizzazione a livello
finanziario, dal punto di vista della creazionel@ehfrastrutture o delle tecnologie e infine
rispetto alla promozione dello sviluppo di settaollaterali come quello turistico. La
maggiore novita, in un paese come ad esempioidijtata nel fatto che il sostegno da parte
delle imprese pubbliche alle attivita culturali Viato entrare le imprese private in termini di
fornitura di servizi, appunto, culturali. Inoltrsj, &€ assistito ad un passaggio importante nella
gestione delle responsabilita finanziario-ammiaisée riguardo alla cultura dal governo
centrale alle rispettive entita locali. Mentre heprese culturali e artistiche che agiscono in
ambiti piu tradizionali conferiscono al governo tate un valore simbolico in qualita di
autenticazione istituzionale di qualita, le impreesultura contemporanea e i relativi attori



“identificano nel governo locale, nel suo territore nella sua comunita il bacino di
riferimento ottimale” (Trimarchi 2004:36). Secondamarchi cio € dovuto al fatto che tali
governi locali sono di fatto piu abili nel promuogee creare strategie e attivita che non
possono dipendere da vincoli quali quelli legalé aégolamentazioni o alle amministrazioni
centralizzate di governo. In tal senso la logichsgenplice sostegno finanziario s’indebolisce
mentre acquista senso una prospettiva legata aefdfimcentivazione quali la fornitura di
infrastrutture legate adssetimmateriali come l'informazione, la ricerca, larrfmazione, la
comunicazione, le nuove tecnologie e la spintanédiinazionalizzazione. Si e gia detto che in
un contesto come quello dell’economia globale, anlehcoordinate del mondo dell’arte e
della cultura hanno subito dei forti cambiamenticanto alle imprese pubbliche il cui ruolo
non si limita piu al finanziamento ma si ampliaadibrnitura di infrastrutture di tipo diverso,
cambia la domanda, cambia il prodotto artistico ‘@see” sempre piu dallo spazio espositivo
tradizionale per infondersi nella quotidianita thatitorio e dei suoi abitanti, e cambia infine
anche il ruolo delle imprese private. La culturbagte contemporanea si € “democratizzata”
nel senso che ha perso il canonico senso del poodiitario, rivolto a gruppi ben definiti di
individui e si € man mano inserita nello spazio oaitario della citta in cui la creativita in sé
e il bisogno di creativita diventano le risultadtiuna domanda di benessere immateriale da
parte della comunita. La risposta che le impreseaf@ di cultura contemporanea possono
dare in questo senso, e proprio diretta allinseeiato della cultura e dell’arte contemporanea
nel territorio al fine di aumentare i benefici gh@ssono derivarne “rafforzando per questa via
il senso di appartenenza e di identita delle corauoicali, sintonizzando il rapporto causale
tra contribuenti e beneficiari, disegnando gli $pamani e ambientali con forme che
rispondono alle aspettative percettive e cognitiela societa contemporanea” (Trimarchi
2004:39). In ogni caso, anche qui le relazioni evafive fra attori pubblici e privati
rappresenta una condizione indispensabile perggiuagimento degli obiettivi di sviluppo
delle citta; tali relazioni devono pertanto essargrado di creare comportamenti cooperativi,
sinergici che portino alla condivisione della carter®za e a condizioni di consenso. Una volta
create tali requisiti, la citta potra altresi pttaesi verso pubblici esterni attraendo e
convogliando verso il sistema locale, imprese @sis esterne.

3 Limmaterialita dei consumi e le imprese culturalinei modelli di sviluppo e

riqualificazione delle citta

3.1 L'immaterialita dei consumi e il valore aggiuntoliéemprese di cultura

L’individuo ha a lungo vissuto cercando di soddisfpropri bisogni primari finché le risorse
che un tempo erano scarse, non solo sono diveatdiendanti, ma hanno creato delle



condizioni di eccesso di offerta. Le imprese sv&m cosi nella condizione di dover spingere
gli individui a consumare prodotti che non soddisfapiu esigenze primarie ma che
soddisfano invece bisogni di altro genere, per 10 gimbolici, inerenti alla singola
individualitd. Se quindi la conquista dei beni maiée non e piu alla base nell’esistenza
dell'individuo, allora in questo senso si pud pigeeolmente comprendere l'importanza
strategica delle imprese di cultura. Oggi la catpud contribuire ad accrescere il valore
economico di una citta o di un territorio ed e propn questa logica che si puo leggere la
potenzialita, in termini di valore aggiunto, quariddali spazi vi sia una presenza di imprese
strutturate su un’offerta culturale. Ovviamentenecessario che in un’ottica di sviluppo
urbanistico tale pianificazione si strutturi su unsione di lungo termine connessa ad una
strategia coerente. Infatti, per rivolgersi in neaai efficace ad un mercato come quello
odierno, costituito da insiemi di interlocutostakeholdere consumatori cosi eterogenei, e
fondamentale che le imprese siano denotate da Vfalbri distintivi e creino e gestiscano
modalita comunicative differenzianti e, appuntdewotate al mercato (e alla relazione). Una
delle condizioni indispensabili per un efficace astimento urbano in ambito culturale
diventa l'integrazione del progetto e della straedi tale investimento con l'identita del
territorio attraverso una sua coerenza nel tempseriso della presenza di imprese culturali
all'interno delle citta, non e diretto al solo raadli amplificatore di risorse finanziarie o di
rafforzamento dellimmagine delle stesse, ma dowasformare queste imprese in
interlocutrici consapevoli del proprio incarico eidoropri obiettivi culturali. Le imprese
culturali possono cosi rappresentare una validdtaserategica per creare in maniera
innovativa vantaggio competitivo su un mercato égém una complessa realta come quella
odierna; in tal modo potrebbe venirsi a creare,citia ed impresa di cultura, un dialogo
progettuale tramite cui acquisire indicazioni edficai fini strategici, portando alla conquista
di notorieta e valore aggiunto presso pubblici sengii complessi e diversificati. Di fronte a
mercati che cambiano cosi repentinamente e chenggpo tempi e capacita di reazione
sempre piu forti, sul territorio urbano diviene fdindamentale importanza la necessita
aggregativa tra imprese di cultura. Allaumentarellal globalizzazione, aumenta la
concentrazione a livello locale di nuove opportarstl diversi livelli: e cause possono essere
diverse ma senz'altro, l'indebolimento del ruolatate quale protagonista unico delle
politiche economiche e l'apertura di spazi di cotiipéa in aree un tempo fortemente
condizionate, sono fra le principali. In questossen territori e le cittd hanno manifestato
diverse tendenze di sviluppo andando ad attiva@rse materiali da un lato e immateriali
dall’'altro, entrambe nella direzione di scelte ordti significative. La cultura dunque, quale
risorsa tangibile (le imprese culturali, le infragture, ecc.) ed intangibile (il prodotto
artistico-culturale, la creativita e le competertiequesto tipo presenti sul territorio), puo
rappresentare oggi una componente fondamentalegrermodello di sviluppo urbano. Se
infatti il carattere del prodotto artistico o detleeativita in sé e immateriale ed intangibile, lo
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stesso prodotto e lo stesso concetto di creativd@gessita un sistema di risorse tangibili
attraverso cui mostrarsi, diffondersi, distribuiesl eventualmente vendersi. In questo senso
diventa allora piu facile comprendere il concettongresa culturale quale contenitore e
distributore del bene immateriale: I'evento, il raas la galleria o I'impresa addetta a
determinate funzioni correlate come la fornitueacbmunicazione o la logistica. La sfida per
le citta € dunque rappresentata oggi da sistemiengitoriali di produzione ed erogazione
culturale ad alto valore aggiunto. In questi telinlimalore aggiunto deriva da nuovi flussi di
consumo indirizzati verso la conoscenza e verssisiema simbolico dellimmateriale. |
tradizionali modelli di consumo hanno evidenziatoro limiti e le citta inevitabilmente ne
riflettono le conseguenze: la costruzione di untaggio competitivo per le citta risultera
quindi dalla capacita delle stesse di saper corgeee attrarre imprese ad alto valore
simbolico come quelle culturali. L'offerta di un@ta deve quindi associarsi a tali sistemi
simbolici in grado di comunicare un insieme di valtn questa direzione la cultura assume
una valenza strategica per la competitivita delitteio e delle singole citta. Nel sistema
locale dovrebbe, infatti, esistere una capacitdushf di attribuire senso e valore alle
esperienze culturali. Il senso economico dellaucalnei processi contemporanei di sviluppo
delle citta sta nel suo indispensabile ruolo dakztatore di nuove modalita di produzione e
di consumo dei beni e dei servizi sempre piu legdtana dimensione immateriale del valore
aggiunto. Tale considerazione, applicata alle degazioni locali orientate alle cultura, come

i cluster o le “citta creative”, ha senso se alla base distpl esiste una forte capacita
imprenditoriale, una forma evoluta di tutela e dirmpozione congiunta delle produzioni del
sistema locale e della loro valenza esperienziaie, valorizzazione del patrimonio culturale
preesistente, e una capacita di produrre e faplaire idee culturali innovative. Infine, il
sistema locale andrebbe inserito all’internondiwork d’eccellenza produttiva, in specifici
ambiti culturali. Quando tali dimensioni sono integ, le attivita di promozione culturale di
una citta acquistano una valenza sociale e unazalgroduttiva, mentre le attivita produttive
ad alto valore aggiunto culturale contribuiscono nmodo decisivo alla definizione
dell'identita collettiva e del capitale simboliceldsistema locale urbano (Landry, 2000). In
uno scenario nel quale la capacita competitivaegial sempre di piu all’orientamento
all'innovazione, il ruolo della cultura e quello dperare come agente sinergico che fornisce
agli altri settori del sistema produttivo contengtrumenti, pratiche creative, valore aggiunto
in termini di valore simbolico e identitario. Cicom implica la negazione del valore
economico creato dalusterculturale in quanto tale, ma sottolinea che quéstio potrebbe
avere la sua ragion d’essere anche in assenzaedioqualore economico. Ad esempio, il
fattore che lega le citta protagoniste della nuesanomia globale non deriva semplicemente
dal fatto di essere i centri finanziari del’econanmondiale ma anche da quello di essere
centri di eccellenza culturale grazie alle impréseultura come i musei o i teatri e grazie alla
atmosfera creativa che tali imprese ricreano adifimo di specificicluster (Florida, 2002).
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Allo stesso tempo, € noto come il pubblico settorgli imprenditori abbiano a lungo
utilizzato l'arte al fine di promuovere le cittart@ e cultura sono diventate strettamente
connesse alla prosperita economica dei centri uSmott, 2000; Zukin, 1995). Anche se gli
impatti diretti sullo sviluppo economico dell'ateme generatore di posti di lavoro e fonte di
guadagno non sono particolarmente significativijalore simbolico e immateriale del bene
culturale o artistico sta notevolmente aumentandiimini di attrazione per le imprese, per
il turismo, ad esempio, e in quanto fattore di petemento dellimmagine culturale delle
citta. Alcuni studi dimostrano che le gallerie déari musei cosi come alcuni artisti influenti,
hanno dato un significativo contributo al rafforzamo dell'immagine cittadina andando ad
attrarre flussi internazionali turistici e talegiobali (Evans, 2003; Lazzeretti, 2003; Plaza,
2006; Rantisi e Leslie, 2006). Musei, festival |gaé, biennali, fiere d’arte, possono, secondo
certa letteratura, essere considerate impresdi gliutffetti, e definite precisamente imprese
culturali (Solima, 2004). Queste, svolgono un rumiolto importante nell’interconnessione
fra persone che in precedenza si sono definite atiwe” (artisti, collezionisti,
consumatori/fruitori di cultura, ecc.), e personeri creative” (turisti, abitanti, ecc.), andando
direttamente od indirettamente ad interferire néitdribuzione della conoscenza culturale.

3.1 Le potenzialita delle imprese di arte contemporanela riqualificazione urbana

Nel passaggio alleconomia globale, una fra le ipiportanti pianificazioni strategiche dei
paesi industrializzati ha riguardato I'implementa® di piani di riqualificazione urbana.
Sotto tale concetto vi sono diversi obiettivi frguali: ristrutturazioni radicali di specifiche
aree, pianificazione ambientale, creazione di dppd& di lavoro, attrazione di investimenti
stranieri e aumento della qualita della vita déiadini. La storia insegna che uno degli
approcci piu importanti per la riqualificazione ana e quello legato allo sfruttamento del
potenziale del settore culturale. Si & visto coméclltura” in generale, di cui il senso non
sempre € di facile definizione, rappresenta un @ueniciale da cui si irradiano opportunita
non solo di tipo economico, ma anche, e soprattuitpetto alle opportunita di un cambio
d’identita nella trasformazione delle citta. La az®ne di circuiti culturali implica
essenzialmente una diversificazione delle impresstiao-culturali, delle infrastrutture e la
creazione di un’immagine rinnovata delle localRdspetto a tale approccio e stato centrale lo
sviluppo di imprese culturali quali ad esempio ismiudi arte moderna e contemporanea,
specialmente durante gli ultimi tre decenni. Taledenza, universalmente valida, ha prodotto
svariati esempi che vanno dalla creazione di cerdrie i quali incorporano spazi per attivita
aggiuntive, come il centro Georges Pompidou didrdmo ai piu specifici musei d’arte,
come il Los Angeles Museum of Contemporary Art (MO® il Museu d’Art Contemporani

di Barcellona o la TATE Modern di Londra. Premeske tali musei non sono stati concepiti
con l'obiettivo unico di portare a una riqualificeze urbana ma sono invece stati creati e
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sviluppati quali punti di partenza per finalitasliiluppo piu estese, gli stessi sono comunque
considerati oggi come parte fondamentale integradie ogni rispettivo piano di
riqualificazione. Il risultato e la pianificaziormntinua e a lungo termine per la creazione e
gestione di quello che puo essere definito un “deamuseo” grazie a cui ricevere, a livello
internazionale, notorieta e riconoscimento per kpacita di rappresentare il nuovo
multifunzionale significato di rinnovamento di uréa urbana. Diverse citta investono in
questa sorta diffagship developmeritse cioé in progetti catalizzatori nella riquatifizione
delle citta, giustificabili, ad esempio, per il tiatdi attrarre investimenti (Smyth, 1994). II
concetto viene definito da Smyth (1994:34) coraalévelopment in its own right, which may
or may not be self-sustaining; a marshalling pdortfurther investment and a marketing tool
for an area or city. In una citta che si sforza di creare nuove coiotii economiche, ogni
risorsa aggiuntiva di investimento € bene accettg,ancora piu importante risulta il fatto che
quando il primo obiettivo nel rinnovamento di untace il cambio d'immagine della stessa,
appare chiaro come a tal fine diventi necessauitdifzo di forti strumenti di marketing. Gli
edifici emblematici quali i musei d’arte contempaga, possono oltretutto considerarsi in
relazione alla particolare situazione politica detgione o della cittaad esempio, in una
regione in cui l'identita etnica ha una certa ridega, sia a livello privato che a livello
governativo, un richiamo visivo della sua spedéicespresso in una forma emblematica
potrebbe rappresentare un punto di riferimentol@ stesso tempo una fonte di orgoglio
civico. Gli esempi di successo di cittgarket-orientatedlotate, cioe, di politiche e strategie
in questa direzione, possono rappresentare un bifi@mmento per una pianificazione
culturale finalizzata allaumento del potenzialemamico di una citta. Si pensi al caso del
museo Guggenheim a Bilbao, in Spagna; il musedtofdi unapartnershipfra pubblico e
privato, fu creato proprio nello spirito di un adib emblematico grazie a cui sviluppare
successivi progetti, attirare flussi d’investimenstranieri nell’area culturale realizzata,
proiettando allo stesso tempo 'immagine artistiedla citta verso il mondo intero. Non solo,
ma rispetto al concetto d’identita etnica, il Gaghgeim Bilbao é stato non solo il prodotto
della politica di gestione dell'impresa-fondazio@eggenheim, ma anche il prodotto delle
aspirazioni basche (Baniotopoulou, 2001). La magggote dei piani di riqualificazione delle
citta che hanno utilizzato la creazione di un nuowoseo come maggiore elemento del
proprio sviluppo culturale, hanno come comune denatare il fatto di aver optato per un
museo di arte moderna o, piu recentemente, contemea. La frequenza di tale evenienza
non é casuale e dipende da svariate ragioni. Tialado quelle di ordine museologico in
riferimento al contenuto (cosa e come si possaniefi“culturale”, ecc.), una ragione
importante risiede nel fatto che i piani di rigfiadzione urbana necessitano dei progetti
dinamici in grado di rappresentare il cambiamehattualita, il progresso e la competitivita.

2 Si pensi al progetto del lancio di un nuovo “stciwario” museo di arte contemporanea nella cittslitano,
utilizzato come leva nella pubblicita cartellornistiper la campagna elettorale “Moratti per Mila?@11".
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Ora, nella percezione della domanda di fruizioneade e cultura, I'arte antecedente al
Ventesimo Secolo é consideratad-fashionetl e di basso tono a prescindere dal suo valore
estetico (Baniotopoulou, 2001); quindi, non puotarente essere associata all’idea di
progresso. Spesso, i nuovi centri di arte contearga vengono chiamati con i nomi dei
donatori delle opere o dei collezionisti privatigensi, nel caso di Venezia, a Palazzo Grassi
0 a Punta della Dogana, sedi della collezione Rinalla Fondazione Furla; alla Fondazione
Prada), e ibrand puo rappresentare un elemento fortemente digirdi un progetto e allo
stesso tempo essere un fattore di attrazione penvgistimenti. | musei e i centri di arte
contemporanea, quali le fondazioni, possono intqueenso considerarsi ideali. Anche se non
tutti possono essere d’accordo, l'arte contemp@ane considerarsiembodying the spirit

of modernisation: an avant-garde vital to the depahent of society as a whole and thus in
the interest — in the end — of all pedp(¥aessen, 1993:32). Inoltre, molte delle colleridi

arte contemporanea che sono internamente o in gamtenute nei musei sono degli eponimi.
I nomi aggiungono valore alle collezioni e ai muskee le ospitano, non soltanto per la loro
importanza rispetto al mercato dell’arte, ma angdehé possono funzionare cobrand, e

cio risulta di estrema importanza in termini di sggzamento, quando si pensa alla nuova
portata dei consumi immateriali. Tale tendenzartefoente valorizzata dall’alta concorrenza
internazionale fra i musei d’arte in quanto fonwliscutibili di attrazione turistica: dagli anni
Novanta, infatti, & stata studiata con molta aiteve la relazione fra museo e pubblico,
considerando quest’ultimo, per la prima volta, rakifa di “consumatore” (Wood, 1993). In
questo senso ibrand Guggenheim si confa perfettamente alle esigenzendicitta come
Bilbao: la citta cercava di emergere economicamerten il museo e riuscita a raggiungere il
target ricercato sfruttando una collezione dal nome mdeionalmente riconosciuto, in
aggiunta alla realizzazione di un edificio di foitapatto estetico-visivo (Baniotopoulou,
2001; Rodriguez e Vicario, 2005; Plaedal, 2010). Dalla parte dell'impresa, la Fondazione
Guggenheim, incoraggiata da un proficuo clima gaeerha colto cosi I'opportunita di
lanciare le proprie attivita difranchising chiamate da alcuni sotto il termine di
“Macdonaldisation” (Villacorta, 1997). Gran partellé opere di arte contemporanea esposte
in questi centri e prodotta da vere e proprie utEebrita viventi i quali sono in perfetta
sintonia con una sorta di democratizzazione aristiormula assicurata di successo per gli
stessi artisti e per i musei o centri che li rapprgino. Un Cattelan, un Hirst o una Emin
porteranno pubblicita, negativa o positiva che aigualsiasi museo di arte contemporanea il
quale sicuramente vedra un aumento in terminigltatori e dunque di guadagni. Cio e stato
altresi colto, al di fuori delle mura museali, daficelte in termini di arredo urbano delle
rispettive amministrazioni locali. Milano scelsefdr parlare di sé, appendendo tre anni fa ad
un albero nel quartiere centrale di Porta Ticinese, “bambino impiccato”, scultura
provocatoria di Cattelan; cosi come nellanno aueéha deciso di impiantare, di fronte alla
sede istituzionale della Borsa di Milano, un’als@ultura “provocatoria” dello stesso artista,
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il dito”. Altre due ragioni possono ancora spiegaguesta preferenza data all'arte
contemporanea, sotto forma di museo, evento, starinnanzitutto I'arte contemporanea e
notoriamente vissuta dal pubblico come esperiemtaidatoria e cio, probabilmente, perché
il pubblico dei musei di arte contemporanea e, piugenerale, la fruizione di arte
contemporanea € sempre stata considerata elifariconseguenza, la stessa arte si e
primariamente rivolta ad un pubblico di conoscitivescurando le necessita di tutta l'altra
parte del pubblico. In secondo luogo, l'arte comieranea e sempre stata tacciata
d’'incomprensibilita, a meno ché, non si tratti tifessionisti o0 specialisti del settore. E anche
se oggi l'interpretazione e una delle chiavi impatt nelle scelte strategiche dei musei di arte
contemporanea, tale imbarazzo da parte del pubplicampio nei confronti di un’arte per lo
piu incomprensibile o comunque sentita come “loatda si che il fatto che un’arte “vicina”

e comprensibile solo a pochi, diventi uno strumgatlitico di potere. Piu qualcosa risulta di
difficile comprensione, piu questo qualcosa sar&ilfente imponibile: da qui,
probabilmente, una piu facile autonomia nelle scsttategiche per una collezione piuttosto
che per una scelta provocatoria di arredo urbampase evidente, quindi, che la tendenza
nella creazione di centri e musei di arte contempea, in quanto parte dei piani di
rinnovamento e riqualificazione delle citta, € inmd@utto generata da ragioni legate al
mercato, cosi come a ragioni legate alla politead, é rafforzata dalla situazione attuale
dell’economia globale e dal contesto odierno in ®ii muove il mondo dell'arte
contemporanea. Il legame fra le imprese di artéeroporanea e il territorio potrebbe dunque
declinarsi secondo le seguenti considerazioni. fnitatto, data la stratificazione dell’arte
contemporanea o meglio, del suo mercato inclusenfgese e gli attori, le imprese del
pubblico settore dovrebbero superare il ruolo niadiale legato al finanziamento e spingersi
a quello piu complesso legato al sostegno stradegimperativo, fornendo, ad esempio,
strumenti ed idee atti ad un simile contesto. lnosdo luogo, bisogna osservare che la
cultura e l'arte contemporanea creano un sistenpaodiuzione e distribuzione dai molteplici
risvolti economici, finanziari e sociali, che pdibe rappresentare un possibile riferimento
non soltanto per I'ambito culturale ma anche p#r gli altri settori economici a forte valenza
informativa per i quali le forme tradizionali diterattivita mostrano oggi grandi limiti. Si e
visto come la cultura e 'arte contemporanea siangrado di generare un forte impatto in
ambito economico andando a: potenziare il benesidle comunita e dei propri individui
per mezzo della creazione di una nuova relazioaesfiazi del vivere quotidiano e qualita
della vita, rafforzare l'identita di spazi in gradorichiamare imprese ed attivita economiche,
soddisfare, infine, bisogni soggettivi. Si puo du@gostenere che le imprese di produzione e
le modalita creative della cultura contemporankino un nuovo modello relazionale fra gli
attori e le organizzazioni artistico-culturali edacieta nel suo insieme, portando a ripensare
l'intero sistema di bisogni e valori a vantaggiollaecreativita e dei beni e consumi
immateriali.
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3.2 Le imprese culturali fra globalizzazione, innovamaee competitivita : i modelli di
sviluppo e riqualificazione urbana

In generale, si considera che le risorse favoreatlh competitivita delle imprese si
incontrano con maggior frequenza nelle citta di giag dimensioni in cui si concentra una
piu ampia diversita di economie di urbanizzazioBegg, 1999). In realta, anche se il ruolo
delle citta quali “incubatrici” di innovazione e dieativita & stato gia da tempo riconosciuto
(Hall, 1998; 2000; Jacobs, 1969), la centralitaladebnoscenza e l'apprendimento nella
creazione di sviluppo competitivo nella nuova ecoia vede oggi le citta quali luogo
strategico privilegiato. Nell’economia della conesza, I'attivita creativa costituisce la base
della competitivita e il dinamismo delle economigbane (Florida, 2000). La creativita
rappresenta uno deginput principali nella produzione di beni e servizi, leconcetto di
consumo immateriale deriva proprio da tale consiziene. Non tutte le citta, tuttavia, sono
“citta creative” e cioe localita dinamiche e innti@ in cui fluiscono nuove idee e in cui gli
individui di diversa provenienza convergono creanda comunita culturale diversa. Landry
(2000) definisce tale ambiente creativo come umgdu@n una scala che va da diuster di
edifici, una parte della citta, fino a una cittar@gione) che contiene le precondizioni
necessarie in termini di infrastrutturbard’ e “soft’ che generano un flusso di idee e di
invenzioni. Un simile ambiente € un contesto fisitgui una massa critica di organizzazioni,
individui ed imprese possono operare in un contegterto e cosmopolita e in cui
I'interazione ravvicinata sviluppa nuove idee, a@perprodotti, servizi e istituzioni,
contribuendo, cosi, allo sviluppo economico. Nelbeomia odierna, parte della creazione di
valore in svariati settori si basa su fattori igidili, immateriali; ecco perché i fattori
“locali”, cioe legati ad uno specifico contestortiriale devono avere a che fare innanzitutto
con gli attributi e le caratteristiche dei luoghiecli rendono particolarmente attrattivi per una
classe creativa. Questa forza-lavoro creativarerasimente mobile ed e attratta da luoghi che
gia possiedono una massa critica di imprese, iddive attivita creative. Florida (2003)
suggerisce che le citta piu competitive e maggiotmalinamiche sono quelle che hanno
saputo creare un contesto sociale aperto allaiviteag alla diversita in genere. Le sinergie
che risultano dalle nuove combinazioni di creadiwiulturale o artistica, dotate di capacita
imprenditoriale e innovazione tecnologica, sonach#éave della prosperita nella nuova era
della produzione basata sulla conoscenza. Taligigepero, si creano in ambienti localizzati
in cui le persone dotate di talento decidono ndtasto di lavorare ma anche di vivere e in
cui vi sono le imprese che sostengono tale relltgantaggio competitivo di tali citta sta
esattamente nella loro capacita di produrre, attrartrattenere le imprese e la forza lavoro
come chiavi nella produzione di conoscenza e innion&. Detta capacita apporta, cioe, le
idee, il know-howe la creativita in quanto elementi utili per ilceesso economico. Le
caratteristiche che distinguono le citta qudlistercreativi sono quelle che fanno riferimento
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a: mercati di lavoro ad alta densita dotate di giroga spaziale fra imprese, tecnologie,
capitale di rischio, universita, centri di ricer@gc.; un contesto urbano dotato di risorse
naturali, ambientali ed architettoniche attraewtiagleguate alle preferenze ricreative e alla
sensibilita estetica degli individui; una comunittbana aperta, tollerante e con una vita
sociale dinamica e attraente, provvista di ted&gign, moda, locali notturni, caffe, musica,
eventi. | cluster delle industrie creative si trovano negli spazivelosimultaneamente
coesistono tre condizioni che Florida chiama le “Ti: tecnologia, talento e tolleranza. Per
Florida (2003) I'elemento decisivo del comportansestonomico e per la competitivita delle
citta, e il carattere sociale delle stesse; sidraioe, di quei i luoghi che offrono una maggior
qualita di vita e che accolgono in maniera migliaaliversita: luoghi, dunque, dotati di una
maggior capacita di attrazione del talento e canatili piu efficaci nella creazione di attivita
imprenditoriali. Da questo punto di vista, nell@omnia della conoscenza e dellimmaterialita
dei consumi, la fortuna delle citta dipende dalaol capacita di sviluppare, attrarre e
trattenere la “classe creativa” la quale generpua, innovazione, attraverso e grazie alla
creazione di sistemi d'imprese le quali, insiemappresentano il motore della crescita
economica (Gertleet al, 2002). Attrarre le imprese, tuttavia, oggi, n@rpiu sufficiente
(anche se tradizionalmente utile al fine dellowgwio regionale); oramai € necessario attrarre
gli individui e, nello specifico, la “classe creati. In funzione di cio e utile mettere in moto
politiche orientate non solamente al richiamo deirese ma anche delle persone, il che
significa attivare misure orientate al miglioraneenel contesto aziendalbusiness climaje
ma anche alllambiente vital@dople climate Infatti, un ambiente di qualita diventa una
condizione necessaria nella misura in cui la presah mano d’opera qualificata, capitale
umano e talento, sono fondamentali al fine di attra sviluppare industrie di alta tecnologia
e, pertanto, aumentare la crescita economica citliie Le nuove politiche urbane dovrebbero
dunque incorporare strategie non solo finalizzateatirarre capitale produttivo ma anche
capitale umano. In tal senso, la “citta creativa€ sconvertita nell’ultimo artificio retorico
della citta imprenditoriale, dinamica, innovatrieale, moderna dove la creativita diventa il
nuovo strumento per le strategie di marketing usbadlatte quindi ad un urbanismo
imprenditoriale (Asheim e Clark, 2001; Lund Hanséml, 2001). | nuovi tempi sono quindi
marcati dallimportanza della creativita e dellovazione in quanto forze motrici dello
sviluppo economico e territoriale. La “citta creati e la materializzazione dei nuovi luoghi
di prosperita. Tuttavia, si suole pensare che lapmiizione fra citta € sempre piu intensa e
per questo motivo diventa necessario sviluppareiative che migliorino la capacita
d’'innovazione dei luoghi, attirando le imprese edpitale umano adeguato.

3.3 Il modello dei cluster artistici/culturali
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Diverse citta del mondo stanno riconoscendo i beneti ordine sociale ed economico
derivanti dall’economia della creativita, implemamtio politiche urbane al fine di creare e
promuovere attivita creative e culturali (Changp@0Miller, 2004; O’Connor e Xin, 2006;
Peck, 2005). Le imprese e le attivita creative kucali rafforzano la qualita di una citta in
quanto luogo, aiutano a rivitalizzare specificheeao quartieri e innalzano l'identita urbana
con I'obiettivo di aumentare la competitivita deffiessa anche a livello globale (Rofe, 2004;
Scott, 2006). Howkins (2001:114-115) sostiene ehddchezza culturale e il sostentamento
della diversita siano due elementi fondamentalilperostruzione di uno spazio creativo. Si
tratta anche di produrre nuove forme e nuovi madlifpr interagire tale creativita, partendo
dalla base culturale esistente nella societa. Ciittahanno sviluppato con successhuster
culturali” (Green, 1996; McCarthy, 2005; 2006) awra sicuramente un vantaggio
competitivo rispetto a citta rivali, in quanto talircuiti o network forniscono una base
all’economia della conoscenza, alla creazione diitke e di esperienze di condivisione e di
consumo, nello specifico, immateriale. La prossamét detti canali di capitale sociale é
positiva rispetto alle dinamiche di lavoro collastbro, altra caratteristica importante delle
industrie creative; la circolazione del capitaldormativo, che Burdieu (2001) chiama
“capitale culturale”, é vitale alla realizzazioné wh’economia culturale urbana, da cui
dipende, a sua volta, il dinamismo delle impredeucali e non. Iclusterculturali sono quelle
aree che contengono un’alta proporzione di utiligalturali relazionati alla produzione
culturale o al consumo culturale e la concentrazispaziale dovrebbe portare syfiergy
effects, agglomeration economics and minimizatibmaroenity loss (McCarthy, 2006:14).
Le strategie di clusterizzazione culturale utilizada cultura come risorsa di riqualificazione
urbana, rinforzando l'interazione fra le attivitalitarali facenti parte dell’infrastruttura urbana
e l'area delle dinamiche cittadine in una sortaatena del valore. Mentre alcune strategie di
clusterizzazione fanno riferimento alle semplic¢ivétg artistico-culturali, la maggior parte di
esse incorporano anche una grande varieta di sphaznsumo quali ristoranti, bar, ecc.
(Zukin, 1998). Ci sono crescenti preoccupazionuaiglo al fatto che tali strategie di
clusterizzazione culturale potrebbero portare dlistruzione o all'inflazione del valore
artistico originale e alla mera commercializzaziahaletti spazi (Zukin, 1982). Pud anche
succedere che gli artisti e i creativi si sentamm@e piu estranei a determinate aree quando
diventano eccessivamente prospere a causa debaattivita creativa e artistica che gli stessi
hanno contribuito a generare (Ley, 2003; Wedd.eR8D1). Appare sempre piu chiaro che il
fenomeno della gentrificazione non dovrebbe essensiderato quale portatore individuale e
isolato di riqualificazione urbana, ma come parttegrante di un piu ampio e profondo
processo di ristrutturazione economica, politiaaiae, culturale e spaziale (Butler, 1999;
Hamnell, 2003; Lees, 2000; Ley, 2003; Smith, 1986kin, 1991). In una certa maniera,
I'Inghilterra, il Canada, gli Stati Uniti, 'Austiea e la Spagna hanno sviluppato progetti di
riqualificazione urbana basati non solamente sudnwscimento del valore economico delle
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imprese o spazi culturali o creativi, ma anche'isyblortanza della costruzione e della difesa
dell'identita nazionale (Evans, 2003; Hartley, 20@&akley, 2004; Rantisi e Leslie, 2006).

Mentre Zukin ha studiato gia dagli anni Ottantapibcesso di trasformazione di spazi
industriali rumorosi, sporchi e pericolosi in cksartistici leggendari come nel caso di Soho
a New York negli anni Sessanta, altri autori (Jaoksl985; Cole, 1987; Ley, 2003) hanno
approfondito i concetti di gentrificazione, rigdalazione e sviluppo insieme al ruolo degli

artisti quali veri iniziatori e protagonisti deli@mualificazione urbana.

4  Conclusioni

Nelle ultime decadi, diverse citta nei paesi syplaip hanno seguito la tendenza dominante di
riorientare la politica urbana in una direzionetardle; le imprese artistico-culturali diventano
cosi le basi di una strategia di rivitalizzazioralal citta fondata su progetti emblematici
importanti, come ad esempio la creazione di un auowseo di arte contemporanea o la
progettazione e lo sviluppo di uduster culturale specificatamente legato alla cultura
contemporanea. Nella riqualificazione o diversifiome delle citta le imprese culturali
possono avere un ruolo fondamentale in quanto feelo sviluppo anche se il grado
d’'incidenza delle imprese sul progresso delle cdipendera sempre dalle condizioni
geografiche, sociali, economiche e culturali di gjaeultime. Le imprese di cultura
contemporanea, in particolare, costituiscono umeteo dalle forti potenzialitd soprattutto
all'interno di una strategia globale di rivitalizzane economica della citta. Questo tipo di
strategia puo svilupparsi secondo diversi amhitsieme alla creazione di grandi progetti
urbanistici, nuove infrastrutture, edifici emblematpuo essere rilevante il recupero di spazi
urbani o ex aree industriali per creare nudusterculturali legati all’arte contemporanea in
cui, ad esempio, insediare imprese legate al nerdel’arte. Anche le imprese legate ai
servizi, e in particolar modo all'ambito del divierento, della cultura, del turismo, della
conoscenza, possono cosi diventare fonti di ataliernative e, conseguentemente, apportare
valore aggiunto che sia finalizzato al sostegnaiinuovo modello di riqualificazione e
sviluppo urbano ed economico di un territorio olloespecifico, di una citta. Simili
condizioni dovrebbero cosi portare risultati ecodil in termini di: alta visibilita e richiamo
internazionale; rinnovamento e potenziamento deliagine e dell’identita urbano-
territoriale; alti standard di qualita nell’'offertalturale; stabilitd e continuita nell’appoggio
finanziario e progettuale da parte delle impresdbpohe e private; riqualificazione
dell'accessibilita e della localizzazione geografipotenziamento delle nuove tecnologie e
delle infrastrutture per lo scambio di conoscenmaalzamento del livello d'implicazione
della comunita locale; re-indirizzamento delle polie locali verso il miglioramento della
produttivita del sistema urbano e la diversificagadella struttura dell'offerta. Le imprese
culturali come i musei possono: influire direttateen indirettamente sulle economie urbane
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(investimenti nei servizi turistici, politiche divérsificazione economica, aumento dei posti
di lavoro), generare flussi di turismo propriameatdturale quale risultato di un settore di
consumo immateriale, influire, infine, sulla proikita quando, ad esempio, il settore
pubblico insieme al privato si uniscono in uno sfora lungo-termine finalizzato
all'accrescimento della competitivita del territmri
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ABSTRACT

Culture is increasingly important in the contempgnarocesses of economic value creation.
Just like firms, cities that are pursuing ambitistiategies of economic development choose
culture as their major stronghold. They employ awbea techniques of spreading cultural
activities in the urban context. Cities also geteerarban requalification processes by
enhancing the level and the complexity of cultimgrventions. Recently, these strategies are
increasingly concerned with contemporary art anedciijgally with contemporary artistic
firms. The economic impact of culture in the conpenary development of cities emphasizes
the role of the new processes of production andwmption of goods and services. These are
increasingly connected to an immaterial dimensibadued value. In order to examine the
functioning of development processes related tocthiture of cities, we will focus on the
contemporary art firms and on their local interags. A city that can attract contemporary
artistic production will be able to create a hugeoant of cultural activities and will favor the
development of firms that are in control of suchwaties. At the same time these cities can
stimulate a significant amount of original knowledgroduction.
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