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CONOSCERE, CAPIRE PER AGIRE.
Guida alla lettura dello Speciale «Studi e Ricerche»

CATTERINA SEIA
Direttore Scientifico del Giornale delle Fondazioni

Il Giornale delle Fondazioni, fin dagli esordi, ha dedicato grande spazio alla diffusione di studi e ricerche,
considerando la cultura come elemento trasversale ai diversi assi delle politiche e dell'intervento dei diversi
attori, nell’affrontare I'evoluzione dei loro ruoli e le risposte alle sfide della contemporaneita.

Un contesto sempre piu globale, interconnesso e complesso necessita a nostro avviso di analisi dei feno-
meni, conoscenza, profondita con sguardi e competenze interdisciplinari, fuori dai sylos.

La globalizzazione, un tempo vista come speranza di benessere diffuso, oggi ci costringe a fare un passo
indietro e a chiederci perché le diseguaglianze, invece di diminuire, sono piu che mai presenti. Esclusione
e poverta — di tutti i tipi: economica, ma anche educativa, sociale e culturale, interconnesse e intergenera-
zionali - sono i temi nei quali siamo immersi. Le persone hanno perso fiducia nella classe dirigente, negli
organismi di rappresentanza e nel futuro e, molti, non credono piu a niente se non a promesse immediate,
per quanto fallaci. Ma, in fin dei conti, & questa stessa mancanza di fiducia che finisce per esacerbare la
poverta e il senso di esclusione da cui queste persone vorrebbero fuggire.

Per queste ragioni, il Giornale delle Fondazioni vuole fare tesoro e riproporvi alcune tra le principali riflessioni
pubblicate in questi ultimi due anni alle voce “Studi e Richerche”, per fare il punto sulle questioni piu ricorrenti
ma, soprattutto, per identificare i germogli della ricerca futura.

La ricerca diventa piu che mai urgente per riflettere, capire e, sperabilmente, operare su nuove basi che
facciano della partecipazione culturale uno dei principali assi di una nuova cittadinanza - coesa e attiva. Fi-
nanziare la ricerca, oggi, significa prendersi il lusso di darsi del tempo - tempo di pensiero prima ancora che
di parola. Non si tratta piu solo di un diritto ma di un dovere che le condizioni del mondo odierno ci chiedono
di assumere, nel rispetto delle generazioni presenti e future € in linea con le priorita del’Agenda 2030 per lo
Sviluppo Sostenibile.

L'analisi € a cura di Valentina Montalto, ricercatrice e policy analyst presso il Joint Research Centre della
Commissione europea, che lavora da oltre nove anni sulla dimensione economica della cultura e lo sviluppo
di indicatori e di politiche per la cultura e la creativita a livello urbano.

In questo lavoro, vengono presentati e discussi in maniera critica i temi di ricerca identificati a partire dagli
articoli pubblicati negli ultimi due anni (2017 e 2018): dalla necessita di ampliare i pubblici, anche attraverso
'uso dei nuovi strumenti digitali (Sezione 1-Nuovi pubblici, nuove competenze), alla nascita di una nuova
economia e sistema di welfare a base culturale (Sezione 2-It’'s the (new) creative economy, stupid!), ai bene-
fici “micro” e “macro” della cultura (Sezione 3-Benefici per I'individuo e i territori), al bisogno di nuove regole
e politiche che sappiano fare tesoro di patrimoni millenari nonché far fronte ai nuovi ed intensi flussi di (dis-)
informazione e di conoscenza (Sezione 4-Etica e politiche (culturali) di domani).



L'analisi fa riferimento ai principali articoli identificati per ogni sezione/tema, dei quali viene fornito il testo
integrale.

Il prof. Pier Luigi Sacco (Special Adviser del Commissario Europeo all'lstruzione e alla Cultura, professore di
Economia della Cultura all’Universita IULM di Milano, Direttore allFBK-IRVAPP di Trento e Senior Resear-
cher at MetalLAB di Harvard) cura la postfazione — per una lettura critica dei temi identificati alla luce dell’A-
genda 2030 della Cultura che mette in evidenza la rilevanza della cross-settorialita sistemica per il futuro
delle politiche, individuando come pillars gli ambiti di attenzione che sollecitiamo dagli esordi: la relazione
della cultura con il ben-essere, la coesione sociale e I'innovazione.

Ringraziamo i Redattori, i Lettori e Fondazione CRCuneo che € stata a nostro fianco in questo percorso
negli ultimi due anni e che, con lungimiranza e costanza, da un decennio promuove e sostiene studi e ricer-
che per delineare strategie d'intervento sempre pitu multi-stakeholders e cultural based per lo sviluppo del
capitale sociale, economico e la qualita della vita nei propri territori di elezione.

VALENTINA MoNTALTO € ricercatrice e policy analyst presso il Centro Comune di Ricerca
(CCR) della Commissione europea, a Ispra (VA), con oltre nove anni di esperienza nell’a-
nalisi della dimensione economica della cultura e nello sviluppo di indicatori e di politiche
per la cultura e la creativita a livello urbano. In precedenza ha lavorato come ricercatore
senior e project manager presso KEA, societa di consulenza e ricerca con sede a Bruxel-
les, leader su questi temi.

Valentina interviene regolarmente in conferenze e workshop in tutta Europa e ha recentemente tenu-
to un TEDx talk dal titolo “Quanto & importante la cultura per le nostre citta?” (https://www.youtube.com/
watch?v=ZLT6AN2pkkw). Al CCR, ha contribuito allo sviluppo della prima edizione, 2017, del Monitor del-
le citta culturali e creative (https://composite-indicators.jrc.ec.europa.eu/cultural-creative-cities-monitor/), in
qualita di primo ricercatore.
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NUOVI PUBBLICI, NUOVE COMPETENZE

AUDIENCE DEVELOPMENT

L’Audience Development (AD) & diventato uno dei tormentoni degli ultimi anni. Ma cosa significa? E perché
farne una priorita? Recenti studi cercano di fare chiarezza sul tema, come la ricerca dal titolo «How to place au-
diences at the center of cultural organisations» (di Fondazione Fitzcarraldo, ECCOM, Intercult e Culture Action
Europe) che definisce 'AD come processo strategico, derivante dalla pratica di centinaia di organizzazioni che
negli anni hanno tentato di rendere piu accessibile la propria offerta (v. “La rivoluzione copernicana dei pubblici”
a pagina 11 di A. Gariboldi). Ma, complessivamente, sembra che gli sforzi volti alla democratizzazione della
cultura siano finora stati fallimentari. Lindagine inglese «Taking Part», per esempio, mostra che la partecipa-
zione in attivita artistiche & rimasta per lo piu statica: il divario tra il tasso di participazione tra le classi sociali a
reddito elevato (84.4 per cento nel 2016-2017) e il tasso di participazione tra le classi sociali a basso reddito
(67.4) si e ridotto soltanto del 2.9 per cento negli ultimi dieci (v. rapporto Nesta «Experimental Culturey», p. 12).

Tuttavia, dati idonei alla valutazione di strategie e risultati in termini di pubblici attratti sono raramente disponibi-
li. Alessandro Bollo, per esempio, direttore del Polo del ‘900 di Torino, c¢i pone in guardia rispetto allimportante
aumento delle visite ai musei italiano registrato nel 2016. | dati a disposizione non ci permettono di rispondere
a domande fondamentali come «Quanto e come incide il turismo italiano e straniero? Abbiamo avvicinato
nuovo pubblico oppure abbiamo fatto tornare piu volte le stesse persone? Perché hanno visitato (e soprattutto
perché molti non visitano)? » (v. “La conoscenza del pubblico. Gli osservatori dei musei nell’esperienza inter-
nazionale” a pagina 13 di L. Carnelli e “come aumentare la partecipazione culturale?” a pagina 16 di V.
Montalto). L'auspicio € che I'ltalia si doti al piu presto di un osservatorio, in maniera strategica. Le indagini sul
pubblico condotte dalla Danish Agency, per esempio, contribuiscono al processo di erogazione dei contributi:
le richieste di finanziamento da parte dei musei per progetti educativi devono essere accompagnate e soste-
nute dai risultati delle rilevazioni annuali.

Uno sforzo particolare andrebbe poi fatto verso i pit giovani — in termini sia di strategia che di raccolta dati (v.
“La cultura dei piccoli” a pagina 19 di M. Friel). Come sottolineato dal Centro Studi Silvia Santagata-EBLA,
impegnato nel progetto di costruzione di un Osservatorio sulle produzioni e i consumi culturali under 18, il
mercato potenziale per le istituzioni culturali € assai vasto: nell 2016 in Italia, su 60,6 milioni di abitanti, i minori
di 18 anni erano 10,6 milioni e gli under 12, 7,1 milioni. Iniziative come la Giornata Nazionale delle Famiglie
al Museo (F@Mu) possono essere vincenti: nel 2015, nonostante la Giornata abbia prevalentemente attratto
frequentatori abituali di musei, ben 445 bambini sono entrati per la prima volta al museo grazie all'iniziativa.
La professionalita del personale risulta essere il «maggior punto di forza dell'offerta museale italiana per le
famiglie, distaccando ampiamente tutte le altre componenti dell’offerta su cui esiste anche molta variabilita tra
un istituto e l'altro».



La rivoluzione copernicana dei pubblici

ALESSANDRA GARIBOLDI
15 maggio 2017

L’Audience Development € una Buzz-word: tutti ne parlano, ma pochi sanno cosa sia realmente.
Che cosa €? Come funziona? E’ solo un modo nuovo di dire marketing? Lo studio «How to place
audiences at the center of cultural organisations», realizzato da Fondazione Fitzcarraldo, ECCOM,
Intercult e Culture Action Europe, cerca di rispondere attraverso le esperienze di 30 organizzazioni
culturali in tutta Europa. E vale la pena darci un’occhiata, per capire dove sta andando la cultura che
si interroga sui propri impatti.

A partire dal 2014 il programma di finanziamento Creative Europe ha inserito I’Audience Development
come priorita: ampliare e diversificare i pubblici della cultura & diventato uno degli obiettivi principali
delle politiche culturali europee. Ma cosa significa Audience Development? Uno dei contributi piu
interessanti dello studio «How to place audiences at the center of cultural organisations» & proprio
quello di fare un po’ di ordine nel mare magnum delle interpretazioni.

L’AD non € una disciplina: nasce dalla pratica di centinaia di organizzazioni che negli anni hanno ten-
tato di rendere piu accessibile la propria offerta in molti modi diversi, attingendo a pratiche che vanno
dall’educazione al marketing, dalla comunicazione al digital engagement.

Se ne € cominciato a parlare 30 anni fa, ma & solo negli ultimi 10 che il termine ha preso piede, di pari
passo con la consapevolezza del fallimento della democratizzazione della cultura: il tasso di parte-
cipazione in Europa (per non parlare dell’ltalia) resta basso, e soprattutto a partecipare sono ancora
gli stessi pubblici delineati da Pierre Bourdieu negli anni ’60 - bianchi, colti, benestanti, di mezza eta.
Un fallimento storico delle politiche e delle istituzioni che, nell'insieme, non sono riuscite a sfondare il
muro dei pochi — pochissimi - che avevano capitale culturale sufficiente per godere dei loro contenuti.

Se e vero che di AD si parla diffusamente da una decina di anni, allora perché i tassi di partecipazione
sono sempre gli stessi? Perché anche nei paesi in cui il marketing della cultura & pratica consolidata
(UK su tutti) raggiungere nuovo pubblico sembra ancora un lontano traguardo?

Forse perché pensare prima al contenuto e poi cercare di proporlo, piu 0 meno adeguatamente, alle
persone a cui vogliamo venderlo, € la strada sbagliata. Cosi come lo € pensare ai pubblici come un
progetto speciale, magari finanziato da qualche bando. O meglio, pud funzionare, ma solo nel breve
temine.

Il passaggio non € banale, e comporta mettere la domanda “per chi” facciamo cultura sullo stesso
piano del “perché” la facciamo. Che & una rivoluzione del punto di vista delle istituzioni che tradizio-
nalmente sono esistite per fare cultura e poi (eventualmente) diffonderla.

Ed & da qui che parte lo studio voluto dalla Commissione Europea e realizzato da Fondazione Fitzcar-
raldo, ECCOM, Intercult e Culture Action Europe. Per questo il titolo della ricerca fa riferimento al

NUOVI PUBBLICI, NUOVE COMPETENZE | AUDIENCE ENGAGEMENT
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mettere i pubblici/al centro delle organizzazioni culturali: anni di evidenze dimostrano al di la di ogni
dubbio che la volonta di raggiungere piu pubblici (pit numerosi, piu diversi, piu coinvolti) non pud
essere lasciataa se stessa e demandata a marketer ed educatori, come se la responsabilita fosse
unicamente loro.

“Riempimi la sala”, “vendimi la mostra”, “educa i bambini”. Avere un impatto sui pubblici, fare la dif-
ferenza per qualcuno, deve essere un obiettivo istituzionale, non accessorio, condiviso (e attuato)
da tutte le professionalita che operano in un’organizzazione. Per questo intendiamo I'’AD come un
processo strategico, non episodico e legato a specifici obiettivi di pubblico (anche personalissimi e
molto diversi, come radicarsi nella comunita locale, diventare un punto di riferimento per le scuole,
attirare i turisti, diventare un luogo di vera accessibilita, eccetera).

Con questi presupposti, e per capire come funziona I’AD quando agito sul serio, lo studio raccoglie
le storie di trenta organizzazioni di 17 paesi europei, che hanno fatto (o stanno facendo) lo sforzo di
cambiare se stesse per ampliare la partecipazione culturale. Sono musei, teatri, compagnie di dan-
za o di circo, centri culturali multidisciplinari, biblioteche, cinema, festival. Tutti hanno una storia da
raccontare, storie diverse di cambiamento: hanno obiettivi di pubblico, contesti e patrimoni differenti,
in un caleidoscopio di diversita culturale che & quello del miracolo europeo. Sono medie, piccole o
piccolissime organizzazioni che mostrano come il cambiamento sia possibile, necessario ed effica-
ce. Soprattutto necessario: senza assumere la sfida a livello istituzionale e cambiare il loro modo di
lavorare (allocando diversamente le risorse, mutando assetti organizzativi, sviluppando competenze,
collaborando, ripensando la programmazione), la sfida di ampliare i pubblici € persa.

La lettura del report pud essere utile per molti aspetti: fa ordine nella letteratura, fornisce un glossa-
rio, una ricca bibliografia, una guida per le organizzazioni e una per i policy maker, analizza i casi e ne
trae insegnamenti preziosi. Ma il suo maggior portato é forse quello di mostrare che la sfida della par-
tecipazione culturale & collettiva, contemporanea, terribilmente urgente. E sopra ogni cosa, possibile.



La conoscenza del pubblico.
Gli osservatori dei musei nell’esperienza internazionale

LuiseLLA CARNELLI
15 gennaio 2017

Negli ultimi tempi si € parlato molto di pubblico dei musei anche in relazione al boom di visite ottenuto
dai musei statali italiani. Quanto sono importanti questi numeri per conoscere lo stato di salute del
sistema museale di un paese? Ne parliamo con Alessandro Bollo, responsabile dell’area ricerca di
Fondazione Fitzcarraldo, curatore del recente quaderno Mibact sul “Monitoraggio e la valutazione dei
pubblici dei musei”

Come sappiamo, il 2016 si & concluso facendo registrare un record di visite per i musei statali italiani, 44,5
milioni di ingressi, il 5% in piu rispetto all’anno precedente che gia era stato molto positivo. Si tratta indub-
biamente di dati che confortano e che delineano un cambio di rotta deciso (6 milioni di maggiori ingressi
in 4 anni), ma & altrettanto chiaro che il dato sulle visite, da solo, sia insufficiente a raccontare lo stato di
salute del nostro sistema museale. Sarebbe come pretendere di fare una diagnosi avendo a disposizione
solo un termometro. Un po’ poco no?

Diventa, pertanto, sempre piu importante poter disporre di strumenti di analisi e conoscenza che consen-
tano di dare risposta a domande anche molto semplici, ma fondamentali per orientare politiche, strategie
e progettualita.

“Quanto e come incide il turismo italiano e straniero? Abbiamo avvicinato nuovo pubblico oppure abbiamo
fatto tornare piu volte le stesse persone? Come sta evolvendo la frequentazione giovanile? Qual ¢ il livello
di apprezzamento e di soddisfazione dei visitatori? Perché hanno visitato (e soprattutto perché molti non
visitano)? Stiamo comunicando in modo efficace?”.

Queste e altre legittime domande sollecitano l'attivazione di sistemi di conoscenza capaci di fornire in-
formazioni e approfondimenti di natura qualitativa, oltre che quantitativa. Operativamente parlando, si
tratta di definire delle architetture e delle procedure informative che consentano di raccogliere, organiz-
zare, centralizzare e analizzare dati per restituire conoscenza a livello del sistema e degli elementi che
lo compongono. Questo pud avvenire sia ristrutturando i metodi di raccolta dei dati amministrativi relativi
alla registrazione degli ingressi (integrando, ad esempio, informazioni in merito alla composizione del
pubblico come I'eta, il genere, la provenienza geografica, la presenza di gruppi scolastici) sia innestando
ricerche e studi ad hoc che analizzino aspetti chiave quali I'identita e il profilo del pubblico, i comportamen-
ti di fruizione, le motivazioni alla visita, I'efficacia della comunicazione, i consumi e le pratiche culturali, la
soddisfazione per la visita e per le diverse componenti dell’esperienza museale.

Se questa vuole essere davvero una fase di rilancio del nostro sistema museale, occorre innescare un
processo di sensibilizzazione e di consapevolezza in merito allimportanza di adottare prassi e strumenti
di ascolto, analisi, monitoraggio e valutazione che siano propedeutici e funzionali allindividuazione di
politiche e strategie volte a migliorare la capacita di confrontarsi con una societa in forte cambiamento e
con nuove e piu complesse istanze.

NUOVI PUBBLICI, NUOVE COMPETENZE | AUDIENCE ENGAGEMENT
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Nel recente volume ‘Il monitoraggio e la valutazione dei pubblici dei musei. Gli Osservatori dei
musei nell’esperienza internazionale” da te curato per la collana Quaderni della Valorizzazione
della Direzione Generale Musei del Mibact si pone al centro I'importanza di attivare anche in ltalia
nuovi strumenti di conoscenza del pubblico. Come nasce questo volume?

Questo volume nasce da uno studio promosso dal Mibact e realizzato da Fitzcarraldo per il Mibact nel
2012. Il punto di partenza era la constatazione che la realta museale italiana — in merito alla conoscenza
del pubblico - apparisse caratterizzata da quadri conoscitivi estremamente frammentari, da una forte
eterogeneita a livello del territorio nazionale e da una scarsa consapevolezza in merito allimportanza di
attivare strumenti di analisi e interpretazione dei visitatori e della societa nel suo complesso.

In una fase di dirompente evoluzione della domanda di cultura e dei modelli di partecipazione, i tempi ap-
parivano pronti per verificare la fattibilita di un sistema di monitoraggio e valutazione a livello centrale, che
permettesse di costruire quadri conoscitivi affidabili e aggiornati, capaci di andare oltre alla rilevazione
numerica degli ingressi e di restituire una visione complessiva sulla composizione dei pubblici, su com-
portamenti e bisogni di fruizione, sulla qualita del servizio erogato, sulle barriere e gli ostacoli allaccesso,
sulla valutazione degli effetti diretti e indiretti dell’attivita di fruizione. Si trattava di lavorare, ciog, alla rea-
lizzazione di un Osservatorio pensato per supportare il processo decisionale del Mibact e della comunita
degli operatori museali in relazione a tutte quelle politiche che riguardavano I'accesso, I'inclusione e la
partecipazione, la qualita dell’esperienza offerta, il raccordo con la dimensione turistica cosi come con
quella delle comunita territoriali. Possibilmente non partendo da zero, ma guardando quello che all’estero
si stava gia facendo, attraverso un’analisi comparativa delle esperienze piu interessanti e innovative.

Che cosa succede all’estero?

Alivello internazionale ci sono diverse esperienze gia consolidate di osservatori nazionali sul pubblico dei
musei. Nello studio condotto per il Mibact sono state considerate alcune tra le pit importanti realta come
L'Observatoire Permanente des Publiques in Francia, la english.slks.dk, I'Institut fir Museumsforschung
(IfM) in Germania, il Laboratorio permanente de Publico de Museos in Spagna, I'Observatério de Museus
e Centros Culturais in Brasile e il CONACULTA in Messico. La governance di queste istituzioni & general-
mente di natura pubblica: si tratta di uffici, dipartimenti o servizi interni ai ministeri competenti, di norma
finanziati con appositi capitoli di spesa e che dispongono di personale interno dedicato. Fa eccezione
il caso del Brasile, in cui 'osservatorio € il risultato di una partnership pubblica-privata regolata da un
protocollo d’intesa tra il Ministero e altri soggetti, tra i quali riveste particolarmente importanza la scuola
nazionale di Statistica.

Pur nella diversita dei modelli organizzativi e del’lampiezza del campo d’azione, I'obiettivo principale di
questi osservatori risiede nella produzione di conoscenza finalizzata a indirizzare e sostenere I'elabora-
zione di politiche pubbliche per i musei, unitamente a quello di migliorare, attraverso la disponibilita di un
quadro informativo puntuale, i processi decisionali all'interno dei singoli musei. In alcuni casi (in particola-
re in Brasile, Spagna, Danimarca e, in misura minore, in Germania) I'obiettivo di rafforzare le competenze
dei professionisti del settore riveste un’importanza decisiva. Corsi di formazione, workshop, momenti di
confronto sono organizzati con frequenza proprio per sensibilizzare gli operatori dei musei.

E interessante rilevare come in un caso, nella fattispecie in Danimarca, le indagini sul pubblico condotte
dalla Danish Agency contribuiscano al processo di erogazione dei contributi, dal momento che qualun-
que richiesta di finanziamento da parte dei musei, per quanto riguarda i progetti educativi, deve essere
accompagnata e sostenuta dai risultati delle rilevazioni annuali, che entrano cosi tra gli elementi di valu-
tazione nel processo di selezione. Una funzione in parte simile &€ demandata alle rilevazioni sul pubblico



dei musei finanziati dal DMCS britannico, che tra gli standard necessari per I'accreditamento prevede
che i musei stessi, tra le altre cose, abbiano I'obbligo di realizzare rilevazioni sul pubblico secondo criteri
stabiliti a livello ministeriale.

Molto importante anche la funzione di restituzione e condivisione dei risultati, che & azione centrale per
tutti; le evidenze dei processi di raccolta e analisi (sia quantitative sia qualitative) sono, infatti, diffuse
tramite report pubblicati sui siti istituzionali e sovente anche tramite pubblicazioni cartacee e presenta-
zioni pubbliche. In questa prospettiva, i responsabili degli Osservatori hanno enfatizzato I'importanza di
restituire i risultati tanto ai singoli musei, perché possano usarli per migliorare la gestione ordinaria e le
capacita di pianificazione strategica, quanto a una platea piu ampia in una logica di sensibilizzazione e di
legittimazione politica del comparto museale nel suo complesso.

Occorre, infine, segnalare come non sembra esistere, allo stato attuale, una rete che unisca
i diversi Osservatori sul pubblico dei musei per agevolare momenti di scambio e confronto di ordine
metodologico,condivisione di buone pratiche e rafforzamento della comunita professionale.

L'auspicio & che anche I'ltalia possa dotarsi di un Osservatorio o perlomeno di un sistema di monitorag-
gio e di valutazione che consenta di supportare le ambizioni di un Ministero che sembra orientato a una
maggiore intraprendenza nella ricerca di visioni, programmi e comportamenti che mettano le persone € i
pubblici al centro dell’azione culturale.

Per scaricare il quaderno:
http://musei.beniculturali.it/notizie/pubblicazioni/quaderni-della-valorizzazione-nuova-serie-2
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Come aumentare la partecipazione culturale?

VALENTINA MONTALTO
15 novembre 2017

Una nuova pubblicazione prova a rispondere, facendo luce su metodi di misura e politiche da avviare.
Il volume “Enhancing Participation in the Arts in the EU — Challenges and Methods” pubblicato qualche
mese fa da Springer con il supporto del Programma Cultura dell’Unione europea, raccoglie una grande
varieta di contributi sul tema della partecipazione culturale. La pubblicazione offre molti spunti di rifles-
sione — sia a livello concettuale che di politiche pubbliche - su un tema di centrale importanza in un
mondo sempre piu globalizzato e multiculturale.

La pubblicazione si suddivide in quattro parti: la prima & dedicata alla misura della partecipazione cul-
turale, con una particolare attenzione ai fattori che incoraggiano o meno la partecipazione, e a come la
partecipazione culturale contribuisce all'inclusione sociale. Nella seconda parte, I'attenzione € rivolta
alla partecipazione culturale in vari settori, a partire dalla musica al cinema al teatro e ai video giochi.
Nella terza, il focus € sul turismo culturale e la competitivita delle destinazioni culturali. L'ultima parte,
infine, si concentra sulle potenzialita offerte dalle nuove tecnologie sia per raggiungere nuovi pubblici
che per misurarli, per esempio utilizzando dati di ricerca su Google Trends.

E facile immaginare che gli spunti offerti sono davvero tanti, vista la varieta delle problematiche affron-
tate. Vorrei soffermarmi su tre di queste, note a tutti ma che necessitano ancora di soluzioni adeguate:
una ¢ quella della misurazione, su cui la pubblicazione offre una panoramica molto utile per capire quali
sono i dati a disposizione, i limiti e i passi avanti da fare; la seconda & quello dell’istruzione, che resta
tutt’ora fattore determinante per la partecipazione culturale, cosa che non pud essere ignorata in sede
di sviluppo di politiche culturali e sociali ; la terza riguarda il turismo culturale e il tema della gestione
« efficiente » del patrimonio culturale che permetta di passare da una logica di costo a una di risorsa.

Misurare la partecipazione culturale: dati disponibili, limiti e nuove prospettive

A proposito di misurazione, vale la pena soffermarsi sul capitolo “European Statistics on Participation in
the Arts and their International Comparability” in cui John O’Hagan fa il punto sulle fonti di dati disponibi-
li a livello europeo sul tema. Emerge chiaramente che numerosi dati sulla partecipazione culturali sono
stati raccolti nell’ultimo decennio grazie a indagini quali 'Adult Education Survey (AES), la EU Social
and Living Conditions Survey (EU-SILC) e I'Eurobarometro. E preoccupante perd constatare, come
conferma lo stesso autore, che ad oggi non & veramente possibile costruire delle serie temporali perché
i dati provenienti da queste indagini — seppur condotte tutte a livello europeo — utilizzano dei questio-
nari e delle tecniche di campionamento differenti. In altre parole, si tratta per lo piu di dati incomparabili
nel tempo con i quali non si pud veramente capire se e come la partecipazione culturale & cambiata e
migliorata. Resta quindi prioritario per 'UE uniformare i metodi di raccolta e possibilmente utilizzare un
unico strumento d’indagine se vogliamo capire come i cittadini europei accedono all’arte e alla cultura
e che benefici ne traggono.

| dati sono invece piu regolari e comparabili nel tempo in alcuni paesi come ['ltalia e la Spagna. Le
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fonti piu pertinenti a questo proposito sono illustrate da Annalisa Cicerchia (“Measuring Participation
in the Arts in Italy”) e da Victoria Ateca-Amestoy e Anna Villarroya (“Measuring Participation in the Arts
in Spain”). Come nota Annalisa Cicerchia, pero, i dati a disposizione non sono ancora sufficienti per
rispondere a domande piu elaborate (e cruciali), del tipo: come la partecipazione viene incoraggiata,
nutrita, supportata ? Come questo supporto ha a che vedere con l'uguaglianza e l'inclusione sociale?
Quali sono le ragioni della partecipazione e (soprattutto) della non-partecipazione? Come possiamo
misurare il confine tra pratiche formali e informali? Qual ¢ la relazione tra la partecipazione culturale e
il benessere?

Molto interessante, infine, & anche 'approccio alla misurazione degli impatti della partecipazione cul-
turale proposta da Olivier Gergaud e Victor Ginsburgh (v. « Measuring the Economic Effects of Events
Using Google Trends »). Gli autori ripercorrono brevemente i metodi piu utilizzati per misurare I'impatto
economico degli eventi culturali, presentandone punti di forza e di debolezza, per poi proporre un ap-
proccio innovativo al problema, che utilizza i dati di ricerca sul web. La loro idea € quella di estrarre i dati
di ricerca sui festival sul web da Google Trends e, a partire da questi, stimare il numero di visitatori dei
festival e il loro possibile impatto economico sul territorio. La proposta € interessante e probabilmente
percorribile, in base ad altri metodi di stima che utilizzano dati di ricerca sul web per esempio per deri-
varne il tasso di disoccupazione o la diffusione dell’influenza. Ma meriterebbe forse un ulteriore appro-
fondimento per capire se e come questi dati di ricerca (che di certo sono indice di interesse) possano
essere usati in maniera attendibile per stimare la partecipazione effettiva ai festival.

La partecipazione culturale resta « presidio » dei piu istruiti

Il livello di istruzione resta il principale fattore da cui dipende il livello di partecipazione culturale, come
conferma empiricamente John O’Hagan nel capitolo «Attendance at/Participation in the Arts by Edu-
cational Level: Evidence and Issues« utilizzando dati sugli Stati Uniti e, anche se meno dettagliati, per
un campione di paesi europei provenienti dal’Eurobarometro 233. Il dato di certo non sorprende ma
dovrebbe quantomeno convincerci della necessita di cercare una soluzione in tempi rapidi, soprattutto
in un paese come I’ltalia in cui i tassi di scolarizzazione e, di conseguenza, di partecipazione culturale
restano davvero molto bassi. Un recente rapporto di Save the Children presenta dei dati preoccupanti:
i 59% e il 46% dei minori trai 6 e i 17 anni, maschi e femmine rispettivamente, non svolge attivita spor-
tiva e non legge libri. Cio significa che grosse fasce della popolazione sono escluse dalla possibilita di
sviluppare senso critico e competenze creative, a cui la partecipazione culturale potrebbe contribuire.
C’e da credere, l'articolo conclude, che le nostre politiche culturali siano state finora piuttosto fallimen-
tari dato che l'istruzione resta ancora un fattore determinante per accedere all’offerta culturale. Spetta
quindi alle politiche educative il compito di rendere l'istruzione ancora piu accessibile sin dalla piu gio-
vane eta e alle politiche culturali quello di colmare quel divario educativo che si & sviluppato nel corso
del tempo cosi da rendere I'accesso alla cultura pitu equo e inclusivo, indipendentemente dall’eta e
nell’interesse della collettivita e non degli « happy few ».

Di inclusione sociale parlano anche Marco Ferdinando Martorana, Isidoro Mazza e Luisa Monaco nel
capitolo « Participation in the Arts and Social Inclusioni in Disadvantaged Neighbourhoods«. Gli autori
analizzano in particular modo il caso di Catania, dimostrando come lo sviluppo di un’offerta culturale
in una zona periferica della citta sia condizione necessaria ma non sufficiente a generare coesione
sociale. A livello di politiche pubbliche, da un lato, gli autori riconoscono ancora una volta la necessita
di lavorare sull'istruzione come fattore determinante per creare i pubblici della cultura e, dall’altro, sug-
geriscono di puntare sui giovani non solo perché si tratta dei pubblici futuri ma anche perché possono
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trasmettere la loro conoscenza ed interesse ai familiari, contribuendo cosi ad abbattere quelle barriere
sociali e psicologiche che escludono grosse fette della popolazione dall’offerta di arte e di cultura.

La cultura come condizione necessaria (ma non sufficiente) di attrattivita turistica

Infine, Luis César Herrero-Prieto (v. “Evaluating the Efficiency of Cultural Travel Destinations: A DEA
Approach”) valuta 17 regioni spagnole per capire come queste si posizionano rispetto alla loro capacita
di attrarre turisti. Il lavoro & interessante non solo perché studia la domanda di turismo culturale (e non
di turismo in generale) in queste regioni grazie alla disponibilita di dati nazionali sul turismo molto detta-
gliati che includono anche il motivo della visita, ma anche perché identifica tra le possibili cause dell’ «
inefficienza » regionale in termini di (pochi) turisti attratti 'eccessivo numero di musei. Il dato dovrebbe
metterci all’erta e invitarci a riflettere seriamente sulla necessita di mettere in piedi dei piani di gestione
adeguati, non solo nelle regioni spagnole ma anche in un paese come I'ltalia che fatica a sfruttare al
meglio il suo ricco patrimonio culturale e museale a fini di sviluppo.



LA CULTURA DEI PICCOLI

MARTHA FRIEL
17 giugno 2017

Le abitudini di consumo e di fruizione culturale dei bambini e delle loro famiglie sono un tema poco
esplorato, ma molto importante per supportare politiche mirate di audience development. Quanto vanno
al museo i bambini italiani? Con chi? Perché? | musei vengono percepiti come “kids friendly”? Il Centro
Studi Silvia Santagata-EBLA, impegnato nel progetto di costruzione di un Osservatorio sulle produzioni e
i consumi culturali under 18, in partnership con la Giornata Nazionale delle Famiglie al Museo ha analiz-
zato l'esperienza al museo di oltre 1.000 famiglie e di 1.900 bambini.

Il mondo della cultura — dai musei ai teatri alle biblioteche - &€ oggi sempre piu interessato al pubblico dei
bambini che, con le loro famiglie, sono un bacino di visitatori ampio e importante da attrarre e da fidelizzare.
Parallelamente, la crescente consapevolezza dei genitori sul ruolo che la cultura gioca per lo sviluppo psi-
co-sociale della persona ha portato a un aumento della domanda di servizi culturali dedicati ai piu piccoli.
In questo contesto sono ormai centinaia i musei italiani e le istituzioni culturali che offrono attivita didat-
tiche, corsi e progetti educativi destinati ai piu giovani e che si sono attrezzati con spazi e personale
dedicato.

Guardando anche solo al mondo dei musei e delle aree archeologiche italiane, degli oltre 4.900 istituti
italiani censiti quasi 2.800 svolgono attivita didattiche tra laboratori, corsi e progetti educativi e piu di 1.500
offrono percorsi e materiali informativi dedicati ai bambini (Mibact, 2015). Forse ancora troppo pochi, se-
condo alcuni, ma certamente molti di piu di 10 anni fa.

Anche un crescente numero di istituzioni dello spettacolo guarda oggi con interesse al target bambini,
basti pensare al progetto “Grandi Spettacoli per Piccoli” del Teatro alla Scala o alla programmazione per
famiglie di molti teatri italiani e anche di alcune societa concertistiche.

Le proposte sono molto variegate e non si tratta di un’offerta dedicata solo ai bambini in eta scolare bensi
anche alla fascia dell'infanzia: esempi ne sono iniziative come “Nati con la cultura”, promosso da Fonda-
zione Medicina a Misura di Donna e da Palazzo Madama a Torino oggi cresciuto a livello regionale con
Abbonamento Musei, manifestazioni quali “Uovo Kids” a Milano o spazi museali dedicati ai piccolissimi
come il “Maxi Ohh!” del MUSE-Museo delle Scienze di Trento.

Inoltre, se fino a oggi tale offerta & stata indirizzata soprattutto a un’utenza residente, il mondo della cul-
tura comincia a guardare con interesse anche ai milioni di turisti che ogni anno visitano ['ltalia (molti dei

quali con bimbi al seguito!).

A fronte di questo scenario di offerta sempre piu articolato, il quadro della domanda &€ molto meno chiaro
€ mancano a oggi dati sistematizzati e ricerche specifiche a livello nazionale.

NUOVI PUBBLICI, NUOVE COMPETENZE | AUDIENCE ENGAGEMENT
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Il mercato potenziale per le istituzioni culturali & indubbiamente assai vasto. Nel 2016 in ltalia, su 60,6
milioni di abitanti, gli under 18 erano 10,6 milioni, gli under 12, 7,1 milioni: numeri importanti e partico-
larmente interessanti anche per l'alta probabilita di contatto tra istituzioni culturali e giovani nella fascia
scolare, ossia-dai 6 anni.

Con questa consapevolezza, il Centro Studi Silvia Santagata-EBLA - attivo da anni nella ricerca sulla
fruizione culturale, 'accesso alla cultura e lo sviluppo locale basato su cultura e creativita - si € impegnato
nel progetto di costruzione di un Osservatorio sulle produzioni e i consumi culturali under 18, un laborato-
rio di raccolta, analisi e diffusione di dati e di informazioni relativi all'offerta di cultura, nel senso vasto del
termine, per bambini e ragazzi in Italia, e alle relative abitudini di consumo.

Nell’'ambito di questo progetto, dal 2014, il Centro Studi Silvia Santagata-EBLA ha stretto una partnership
con la Giornata Nazionale delle Famiglie al Museo (www.famigliealmuseo.it), manifestazione su scala
nazionale durante la quale tutti i musei aderenti organizzano attivita specifiche per le famiglie con bambini
di eta prescolare o di scuola primaria e dunque occasione unica per conoscere meglio caratteristiche e
attitudini delle famiglie nei musei italiani.

E’ stata cosi analizzata I'esperienza al museo di oltre 1.000 famiglie e di 1.900 bambini per provare a
rispondere ad alcune prime domande: quanto vanno al museo i bambini italiani? Con chi? A che eta?
Quanto i bambini influenzano le scelte dei genitori? | musei italiani vengono percepiti come “kids friendly”
dalle famiglie? Come i musei promuovono I'accesso culturale dei piu piccoli?

L'indagine, ha rilevato come la partecipazione abbia riguardato per lo piu di famiglie con uno o due figli,
residenti o provenienti dal bacino di pubblico locale dei musei.

Un dato interessante € costituito dal fatto che chi ha partecipato alla Giornata F@Mu & un frequentatore
abituale di musei: il 76% dei rispondenti era gia stato in museo o aveva visitato una mostra con i propri
figli almeno una volta nei 12 mesi precedenti e il 17% piu di 5 volte.

I musei aderenti alla Giornata sono stati pero in grado di attrarre anche persone che sono entrate in un
museo per la prima volta proprio in occasione di F@Mu 2015. Complessivamente 445 bambini sono
dunque entrati per la prima volta al museo proprio grazie all'iniziativa e il 47% diloro hatrai4 ei 12 anni
e nel 30% dei casi vive nel Sud ltalia. In generale, la frequenza di visita dei musei con la propria famiglia
tende ad aumentare con I'eta dei bambini: oltre il 50% di chi ha piu di 12 anni & infatti gia stato al museo.
L’analisi ha permesso anche di individuare i soggetti della famiglia attivi nel promuovere la partecipazio-
ne culturale dei piu piccoli con un ruolo forte di entrambi i genitori e delle mamme in particolare, ma non
manca la presenza anche di nonni e zii: il 30% dei bambini si & recato al museo con la mamma, il 57%
con entrambi i genitori ma soltanto il 10% solo con il papa.

Uno degli obiettivi dell'indagine & stato quello di rilevare anche il gradimento dei visitatori per i principali
servizi dei musei rivolti alle famiglie e di approfondire le motivazione alla base della scelta di visitare un
museo con i propri figli, temi su cui non esistono a oggi dati a livello nazionale.

I1 43,1% dei rispondenti ha dichiarato di tenere moltissimo in considerazione le preferenze dei propri figli
nella scelta del museo da visitare e il 64% ha segnalato come la sua scelta sia molto influenzata anche
dall'offerta di una specifica proposta a misura di bambino.

La professionalita del personale risulta il maggior punto di forza dell'offerta museale italiana per le fami-
glie, distaccando ampiamente tutte le altre componenti dell’'offerta su cui esiste anche molta variabilita tra
un istituto e I'altro.

Infine, nel’ambito delle giornate F@Mu & stato somministrato un questionario anche a oltre un centinaio
di musei aderenti all’iniziativa e distribuiti su tutto il territorio nazionale, per indagare le attivita organizzate



per 'evento, ma anche per comprendere meglio i servizi gia presenti e rivolti al piccolo pubblico e alle
famiglie.

L'88% degli intervistati svolge gia con regolarita attivita dedicate ai bambini e alla famiglie piu volte 'anno
(nel 50% dei casi), il 71% possiede uno spazio per la didattica e il 56% prevede sconti dedicati alle fami-
glie.

Per la giornata F@Mu i musei intervistati hanno organizzato in prevalenza laboratori e visite guidate pre-
vedendo ingressi gratuiti e sconti ad hoc e la giornata & stata, in molti casi (per il 30% circa degli intervi-
stati) un’occasione per attivare collaborazioni con il territorio € con altri musei sia in termini di promozione
sia per iniziative e attivita.

Tali dati - che sono I'esito di una prima analisi - saranno ulteriormente arricchita con i dati della prossima
edizione della Giornata F@Mu che si terra in tutta Italia I'8 ottobre 2017.

Per ulteriori informazioni e dati sulla ricerca:
https://www.fondazionesantagata.it/produzioni-consumi-culturali-under-18/
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CAPACITA CULTURALI / CULTURAL CAPABILITIES

Alle strategie di attrazione di nuovi pubblici fa da contraltare la necessitd di fornire un’offer-
ta educativa e culturale di qualita, che contribuisca al capitale di conoscenza e di capacita intel-
lettive dei cittadini. Questo significa innanzittutto dare a tutti la possibilita di raggiungere un livel-
lo di istruzione adeguato in quanto «elemento che piu influenza comportamenti e performance in una
varieta di ambiti, da quello piu ovvio delle competenze di base, al coinvolgimento in attivita creative e cul-
turali anche in tarda eta, alle abilita digitali e le attivitd svolte online» (v. “Tutto quello che c’'é da sapere
sulla conoscenza” a pagina 23 di A. Cicerchia).

L'origine degli individui, pero, influisce notevolmente sui livelli di istruzione, 'accesso e i risultati, come con-
ferma il primo Rapporto Istat sulla conoscenza: nel 2016, oltre il 30% dei giovani italiani tra 25 e 34 anni
ha conseguito un titolo universitario, mentre tra i residenti stranieri I'incidenza & del 10%. L'inefficienza
della scala sociale & confermata dai dati OCSE riportati nel Rapporto 2017 di Save the Children: I'ltalia &
uno dei paesi a pil bassa mobilitd educativa, cosicché appena I'8% dei giovani italiani tra i 25 e 34 anni
con genitori che non hanno completato la scuola secondaria superiore ottiene un diploma universitario
(la media OCSE ¢ del 22%). La percentuale sale al 32% tra i giovani con genitori con un livello d’istruzio-
ne secondario, e raggiunge il 65% tra coloro i quali hanno genitori con diploma universitario (v. “La scuo-
la che vorrei. Le fondazioni in campo” a pagina 26 di A. Cicerchia). La situazione preoccupante in cui
versa ['ltalia & inoltre messa a fuoco da un’altra recente ricerca, a cura dallINAPP (Istituto nazionale per
lanalisi delle politiche pubbliche): in Italia (e Spagna) il fenomeno dei low skilled supera il 25% della po-
polazione 16-65 anni, a fronte di una media OCSE pari al 15,5% (v. “Pud esserci sviluppo senza cultura?
Un’analisi dei “low skilled” italiani” a pagina 29 di V. Montalto).

Il miglioramento del livello di istruzione della popolazione rappresenta pertanto I'ambito privilegia-
to di intervento delle politiche per la conoscenza. Non si tratta semplicemente di un nobile obiettivo,
ma della condizione necessaria alla creazione di una societa al passo con le sfide economiche attua-
li, in maniera inclusiva e coesa. Importanti attori del mondo delle Fondazioni stanno lavorando per raffor-
zare alcuni punti critici del sistema formativo, come la Fondazione G. Agnelli o la Compagnia di San Pa-
olo. Il sistema di apprendimento non pud infatti essere imposto, ma deve piuttosto «essere il risultato
dellagire di tanti e diversi soggetti che si mettono in gioco nelle istituzioni formative (...). Questo perché,
se i sistemi educativi formali rivestono un ruolo insostituibile nel fornire la base, solo I'uso continuo nel-
le attivita quotidiane mantiene livelli adeguati di competenza» (v. “Pud esserci sviluppo senza cultura?
Un’analisi dei “low skilled” italiani” a pagina 29). Le organizzazioni artistiche e culturali hanno un ruolo chiave
da giocare in questo senso: se 'educazione formale non sempre riesce ad eliminare le disparita di accesso, le
organizzazioni informali possono (e devono) contribure ad appianare tale divario.



Tutto quello che c¢’e da sapere sulla conoscenza

ANNALISA CICERCHIA
16 marzo 2018

L’Istat ha pubblicato a febbraio il primo Rapporto sulla conoscenza, curato da Andrea de Panizza e Giovanni
A. Barbieri. Il Rapporto considera i modi e i processi con cui la conoscenza si crea, si trasmette e si utilizza
nell’economia e nella societa, attraverso una selezione delle dimensioni rilevanti. Prende in considerazione
anche i fenomeni emergenti, trattati con indicatori e fonti nuove, gli strumenti che favoriscono lo sviluppo della
conoscenza e le domande alle quali le politiche devono dare risposta. Il Rapporto € pensato per una pluralita
di sequenze di lettura: i 38 quadri tematici che lo compongono possono essere letti indipendentemente
I'uno dall’altro. Il lettore € libero di adottare il percorso proposto o di sequirne altri: per esempio l'istruzione,
I'apprendimento e le competenze; l'attivita creativa, culturale e intellettuale; la conoscenza nel sistema
economico; le tecnologie dell’informazione.

Listruzione prima di tutto

Illivello d’istruzione degli individui € 'elemento che piu influenza comportamenti e performance in una varieta
di ambiti, da quello piu ovvio delle competenze di base, al coinvolgimento in attivita creative e culturali
anche in tarda eta, alle abilita digitali e le attivita svolte online: a titolo d’esempio, la familiarita con Internet,
primariamente legata all’eta, & maggiore tra gli anziani istruiti che tra i giovani tra 16 e 24 anni.

L'origine degli individui (paese di nascita, territorio, caratteristiche socio-economiche) influisce sui livelli di
istruzione, I'accesso e i risultati: nel 2016, oltre il 30% dei giovani italiani tra 25 e 34 anni ha conseguito un
titolo universitario, mentre tra i residenti stranieri 'incidenza & del 10% e appena del 6% tra i maschi. Negli
istituti professionali, dove affluiscono in prevalenza i figli di genitori meno istruiti, le competenze linguistiche e
numeriche dei quindicenni sono notevolmente inferiori a quelle dei loro coetanei liceali, e nel 2016/17 i tassi
di passaggio all'universita dei diplomati si arrestano all’11,3%, contro il 73,8% dei licei. Nel Mezzogiorno,
anche i liceali hanno competenze molto inferiori rispetto ai colleghi delle regioni del Centro-nord.

Il miglioramento del livello di istruzione della popolazione — 'aumento di frequenza e successo, in particolare
nell’Universita, e la qualita del servizio erogato, a tutti i livelli — rappresenta pertanto I'ambito privilegiato di
intervento delle politiche per la conoscenza. Questo, per evitare che [I'ltalia si trovi ad arretrare sul terreno
economico — come gia nella crisi passata — e, insieme, per ampliare le opportunita delle persone, riducendo
I'area di esclusione sociale determinata dalla conoscenza, in particolare quella digitale.

La creazione di conoscenza

L'intensita della spesa in ricerca e sviluppo (R&S) in ltalia, anche se aumentata durante la crisi, continua a
essere inferiore a quella delle altre maggiori economie europee. Il divario si attenua se si considerano gli
addetti e la produzione di brevetti.

| brevetti riflettono le caratteristiche della specializzazione produttiva. La forza della specializzazione italiana
si osserva anche, e soprattutto, nell’intensita elevata di marchi e disegni industriali.

Gli investimenti immateriali (ricerca e sviluppo capitalizzata e software) nel 2016 hanno superato il 20% degli
investimenti totali. Nel confronto con il 2007, la quota di questi investimenti sul totale & aumentata di quasi 6
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punti percentuali per I'insieme dell’'Ue e di oltre 5 punti in Italia. Nel nostro Paese, il volume degli investimenti
immateriali € cresciuto nonostante la crisi.

La qualita delle pubblicazioni scientifiche degli autori affiliati a istituzioni nazionali, misurata attraverso le
citazioni da parte di altri autori, &€ elevata e crescente in diversi ambiti disciplinari. Questa buona performance
e frutto di un miglioramento sia nel numero sia nella qualita relativa delle pubblicazioni prodotte.

Listruzione scolastica e universitaria

L'ltalia presenta un ritardo storico nei livelli d’istruzione rispetto ai paesi piu avanzati. Nel 2016, la quota di
persone tra i 25 e i 64 anni con almeno un titolo di studio secondario superiore ha raggiunto il 60,1%, in
aumento di otto punti percentuali rispetto al 2006, ma inferiore di 16,8 punti rispetto alla media europea. |
livelli di istruzione della popolazione adulta sono molto variabili sul territorio: in Sicilia e Puglia meno della
meta dei residenti possiede almeno un diploma secondario superiore e solo il 13% un titolo terziario, mentre
nel Lazio queste percentuali salgono a 70 e 23%.

Gli abbandoni scolastici e formativi precoci (persone tra 18 e 24 anni senza titolo secondario superiore) si
sono ridotti considerevolmente, superando I'obiettivo nazionale di riduzione al 16% nel 2020. Per i giovani
nati all'estero, tuttavia, gli abbandoni superano il 30%, il valore piu elevato dopo la Spagna.

Le condizioni di partenza continuano a incidere sui percorsi € i risultati dell'istruzione, e chi proviene da
famiglie piu istruite ha maggiori chance. Nel 2016, oltre un quarto dei figli ha un titolo universitario, contro
I'11,3% dei genitori. Trai genitori, poco meno del 50% ha raggiunto al massimo la licenza media, percentuale
quasi dimezzata per i figli. Tuttavia, I'incidenza sale al 43% tra i ragazzi provenienti da famiglie con bassa
istruzione, mentre & inferiore al 4% quando i genitori hanno un titolo universitario. La strada dei figli, inoltre,
appare tracciata gia prima dell'universita, nella scelta del tipo di scuola superiore: nel 2016, ha conseguito
un diploma liceale quasi il 60% dei diplomati con genitori laureati, ma appena il 21% dei figli i cui genitori
hanno al massimo la licenza media.

Competenze e formazione

In ltalia, la quota di studenti di 15 anni con competenze insufficienti & poco distante dalla media Ue per la
lettura e la matematica e molto superiore nelle scienze. A confronto con il 2006, la percentuale di studenti
italiani insufficienti si & ridotta di quasi 10 punti nelle competenze numeriche, di 5 in quelle di lettura e di 2
punti nelle competenze scientifiche. | livelli di competenze degli studenti italiani sono perd molto variabili
in relazione al tipo di scuola frequentata: per gli studenti del secondo anno delle superiori, le competenze
alfabetiche degli studenti liceali superano di 29 punti quelle degli Istituti tecnici e di 50 punti gli studenti di
istituti professionali; il distacco & minore, ma sempre notevole, per la matematica. Inoltre, le competenze
degli studenti del Centro-nord sono decisamente superiori a quelle dei “colleghi” delle regioni meridionali,
con un distacco particolarmente ampio per quelle numeriche.

L’istruzione nel tessuto delle micro e piccole imprese

Nel 2015, le imprese con dipendenti da 2 a 49 addetti attive nella manifattura e nei servizi di mercato sono
circa 770 mila, con 4,6 milioni di occupati. Il livello medio di istruzione degli imprenditori & relativamente
basso (11,4 anni di scolarita) e i loro dipendenti sono ancora meno istruiti (10,8 anni di scolarita pro capite).
A parita di settore, dimensioni e localizzazione geografica, dove gli imprenditori sono piu istruiti, anche i
dipendenti tendono ad avere un livello di istruzione piu elevato. Listruzione & associata positivamente alla
performance delle imprese (in particolare, alla sopravvivenza), all’adozione delle tecnologie IT e all’attivita
innovativa.

Il livello di istruzione delle persone influisce sulla loro partecipazione al mercato del lavoro, sulle possibilita di



occupazione e sui redditi. Alle differenze nei tassi d’'occupazione si accompagnano, in generale, differenziali
retributivi ancora piu rilevanti.

Le infrastrutture culturali e la partecipazione ad attivita creative e culturali

Le biblioteche sono servizi e spazi culturali che i cittadini utilizzano spesso e in modo polifunzionale. La
disponibilita di biblioteche appare direttamente correlata con la capacita di incoraggiare la domanda. Nel
2015, la Sardegna spicca nel panorama nazionale per tasso di frequentazione assidua (almeno dieci volte
all’anno) delle sue 615 biblioteche, utilizzate dal 42,5% dei cittadini a fronte di una media italiana del 32,3%.
In Italia, il 62,2% delle persone tra i 25 e i 64 anni pratica qualche forma di attivita creativa o artistica nel
tempo libero. Una minoranza non trascurabile (circa il 5%) compone musica, il 15% circa si dedica, anche se
con frequenze piuttosto basse, alle arti visive e plastiche (disegno, pittura, scultura e modellazione). Quasi
un adulto su dieci si dedica infine alla scrittura di poesie, racconti, diari, blog. La diffusione della pratica
creativa € direttamente proporzionale ai livelli d’istruzione, raggiungendo quasi '80% tra i laureati.

Il Rapporto sulla conoscenza & disponibile gratuitamente all'indirizzo: www.istat.it/it/archivio/209513
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La scuola che vorrei. Le fondazioni in campo

ANNALISA CICERGHIA
16 luglio 2017

Nell’economia della nostra era, il capitale umano € un fattore essenziale di adattamento e sviluppo.
Averne cura e sostenere in ogni modo il potenziale di intelligenza, creativita e capacita di bambini,
adolescenti e giovani € il solo modo di garantirsi il futuro. | dati per I'ltalia, pero, raccontano una
storia preoccupante. Il 15% dei giovani tra i 18 e i 24 anni non consegue il diploma superiore e lascia
prematuramente ogni percorso di formazione. La dispersione scolastica, nonostante si sia ridotta dal
20,8% del 2006 all’'attuale 14,7%, € ancora troppo alta. Le zone piu povere, dove € minore I'accesso a
libri, biblioteche, musei, rete dei servizi per la prima infanzia, sport, accesso digitale, sono ovviamente
colpite da tassi elevati di abbandoni e di livelli critici di conoscenza. Una vera emergenza, che tuttavia
richiede soluzioni di grande respiro strategico e culturale. Il mondo del non profit e il settore culturale e
creativo si stanno mobilitando per offrire il loro contributo.

Il Rapporto 2017 di Save the Children mette in luce come un adolescente che vive in Campania ha
quasi il doppio di probabilita di non raggiungere le competenze minime in matematica, rispetto ad un
coetaneo che vive in Lombardia (36% contro 19%), ed il triplo rispetto ad un quindicenne della Provincia
Autonoma di Bolzano (12%) e Trento (13%). Per la lettura, in Campania si concentra il 31% di alunni in
svantaggio educativo, il 15% in Lombardia, il 14% a Bolzano e '11% a Trento.

Le indagini dell'lstat e dellOCSE concordano nel concludere che la poverta economica ed educativa
dei genitori viene trasmessa ai figli, che a loro volta saranno, da adulti, a rischio poverta ed esclusione
sociale. Il rapporto OCSE Education at Glance del 2016 indica I'ltalia come uno dei paesi a piu bassa
mobilita educativa, cosicché appena I'8% dei giovani italiani tra i 25 e 34 anni con genitori che non
hanno completato la scuola secondaria superiore ottiene un diploma universitario (la media OCSE &
del 22%). La percentuale sale al 32% tra i giovani con genitori con un livello d’istruzione secondario, e
raggiunge il 65% tra coloro i quali hanno genitori con diploma universitario.

La poverta cognitiva compromette le capacita cosiddette “non-cognitive”, come il piacere di stare con gli
altri, la capacita di vincere la solitudine, di stare bene a scuola, e perfino la motivazione nel perseguire
uno scopo nella vita, la voglia di cogliere opportunita per crescere educativamente. E’ una spirale
perversa. Le difficolta che gli adolescenti incontrano nel relazionarsi con se stessi e con gli altri, la
mancanza di stimoli motivazionali, accrescono la loro privazione educativa.

La deprivazione educativa non si limita solo alla scuola e riguarda anche gli altri ambiti di vita dei
minori: meno di 1/4 i bambini e gli adolescenti in Campania fa sport continuativamente, il 31,2% in
Puglia, il 32% circa in Calabria e Sicilia, a fronte del 61,6% in Valle d’Aosta; appena il 16% dei minori
campani ha visitato un monumento nell’ultimo anno, e ancora meno ragazzi in Calabria - il 12% - ha
provato I'emozione dell’'incontro con il nostro patrimonio storico-monumentale; colpisce che nel paese
che primeggia nel mondo per opere d’arte, nessuna regione italiana veda almeno il 50% dei suoi minori
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visitare un monumento nel corso di un anno (al massimo si arriva al 43,4% della provincia autonoma di
Trento mentre il Lazio si ferma al 33,8% e la Toscana al 27,4%). Il confronto fra dati sulla partecipazione
e la pratica culturale nel 2008 e nel 2016, nel Rapporto Istat 2017, documenta come i soggetti che
gia esprimevano livelli di attivita piu deboli si siano ulteriormente estraniati, cosicché il tasso di non
partecipanti assoluti € andato crescendo. Chi era indietro & rimasto ancora piu indietro.

Nelle aree metropolitane, per una pluralita di motivi sociali, culturali ed economici, la situazione tende
ad aggravarsi. L'ultimo studio disponibile su disagio e poverta minorile a Roma , documenta che su
20 regioni, il Lazio occupa il 17° posto rispetto all’indice sull’'inclusione scolastica (esiti e dispersione,
apprendimento, distanza casa-scuola).

Alla scarsita di dotazioni, strutture, investimenti e risorse per la scuola italiana, si aggiungono anche
elementi culturali complessi, tra cui € impossibile non citare la fatica, il senso di abbandono, rapporti
spesso conflittuali con le famiglie e la demotivazione lamentata da molti insegnanti: fattori fortemente
negativi, che contribuiscono a riprodurre in troppi casi una esperienza scolastica al piu mediocre, che
deprime i migliori ed & incapace di recuperare i piu deboli.

In molti osservano come il sistema dell'istruzione secondaria non si sia ancora affrancato da una
impostazione gerarchica di stampo gentiliano, cosicché gli istituti diversi dal liceo restano percepiti a
tutti gli effetti come scuole di serie B, e sceglierli equivale ad ammettere di valere di meno di un coetaneo
che pud permettersi il classico. Rispetto alla teoria delle intelligenze multiple di Howard Gardner, la
scuola secondaria italiana sembra puntare a un insieme molto ristretto di abilita e di competenze, dalle
quali € quasi completamente assente la dimensione fisica, spaziale, relazionale e del fare e la capacita
di operare in comunita — a sciame.

Cambiare? Si deve, si pud. Una sfida che non & esagerato definire epocale, sulla quale il mondo
della cultura e della creativita possono fare molto, suggerendo un punto di vista insolito, cambiando
I'ordine dei fattori e introducendo elementi nuovi o finora invisibili. Per esempio, partendo dai mestieri
di eccellenza, a cominciare da quelli che hanno la bellezza come input, materia, prodotto principale
e lasciando che da essi sprigionino sapere, conoscenza, competenza, abilita, cultura, storia, arte.
Sfidando i ragazzi a prendersi sul serio, a desiderare di diventare capaci di creare con le proprie mani,
con tutti i propri sensi, rispettando discipline e impegni, a imparare senza temere di sbagliare, ma, al
contrario, attraverso i propri errori, a lavorare non in competizione, ma in modo solidale e condiviso.

Importanti attori del mondo delle Fondazioni, ognuna secondo le proprie specificita, stanno lavorando
per rafforzare alcuni punti critici del sistema formativo, in un’ottica di sussidiarieta con le istituzioni
pubbliche. Cosi fanno la Fondazione G. Agnelli — la prima fondazione d’'impresa del paese - che, oltre
il prezioso “eduscopio” per I'orientamento scolastico, ha festeggiato i suoi 50 anni con una nuova sede
che coniuga ricerca e innovazione con il Politecnico, co-working con Talent Garden. Con Compagnia
di San Paolo e il suo ente strumentale Fondazione per la Scuola, FGA ha avviato www.torinofascuola.
it, un progetto di ampio respiro culturale pedagogico, architettonico sui luoghi dell’apprendimento, il
primo libro di testo, investendo su due progetti pilota. L'impresa sociale “Con i bambini” si muove per il
contrasto alla poverta educativa minorile (nata nel 2016 dal protocollo d’intesa del Ministero Economia
e Finanze , del Ministero Lavoro e Politiche Sociali con ACRI), la Scuola Oliver Twist dell’Associazione
Cometa coniuga la formazione relazionale, cognitiva e comportamentale con il saper fare, la Fondazione
Cologni sta lavorando sulla salvaguardia e lo sviluppo dei talenti per i Mestieri d’arte, I'Opificio Golinelli
forma docenti, con un dialogo tra arti e scienze e sviluppa I'imprenditoria giovanile.
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La Fondazione Exclusiva disegnando un proprio modello di intervento, che comprende un percorso
di coaching creativo rivolto alle famiglie e agli insegnanti, affinché i giovani possano indirizzarsi in
autonomia, sicurezza e consapevolezza ad un futuro personale e professionale di auto-realizzazione.
Gia dalla fine di quest’anno, la fondazione rendera attivi laboratori e programmi hands-on, con l'obiettivo
di orientare fin dalle scuole medie i ragazzi sulle scelte professionali, nella convinzione che trovare la
propria strada sia un importante antidoto contro la dispersione. Oltre a far conoscere le professioni
creative e le opportunita professionali ad esse connesse, i laboratori offriranno un’esperienza di pratica,
in cui i partecipanti potranno misurarsi con le proprie abilita e diventare consapevoli di come metterle al
servizio delle proprie aspirazioni.



Puo esserci sviluppo senza cultura?
Un’analisi dei “low skilled” italiani

VALENTINA MONTALTO
15 ottobre 2018

Che il livello di competenze e qualifiche sia piuttosto basso tra i cittadini italiani e verosimilmente intuibile.
Ma quando una rigorosa ricerca internazionale, con numeri alla mano, mostra la situazione disastrosa in
cui versa l'ltalia, in cui si contano 11 milioni di “low skilled”, forse dovremmo cominciare a capire che dall’in-
tuizione sarebbe anche ora di passare all’azione, per cambiarla questa situazione invece di continuare a
guardarla e ad accettarla con compassione.

La ricerca, a cura dall'INAPP (Istituto nazionale per I'analisi delle politiche pubbliche) disponibile qui, ana-
lizza i dati dellindagine internazionale OCSE-PIAAC[1] (Programme for the International Assessment of
Adult Competencies) per capire come le competenze sono distribuite tra la popolazione italiana.

Primo dato tra tutti: il problema dei low skilled[2] & in realta drammaticamente presente in tutti i Paesi che
hanno partecipato allindagine OCSE-PIAAC[3], anche se con importanti differenze: se il Giappone & |l
Paese con la percentuale piu contenuta (4,9%), in Italia e Spagna il fenomeno supera il 25% della popola-
zione 16-65 anni, a fronte di una media OCSE pari al 15,5%.

Competenze per regioni, genere e eta

Confrontando la distribuzione geografica delle persone con alte e basse competenze, si nota I'alta con-
centrazione di low skilled nel Sud e nel Nord-Ovest del Paese che da sole ospitano piu del 60% dei low
skilled italiani. Le percentuali di low e high skilled hanno perd andamenti opposti a livello regionale: laddove
c’é un’elevata presenza di low skilled si rileva, per contro, una percentuale di high skilled piuttosto bassa
e viceversa. |l Nord-Ovest fa eccezione: qui risiedono infatti oltre il 30% dei low skilled italiani, ma anche
circa il 30% dei best performer.

Le distribuzioni cambiano anche in funzione del genere e dell’eta. In generale, troviamo la piu alta percen-
tuale di cittadini maschi sia nella categoria low skilled (in tutte le classi d’eta, tranne che nella fascia over
55) sia tra gli high skilled (in ogni fascia d’eta). Le percentuali di low skilled crescono inoltre al crescere
dell’eta, concentrandosi per lo piu nelle fasce d’eta piu avanzate (il 31,8% ha un’eta compresa trai 55 ei
65 anni). Purtroppo pero le percentuali rilevate nelle fasce piu giovani della popolazione sono tutt’altro che
trascurabili: il 9,6% dei low skilled italiani ha un’eta compresa tra i 16 e i 24 anni e quasi il 15% appartiene
alla fascia di eta 25-34 anni. Il Giappone € I'unico paese che fa registrare le piu basse percentuali di low
skilled in ogni fascia di eta. In Francia, invece, basse competenze e basso titolo di studio sembrano essere
in gran parte riconducibile a fattori generazionali: il 67% dei low skilled con bassa scolarita ha 55 anni o piu
e le percentuali decrescono al decrescere dell’eta.

Il titolo di studio migliora le competenze?

In generale, il titolo di studio riduce la probabilita per un individuo di collocarsi entro la categoria dei low
skilled, i quali, infatti, diminuiscono notevolmente tra la popolazione con titoli di studio medio-alti. Il 75%
delle persone con bassi livelli di competenza in Italia ha un titolo di studio inferiore al diploma. Resta il dato,
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affatto irrilevante, che il 20,9% di queste persone possieda un diploma e il 4,1% addirittura una laurea.
Confrontando lo stesso dato a livello internazionale, ritroviamo tra i diplomati francesi la piu alta percentua-
le di low skilled (25,4%). Negli USA, il 20% dei diplomati sono low skilled, mentre in Giappone i diplomati
low skilled sono solo il 5%.

Il panorama cambia pero radicalmente se si analizzano i titoli di studio di livello elevato (laurea o superiore):
in questo caso il dato italiano (9%) € il piu alto, seguito dall'8,2% della Spagna. In Francia i laureati che
rientrano tra i low skilled sono il 4,6% (percentuale quasi identica a quella degli USA: 4,4%). |l Giappone si
distingue nuovamente con solo I'1,1% di low skilled tra i laureati.

La formazione puo appianare il divario?

In generale, gli high skilled partecipano (o avrebbero voluto partecipare) molto di piu ad attivita di forma-
zione rispetto ai low skilled. Sostanzialmente gli high skilled hanno almeno il doppio di probabilita di parte-
cipare ad attivita formative rispetto a chi & low skilled, ad eccezione dell’ltalia che, nonostante il vantaggio
competitivo offerto dall’istruzione e formazione in termini di competenze, presenta la percentuale piu bassa
di partecipazione ad attivita di formazione, rispetto a tutti gli altri Paesi coinvolti nellindagine (24,3%).

E inoltre interessante notare che tra le motivazioni che limitano I'accesso alle attivita di formazione, sostan-
ziali differenze tra i due gruppi si riscontrano per quel che concerne la mancanza di sostegno da parte del
datore di lavoro. Nel caso delle persone con bassi livelli di competenza, la formazione viene infatti pagata
interamente dal datore di lavoro nel 61,2% dei casi, mentre per gli high skilled solo nel 36,8%.

La scala sociale...che non funziona

Gli effetti del background socio economico sui risultati ottenuti dagli studenti sono ben noti, soprattutto in
Italia. Nel nostro Paese ben I'86% dei low skilled proviene da contesti familiari “svantaggiati” dal punto di
vista educativo, in cui, nessuno dei due genitori ha raggiunto un titolo di istruzione secondaria superiore
(diploma). Nella media dei Paesi partecipanti a PIAAC (Primo Round) questo dato & di poco superiore al
50%. Di contro il 54% degli high skilled proviene da famiglie in cui almeno un genitore ha un titolo di studio
pari o superiore al diploma e il 21,1% da famiglie in cui almeno un genitore & laureato. Solo il 2,4% dei low
skilled ha almeno uno dei due genitori laureato.

Inoltre, i low skilled provengono maggiormente da contesti familiari in cui erano presenti un numero limitato
di libri. Questo dato & particolarmente accentuato in ltalia, dove ben il 72,6% dei low skilled & cresciuto in
una famiglia in cui erano presenti meno di 25 libri. D’altro canto, solo il 20% degli high skilled proviene da
un contesto culturale piu svantaggiato (meno di 25 libri), mentre quasi la meta degli high skilled proviene
da contesti familiari dotati di maggiore ricchezza culturale (piu di cento libri).

Competenze come driver di occupazione

Per quanto riguarda la condizione occupazionale, poco piu della meta (50,7%) dei low skilled in Italia risulta
occupato, il 10,3% circa risulta disoccupato e quasi il 39% non appartiene alle forze lavoro. Come spiega il
rapporto, I'alta percentuale di occupati fra i low skilled puo essere spiegata con l'alta incidenza, fra questi,
di giovani che escono dai percorsi formali senza aver acquisito dalla scuola livelli di competenza adeguati,
portandoli verso occupazioni di basso profilo.

Tra gli high skilled si rileva una percentuale notevolmente superiore di occupati (72,3%) e quasi il dimez-
zamento delle persone che rientrano nella categoria non forza lavoro (21%) dovuto principalmente ad una
percentuale molto ridotta di pensionati (1%) e casalinghe/i (2,7%).



Il possesso di un adeguato bagaglio di competenze si delinea dunque quale driver per la partecipazione
attiva al mondo del lavoro. Di fatto i low skilled sono occupati in percentuali significativamente piu basse
rispetto agli high skilled e sono con maggiore frequenza, esclusi dalla popolazione attiva.

Conclusioni

Quali politiche per un Paese con cosi tristi primati? Colpisce, nella lettura dei dossier pubblicati in prepara-
zione alle prime indagini OCSE sulle competenze, l'originalita di alcune affermazioni, tra cui I'idea secondo
cui un sistema di apprendimento non pud essere imposto, ma “deve essere il risultato dell’agire di tanti e
diversi soggetti che si mettono in gioco nelle istituzioni formative, negli ambienti di lavoro e in tutti i luoghi
che la socialita esprime. Questo perché, se i sistemi educativi formali rivestono un ruolo insostituibile nel
fornire la base, solo I'uso continuo nelle attivita quotidiane mantiene livelli adeguati di competenza”. Ecco
che la cultura non soltanto come “fonte” di competenze ma anche come forma mentis pud cambiare I'appe-
tibilita delle competenze logico-cognitive, giocando ancora una volta, un ruolo fondamentale per lo sviluppo
(sostenibile) del nostro Paese.

Note

[1] Il Programma PIAAC (Programme for the International Assessment of Adult Competencies), promosso
dall’OCSE tra il 2008 e il 2010, € nato con l'obiettivo di definire una strategia di intervento sulle com-
petenze degli adulti, considerate un pilastro, non solo per I'acquisizione di ulteriori competenze di tipo
trasversale e specifico, ma anche per poter vivere e lavorare nel XXI secolo.

[2] Un low skilled nell'indagine OCSE viene definito tale se non e in grado di usare in modo efficiente le
competenze/abilita alfabetico o numerico funzionali per affrontare i compiti posti dalla vita quotidiana in
diversi ambiti: lavorativo, del tempo libero, nella gestione dei propri risparmi, dei consumi o nella tutela
della propria salute.

[3] “Limportanza delle competenze. Ulteriori risultati dellindagine sulle competenze degli adulti” (OCSE,
2013) é il titolo dell'ultima pubblicazione che 'OCSE dedica al Secondo Round dellindagine PIAAC. Il
Primo Round, svolto tra il 2011-2012, ha coinvolto 24 Paesi cui si sono aggiunti altri 9 Paesi nel Secon-
do Round (un Terzo Round, che include altri 6 Paesi, é attualmente in corso).
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Il ripensamento di strategie, pubblici e competenze non pud prescindere da una conoscenza appro-
fondita del contesto di profondo cambiamento in cui operano oggi le organizzazioni culturali e creative.
Secondo il centro di ricerca inglese Nesta, queste sono riconducibili a quattro principali aree - Pubblici
e partecipazione, Forza lavoro e competenze, Modalita di finanziamento e modelli di business, e Nuove
tecnologie - e richiedono approcci innovativi che facciano tesoro dei processi di digitalizzazione in atto
al fine di massimizzare il contributo economico e sociale della cultura (v. “Cultura e digitale, tra sfide e
opportunita.” a pagina 33 di V. Montalto).

Il percorso avviato quest’anno dall’Osservatorio Innovazione Digitale dei Beni e Attivita Culturali del
Politecnico di Milano per sostenere I'adozione di strumenti digitali (v. “‘Una roadmap verso I'innovazione
digitale nella cultura” a pagina 35 di F. Panzarin) o ancora il progetto «Mu.SA — Museum Sector
Alliance» sono dei validi esempi in questo senso (v. “Come saranno i musei del futuro?” a pagina 39
Di V. Azzarita). Nel primo caso, la roadmap sviluppata dall’Osservatorio insieme a circa 50 istituzioni
culturali e aziende partner ha permesso di mettere a fuoco attivita e progetti da realizzare. Da ottobre,
si passera alla fase di implementazione. Nel secondo caso, il report «Museo del futuro», realizzato da
Symbola Fondazione per le qualita italiane e MeltingPro all'interno del progetto europeo Mu.SA, cerca
di fare chiarezza sull'uso delle tecnologie digitali nei musei. Questo significa, per esempio, pensare
a nuove figure professionali come I'«online community manager», in grado di interfacciarsi diverse
comunita online di utenti. Il digitale offre inoltre due importanti opportunita ai piccoli musei in termini
maggiore visibilita per contenuti di nicchia e minori costi di accesso alla pubblicita — tema particolarmente
caro all’ltalia e al suo sistema diffuso di piccoli musei.

La portata della trasformazione digitale €, piu in generale, diventato tema di grande attenzione per
lintero Terzo Settore: il «Report 2018 — Terzo Settore e Trasformazione Digitale» di Italia non profit
indaga per la prima volta in ltalia il rapporto tra i professionisti del non profit e il digitale, offrendo ai
singoli enti 'opportunita di misurarsi con termini e prassi che oggi sono 'ambiente naturale per le
aziende (v. “Digitale a chi?” a pagina 45 di G. Frangione). Particolarmente interessante lo sforzo di
«alfabetizzazione» del settore, concretizzatosi nella pubblicazione, da parte di Italia non profit, di due
strumenti gratuitamente accessibili online: il «Glossario delle professioni digitali connesse al non profit»
e il «Glossario dei termini piu usati nel campo della trasformazione digitale» .



Cultura e digitale, tra sfide e opportunita.
’analisi e le proposte di Nesta per Arts Council England

VALENTINA MONTALTO
15 aprile 2018

Con il rapporto di recente pubblicazione « Experimental Culture », Nesta ci offre ancora una volta
un’analisi che va dritta al cuore delle sfide e delle opportunita che interessano le organizzazioni artistiche
e culturali. Le azioni proposte puntano alla formazione di nuovi pubblici e alla creazione di nuovi modelli
di business, anche attraverso un miglior uso delle nuove tecnologie.

«Experimental Culture» & frutto di una rapida ricerca che I'Arts Council England ha commissionato
alla fondazione Nesta per provocare il mondo dell’arte e della cultura e stimolare il dibattito per la
preparazione della strategia decennale 2020-2030 dell’Arts Council. Nesta ha cosi guardato al contesto
in profondo cambiamento in cui operano le organizzazioni culturali e creative, con particolare attenzione
al mondo del digitale, provando a delineare i bisogni di questi operatori e gli scenari d’azione da mettere
in atto per massimizzare il contributo economico e sociale della cultura.

Quattro sono le aree oggetto di analisi - Pubblici e partecipazione, Forza lavoro e competenze, Modalita
di finanziamento e modelli di business, e Nuove tecnologie — a cui seguono una serie di proposte
operative.

Pubblici e partecipazione

Come gia ribadito qualche anno fa, Nesta mette nuovamente nero su bianco che «there has been
no substantive progress towards closing the gap in audience participation between different socio-
economic groups across English society». Si tratta probabilmente di un fatto noto e tuttavia difficile da
accettare, perché ci mette di fronte all'inefficacia delle azioni di politica culturale adottate finora. Ma se
vogliamo prendere seriamente in considerazione il concetto di evidence-based policies, faremmo bene
a rimboccarci le mani e (ri-)partire da questo dato prima di disegnare le nostre politiche future.

In termini di politiche « macro », pero, le prospettive non sono delle piu rosee perché lo stesso rapporto
ci dice che nel Regno Unito il tempo dedicato all’insegnamento di discipline artistiche e umanistiche si &
ridotto del 15 per cento tra il 2010 e il 2015, cosa che pud ulteriormente danneggiare la formazione dei
« pubblici della cultura ». D’altro canto, non vanno sottovalutate le opportunita offerte dai cambiamenti
demografici in corso. Aumenta infatti il numero di anziani che, da un lato, sono a rischio di isolamento
e, dall’altro, hanno piu tempo libero e (spesso) buone disponibilita finanziarie. Il digitale, inoltre, offre
'opportunita di attrarre in maniera piu efficace le nuove generazioni, a patto che le organizzazioni
culturali e artistiche siano in grado di integrare le nuove tecnologie nella loro offerta.

Forza lavoro e competenze

Il quadro & abbastanza complesso perché i vari sotto-settori culturali e creativi presentano delle
tendenze e sfide diverse in tema di occupazione e competenze. Innazitutto, il rapporto sottolinea che
I'occupazione € cresciuta in tutti i settori culturali e creativi del Regno Unito dal 2011 al 2016, ma a
velocita diverse. Musica, ari visive e spettacolo hanno registrato il tasso di crescita piu alto (+36,6%),
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mentre & cresciuto molto piu lentamente il settore museale, delle gallerie e delle biblioteche (+1,8%).
L'occupazione nel resto dei settori creativi (pubblicita, marketing, film, TV, video, radio e fotografia) &
cresciuta del 25/4%, ossia tre volte di piu della forza lavoro del Regno Unito.

| diversi settori, perd, non sempre riescono ad identificare la forza lavoro competente per le mansioni
richieste. Questo & il caso soprattutto per i settori dell’animazione, degli effetti speciali e dei video
giochi ma anche dello stesso settore museale, che registra una carenza di competenze legate alla
conservazione (chissa che I'ltalia non possa sopperire a questa mancanza...), e del settore teatrale in
cui mancano delle figure tecniche. Le competenze digitali restano problematiche per tutti i settori.

La Brexit, infine, crea nuovi rischi perché, se & vero che i settori culturali e creativi impiegano una
percentuale minore di stranieri rispetto al resto dell’economia, la proporzione di stranieri impiegata resta
comunque importante in alcune aree come quella degli attori freelance e dei professionisti che operano
nel design, nell’artigianato o nel digitale. Lirrigidimento delle barriere combinata alla riduzione delle ore
di insegnamento artistico potrebbe avere delle conseguenze fortemente negative per il mondo dell’arte
e della cultura. E questo significherebbe danneggiare un’area di attivita di importanza strategica per il
futuro del mondo del lavoro: secondo Nesta, ben I'87% delle occupazioni creative sono a basso rischio
di automazione.

Modalita di finanziamento e modelli di business

La globalizzazione offre grandi opportunita, soprattutto in termini di nuovi pubblici da raggiungere, ma
non arriva a costo zero. Globalizzazione, infatti, significa anche maggiore competizione, necessita di
trovare piu e diverse fonti di finanziamento di fronte ai tagli pubblici nonché aprirsi alla distribuzione
digitale e a un utilizzo piu strategico dei dati per ottimizzare le entrate (per esempio un « dynamic ticket
pricing » che adatta i prezzi ai livelli di domanda).

Nuove tecnologie

Quello delle nuove tecnologie resta un campo tutto da scoprire che al momento oscilla tra punte
di elevata sperimentazione da parte di organizzazioni o artisti che esplorano le possibilita messe a
disposizione dall’intelligenza artificiale o dalla realta aumentata, per esempio, e I'ormai piu nota e
diffusa digitalizzazione delle opere. Molte organizzazioni continuano comunque ad incontrare barriere
notevoli alla sperimentazione dovute a mancanza di fondi o personale.

Sviluppare nuove capacita: prime proposte in vista della strategia 2030

Per far fronte a questo scenario in profondo mutamento - suggerisce Nesta - potrebbe essere utile
coltivare una cultura della sperimentazione all’interno delle organizzazioni e creare un’infrastruttura
che faciliti lo scambio di esperienze. Sarebbe inoltre auspicabile sviluppare nuove competenze
che permettano alle organizzazioni culturali e artistiche non solo di alimentare una cultura della
sperimentazione, ma anche di far fronte alle nuove esigenze nascenti, tra cui il bisogno di una lettura
piu accurata ed efficace dei dati per lo sviluppo di nuovi modelli di business. Accordi di partenariato con
aziende tecnologiche potrebbero ulteriormente aiutare le organizzazione a far fronte agli ostacoli alla
sperimentazione riscontrati. Infine, 'accesso - tuttora - iniquio alla cultura rende necessario un efficace
lavoro di ampliamento, diversificazione e approfondimento del rapporti con i pubblici. In questo senso,
le organizzazioni culturali e artistiche potrebbero lavorare maggiormente a contatto con le comunita
locali mentre altre potrebbero focalizzarsi sull’'uso di nuove tecnologie per attrarre pubbilici in localita
diverse. Ovviamente diverse organizzazioni stanno gia lavorando in questa direzione. Il loro « slancio
creativo » sara cruciale per mostrare il loro valore e giustificare il sostegno publico negli anni futuri.



Una roadmap verso I'innovazione digitale nella cultura

FrANCEScA PANZARIN
15 giugno 2018

Per sostenere I'azione di cambiamento e innovazione che tante organizzazioni vorrebbero avviare, ma
Su cui scontano ancora una forte mancanza di risorse economiche e manageriali, la seconda edizione
dell’Osservatorio Innovazione Digitale nei Beni e Attivita Culturali del Politecnico di Milano ha avviato
un percorso di co-progettazione con oltre 50 tra istituzioni culturali e aziende del settore per identificare
una roadmap e sostenerne il processo di pianificazione e I'adozione consapevole e ragionata degli
strumenti digitali, dai piu classici alle ultime novita offerte da chatbot e blockchain. Diverse le fondazioni
presenti al campione. Il Premio collegato e dedicato alle organizzazioni culturali che hanno dato prova
di eccellenza nel processo di digitalizzazione e innovazione delle proprie strutture, € stato vinto dal
Museo Nazionale del Cinema di Torino.

Ne parliamo con Deborah Agostino, direttore dell’Osservatorio e di un team all’interno del Dipartimento
di ingegneria gestionale al 50% femminile.

Quello delle istituzioni culturali & un settore che si conferma in costante evoluzione ma che sconta
ancora un ritardo nel settore della trasformazione digitale, comune ad altri settori del Paese, sia in
ambito pubblico che privato, ad esempio gli esercenti (PMI del settore B2C).

La seconda edizione dell’Osservatorio Innovazione Digitale nei Beni e Attivita Culturali, promosso
dalla School of Management del Politecnico di Milano in collaborazione con Borsa Italiana e con il
supporto di una serie di partner aziendali e istituzionali[1], ha avviato un percorso di ricerca, analisi e
co-progettazione che ha coinvolto istituzioni culturali italiane chiamate a partecipare e condividere.
Dall’esigenza condivisa dalle istituzioni della community dell’Osservatorio di formalizzare la strategia e
in particolare la strategia digitale dell’istituzione — solo il 39% delle istituzioni partecipanti ha un piano
strategico formalizzato e il 19% un piano di innovazione digitale - obiettivo primario del’Osservatorio di
quest’anno & stato quello di stendere una roadmap per il piano di innovazione digitale.

Che caratteristiche ha il campione di istituzioni culturale che hanno aderito?

Il progetto & partito lo scorso settembre con 50 realta diverse tra loro per modello di governance e
settore di appartenenza. Delle 36 che hanno dimostrato una partecipazione attiva, 10 hanno ricevuto il
bollino dell’Osservatorio riuscendo a portare a termine tutto il percorso, dalla misurazione alla stesura
di una strategia digitale con obbiettivi e attivita specifiche.

Diverse le fondazioni partecipanti: la Fondazione Torino Musei (che, su sollecitazione di Compagnia di
San Paolo, ha portato avanti un percorso di sinergia con il suo territorio in collaborazione con la Venaria
Reale e il museo del Cinema), la Fondazione Brescia Musei, la Fondazione Musei Civici di Venezia, la
Fondazione Rovati di Milano e due musei d'impresa come Fondazione Dalmine e Piaggio.

In che cosa consiste il percorso partecipato?
Abbiamo proposto alle istituzioni culturali un progetto in cui si dovevano mettere in gioco attraverso

NUOVI PUBBLICI, NUOVE COMPETENZE | TRASFORMAZIONE DIGITALE

_35-



_36-

una partecipazione attiva agli workshop, la compilazione di questionari per la mappatura della propria
realta e lo studio di un piano digitale da realizzare che mettesse in pratica le evidenze concordate nella
roadmap.

Chi sono stati i vincitori?

I'progetti selezionati per la finale sono stati valutati in base a tre criteri principali: la capacita di coinvolgere
e parlare a nuovi pubbilici; I'impatto sull’organizzazione in termini di gestione del cambiamento; la
capacita di assicurare la trasmissione della conoscenza e della memoria nel lungo periodo.

Il Premio Innovazione digitale nei Beni e Attivita Culturali & stato vinto dal progetto “Digital Museum.
L'innovazione digitale come strategia di brand” del Museo Nazionale del Cinema di Torino. Secondi
classificati i progetti “Innovare per cambiare - La nuova gestione informatizzata” dei Musei Civici di
Vicenza e “Chatbot game per le Case Museo di Milano”, presentato dal Museo Poldi Pezzoli. Tra i
progetti finalisti anche la “Campagna di digitalizzazione dei verbali del Consiglio di Amministrazione delle
Banche del Gruppo”, presentato dall’Archivio storico del Gruppo Intesa Sanpaolo; “Digital Preservation
System degli Archivi Storici del’Unione Europea”, presentato da EUI HAEU- Historical Archives of the
European Union e “l’ARA COM’ERA”, di Zétema Progetto Cultura.

C’é una realta che si é particolarmente distanta per capacita innovativaa 360°?

| Musei Civici di Vicenza rappresentano un interessante e riuscito esempio di change management: il
cambio di sistema di ticketing (dalla frammentazione per singolo museo a un sistema di bigliettazione
unica integrata) ha dato avvio a un cambiamento non solo tecnologico ma anche organizzativo e in
ultima analisi culturale che lo rende un modello di buona pratica per un museo pubblico.

Che ruolo hanno avuto i partner del progetto?
Oltre al supporto economico, le aziende partner sono state molto importanti nell’aiutarci a identificare i
trend tecnologici emergenti e le figure professionali digitali.

Quali sono stati i benchmark internazionali con cui vi siete confrontati?

Abbiamo scelto di analizzare tre realta diverse tra loro.

Il Rijskmuseum di Amsterdam per il progetto della customizzazione delle foto dell'intera collezione
del museo rese disponibili sul sito (RijksStudio) e per la presenza nel suo staff di figure come il Digital
Officer.

Il Manchester Museum ci € invece sembrato un interessante modello di accessibilita per I'uso delle
tecnologie a supporto dei disabili.

Abbiamo scelto poi la rete dei 14 musei civici di Parigi (Paris Musées) per I'attivita di centralizzazione
dell’attivita digitale che é stata fatta negli ultimi anni, creando una direzione centrale che coordina le
diverse realta periferiche.

Quali sono i prossimi passi del progetto?

In base alla roadmap condivisa, dopo la fase di misurazione e identificazione di una strategia, questa
edizione si & conclusa con la messa a fuoco di attivita e progetti. Da ottobre il lavoro si concentrera
sull’implementazione dei progetti: come realizzarlo? Con quali competenze professionali (non solo
digitali)? Quali cambiamenti vanno apportati all’iterno dell’istituzione?

Da un lato crediamo che le nuove tecnologie potranno avere un forte impatto su alcuni processi,
come quelli legati alla customer care e ai nuovi meccanismi di fruizione (si pensi in questo caso alle



potenzialita dei chatbot) ma anche alla catalogazione e digitalizzazione della collezione ( grazie ad
esempio alla blockchain).

Dallaltro lato, riteniamo che sia imprescindibile continuare a lavorare sia sulla “cultura” manageriale e
la propensione all'innovazione delle persone che formano le organizzazioni, sia attraverso programmi
di change management, che sulla disposizione a creare reti e partnership tra istituzioni culturali e
con altre organizzazioni (come le aziende che lavorano nel settore e i centri di ricerca) perché solo
attraverso azioni sinergiche I'ecosistema potra sopperire ai gap di risorse (economiche ma anche di
competenze) che ancora condizionano il percorso innovativo di molte realta.

| DATI DELLA RICERCA

Un’analisi dei dati derivanti dall’'ultimo Censimento ISTAT sui musei rivela che, tra i quasi 5.000 presenti
in Italia, appena il 30% dei musei offra almeno un servizio digitale in loco (app, QR code, wifi, audioguide)
e almeno uno online (sito web, account social, biglietteria online), ma la percentuale si riduce all’'11%
se consideriamo i musei che ne offrono almeno due. Se per alcuni musei questo pud essere il frutto
di una precisa scelta strategica, in tanti casi si tratta di un problema di risorse, sia economiche che di
consapevolezza rispetto a costi e benefici derivanti dallinnovazione digitale.

| dati della ricerca sulla presenza online di circa 500 musei italiani sottolineano una leggera crescita del
numero di istituzioni culturali con un sito web proprietario (43%) e passi avanti si registrano anche sul
fronte dei servizi che mettono a disposizione: la biglietteria online (23%), icone per I'accesso facilitato
alle pagine social in homepage (67%), accesso alla collezione virtuale (55%). A crescere con il tasso
piu sostenuto € la presenza sui canali non proprietari: il 75% dei musei € presente su Tripadvisor (+20%
rispetto a fine 2016) ed & in aumento il numero di account ufficiali dei musei su tutti i maggiori canali
social, in particolare su Instagram (dal 15% all'attuale 23%). E’ anche cresciuto il numero di musei che
hanno scelto di utilizzare sia Facebook che Twitter che Instagram (dal 13% al 18%) con la percentuale
di musei senza un account social che scende dal 46% al 43%.

LA ROADMAP PER IL PIANO DI INNOVAZIONE DIGITALE

Il percorso & stato articolato in quattro passaggi che corrispondono ad altrettante domande che
listituzione si deve porre affrontando l'innovazione digitale: misurazione, strategia, attivita e progetti,
sostenibilita.

Ad ogni istituzione & stato richiesto innanzitutto di mappare la propria situazione in termini di risorse
digitali e umane allocate sui diversi processi e di soddisfazione del pubblico.

Il 72% del campione ha un livello di digitalizzazione avanzata su comunicazione, con un sito web
istituzionale e piu di un profilo su social network. Segue la fruizione: il 64% delle Istituzioni ha piu di un
supporto digitale ad ausilio della fruizione. L’attivita di portierato e vigilanza & risultata quella a maggiore
assorbimento di risorse umane (in media il 25%), seguita da gestione, conservazione e sicurezza del
patrimonio (il 23%) e da gestione servizi ed offerta al pubblico (21%). Quasi del tutto assente € invece
I'attivita di gestione delle relazioni con altri enti, marketing & fundraising. In media l'attivita occupa
meno del 6% del personale interno (nel 64% dei casi la percentuale scende addirittura sotto il 4%
Riguardo alle figure professionali trasversali, il Digital Officer & ancora poco presente e per lo piu come
consulente esterno (35%); il Social Media Manager & presente nel 59% delle istituzioni con una figura
interna e nel 26% con personale esterno.

Complessivamente la soddisfazione del pubblico sulla visita, sui servizi online e in loco € elevata per
tutte le istituzioni aderenti (i punteggi sono sempre superiori a 3 su scala 1-6 e la media generale &
a quota 5,14), in linea con i risultati positivi in termini di soddisfazione degli utenti ottenuti nella prima
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edizione dell’Osservatorio e confermati dall’analisi delle recensioni presenti su portali di recensioni.

In termini di attivita e progetti, la Comunicazione e il Customer Care sono le attivita su cui le istituzioni
hanno manifestato il maggior interesse nello sviluppo di progetti digitali. Nello specifico, lo sviluppo
di un sistema’di CRM (Customer Relationship Management) & progetto prioritario per il 43% delle
Istituzioni,che lo hanno indicato come progetto di digitalizzazione futura per una migliore conoscenza
del proprio bacino di utenti. Il rinnovo di sito web e canali social € il secondo ambito piu indicato tra le
azioni future (38%), seguito dal completamento della catalogazione della collezione per poi procedere
alla sua digitalizzazione (29%), a pari merito con I'adozione di un software per una conservazione
programmata di beni mobili € immobili (29%).

L'ultimo passo della roadmap €& la verifica di sostenibilita dei piani ipotizzati, riconducibile a quattro
dimensioni: gestionale, temporale, tecnologica, culturale. Di primaria importanza le strategie di
Conservazione Digitale di lungo periodo per preservare e garantire 'accesso ai documenti digitali. Le
attivita di monitoraggio sulla conservazione del patrimonio digitale sono assenti nel 56% delle istituzioni
culturali e solo un 8% conduce attivita di monitoraggio costante. Manca quindi un orientamento strategico
al tema della Conservazione digitale di lungo periodo e al Digital asset management, approcci che
invece vengono descritti come i trend del futuro dagli esperti del settore.

Note
[1] Archiui, Compagnia di San Paolo, Dedagroup, Fluxedo, Snaitech, ETT, Trient Consulting Group,
Vidiemme Consulting, Federculture, Camera di Commercio di Lecco



Come saranno i musei del futuro?

VITTORIA AZZARITA
15 maggio 2017

Un report, «Museo del futuro», realizzato da Symbola Fondazione per le qualita italiane e MeltingPro
all'interno del progetto europeo Mu.SA - Museum Sector Alliance, con l'obiettivo di ridurre la distanza
crescente tra formazione e mondo del lavoro, in seguito alla rapida diffusione delle nuove tecnologie nel
settore museale e all’emergere di nuovi profili professionali. Ne parliamo con Domenico Sturabotti, Direttore
della Fondazione Symbola. In un contesto in continua evoluzione, «i musei non possono continuare ad
essere isole, ma devono diventare nodi di un sistema di relazioni». In questottica, «le tecnologie digitali
non sono un obiettivo, ma uno strumento per operare questa trasformazione, per accompagnare i musei
a diventare rilevanti per la societa, a divenire luoghi da frequentare fin da piccoli, nella vita di tutti i giorniy.

lireport «Museo del futuro»[1], realizzato da Symbola Fondazione per le qualita italiane e MeltingPro,
€ parte del progetto europeo Mu.SA - Museum Sector Alliance, il cui obiettivo principale & quello
di diminuire la distanza crescente tra la formazione accademica e il mondo del lavoro a seguito
dell’introduzione delle nuove tecnologie nel settore museale. Per consentire un inquadramento
del progetto nel contesto attuale, quali sono dal suo punto di vista le peculiarita del momento
storico che stiamo vivendo?

Viviamo un momento storico “liquido”, per dirla con le parole di Bauman, in cui i modelli che hanno dominato
per decenni la societa e 'economia, sotto la spinta di cambiamenti epocali - dalla globalizzazione alla crisi
finanziaria, dal fenomeno dell'immigrazione a fattori macroeconomici come il crollo del prezzo del petrolio,
fino all’aggravarsi dei mutamenti climatici — perdono di solidita e vengono messi in discussione.

| confini, materiali e immateriali, di categorie considerate a lungo inconciliabili e contrapposte, sono
divenuti piu sfumati e labili, favorendo lo sviluppo di processi di contaminazione, di nuove pratiche
collaborative e spesso di nuovi modelli di business. Si sta affermando un nuovo paradigma che va al di
la delle tradizionali dicotomie profit vs non profit, pubblico vs privato, secondo le quali il valore sociale &
il frutto della produzione di organizzazioni non profit, il valore economico ¢ il frutto del valore aggiunto
generato dalle imprese, e il valore in termini di equita e giustizia sociale deriva unicamente dall’azione re-
distributrice dello Stato. Una dinamica questa che non lascia spazio al ruolo dei cittadini. Mentre nel nuovo
scenario in divenire tutti possono creare valore, contribuendo alla crescita economica e sociale delle
comunita. Questo mutamento attiva dinamiche partecipative e collaborative trasversali che coinvolgono
una pluralita di soggetti.

In questo contesto i cittadini, abilitati dalle tecnologie, riscoprono una nuova partecipazione, divenendo
cosi attori del cambiamento anche nel loro contesto fisico di vita, come hanno dimostrato i cittadini di Napoli
che, dopo l'incendio della Citta della Scienza, hanno erogato un milione e 400mila euro per finanziarne
almeno in parte la ricostruzione. In altri casi, come quello delle social street, esperienza oramai diffusa
nel mondo e nata in Italia, i cittadini costruiscono comunita e servizi di welfare. Anche il Terzo settore
cambia, evolve, diventa soggetto che svolge funzioni pubbliche, dalla diplomazia (basti pensare al caso
di Emergency) alla costruzione di visioni economiche come nel caso di Slow Food. In questo nuovo
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mondo anche I'impresa & chiamata a creare non piu solo valore per se stessa, ma sempre piu per l'intero
contesto in cui in essa opera: 'impresa inizia cosi ad aprirsi, inizia a erogare welfare, inizia a occuparsi
di cultura, producendo azioni che hanno effetti sia sulla produzione aziendale che sul miglioramento del
contesto di vita nel quale I'azienda opera.

Questo ¢ il'contesto in cui ci troviamo oggi, un contesto che & profondamente cambiato e che a sua volta
cambia la cornice in cui operano i musei. Se tutta la societa si trasforma e si interconnette, i musei non
possono continuare ad essere isole. Devono diventare sistemi aperti, utili, funzionali a un contesto che &
cambiato, i musei devono diventare sempre piu nodi di un sistema di relazioni. In quest’ottica, il digitale
si presenta come uno strumento importantissimo per operare questa trasformazione: il museo da entita
novecentesca, in qualche modo istituzionale e al di fuori delle dinamiche di tipo sociale, deve diventare
uno dei nodi del sistema di relazioni pubbliche, imprenditoriali e del Terzo settore.

All’'interno di questa cornice, come & nato il progetto Mu.SA e quali sono i suoi principali ambiti
di attivita?

La sfida digitale non sara un maquillage del modello di museo che abbiamo finora conosciuto, ma
un’evoluzione complessiva della cultura e dell'identita del museo. Questa trasformazione, questo
cambiamento di cultura e di prospettiva avverra in fasi diverse.

E proprio qui si inserisce il progetto Mu.SA — Museum Sector Alliance per capire a che punto siamo, ma
anche per capire cosa bisogna fare e con quali competenze. Il progetto si avvale di un partenariato di
rilievo, che include 12 organizzazioni provenienti da ltalia, Grecia, Portogallo e Belgio. Oltre Fondazione
Symbola, MeltingPro, Link Campus University e I'lstituto per i beni artistici, culturali e naturali della Regione
Emilia Romagna sono gli altri partner italiani.

Nella prima fase del progetto, che & quella di cui ci stiamo occupando adesso insieme a MeltingPro,
abbiamo posto alcune domande a dieci musei europei di fama internazionale per capire che ruolo sta
giocando il digitale nel rinnovamento del settore. A breve uscira una nuova pubblicazione in cui vedremo
come il sistema in Italia, Grecia e Portogallo sta approcciando la trasformazione digitale, per capire quali
sono le competenze ancora da sviluppare nel settore museale di questi Paesi e qual & 'offerta formativa
esistente. A valle di questa prima fase di ricerca, I'obiettivo & focalizzare I'attenzione su delle figure
chiave che avranno la funzione di traghettare i musei verso la cultura digitale, per costruire dei percorsi
di formazione ad hoc, che consentiranno di portare queste competenze dentro i musei a livello europeo.
Questo ¢ il percorso del progetto Mu.SA.

Come anticipato, la ricerca «Museo del futuro» pone alcune domande a dieci musei europei di
fama internazionale. A partire dalle risposte ottenute, é stato possibile evidenziare degli aspetti
comuni? Ci sono delle tendenze che si possono definire europee?

Tutti i musei che abbiamo coinvolto nella ricerca convergono su un aspetto, ossia che il digitale € uno
strumento, anche se spesso viene interpretato come un obiettivo. | cambiamenti in atto nel contesto di
riferimento hanno indotto i musei a interrogarsi su quale sia il loro ruolo, la loro missione, il loro messaggio,
le loro caratteristiche distintive. La trasformazione in atto sta obbligando i musei a concentrarsi sulla loro
identita. Se nel Novecento era sufficiente mostrare le proprie collezioni per essere in qualche modo in
campo, oggi questo non & piu sufficiente. | musei devono lavorare sulla propria identita, sul precisare
meglio chi sono, cosa fanno e, soprattutto, cosa fanno in maniera distintiva rispetto agli altri, per poter
arrivare alla fase due, ossia utilizzare al meglio gli strumenti digitali per veicolare la propria immagine e
comunicare al mondo i propri contenuti.

Ovviamente ci sono delle realta piu preparate ad affrontare questo cambiamento, che hanno capito che



il digitale € un set di strumenti che va usato in maniera coordinata e strategica a tutti i livelli, perché nella
sfera del digitale non rientra solo la cura delle relazioni attraverso i canali social, ma tuttii momenti della vita
di un museo. Ad esempio, dal punto di vista organizzativo il digitale permette di migliorare le performance
di lavoro dei dipendenti; oppure, permette di migliorare la comunicazione interna, consentendo delle
modalita di collaborazione piu attive che rendono il museo un organismo aggiornato su tutto cid che
avviene al suo interno. Rispetto alle collezioni, si parte dall’archiviazione digitale del patrimonio per arrivare
alle strumentazioni che consentono di mettere a disposizione un’offerta culturale piu avanzata (pensiamo
agli allestimenti che utilizzano le tecnologie digitali). E cosi via fino ad arrivare all’'utilizzo del digitale per
connettere il museo — che non é piu un’isola — a un sistema di relazioni molto ampio, che & appunto la
comunita dei musei. Comunita che il museo deve sempre piu coinvolgere trasformandola in comunita
attiva, che in una logica 2.0 non €& piu solo fruitrice dei contenuti proposti dal museo. In quest’ottica, il
museo puo essere visto come una specie di Wikipedia in cui si coagulano le informazioni a doppio senso,
da e verso comunita ampie di soggetti che hanno interessi rispetto a temi specifici, comunita che in questa
logica possono anche costruire contenuti, oltre a moltiplicare la comunicazione del museo stesso di cui
diventano testimonial.

Un altro elemento comune, che molti dei musei intervistati hanno sottolineato, € che alla base della sfida
imposta dal digitale c’@ un tema culturale. Oggi oltre il 50% del mercato mondiale si muove sul web;
pertanto il digitale rappresenta un ambito importantissimo anche per i musei. Per sfruttare al meglio e
ottimizzare questo bacino di informazioni, di relazioni, ma anche di potenziali fruitori, & essenziale prima
di tutto costruire all'interno dei musei una cultura capace di abbattere la resistenza al cambiamento. Alcuni
grandi musei, come il Prado, hanno molti dipendenti con un’eta avanzata che non sono nativi digitali, ma
piuttosto dei “migranti” digitali, in quanto hanno subito in un certo senso una trasformazione digitale. Sitratta
di figure che hanno sviluppato competenze specifiche fondamentali (curatoriali, scientifiche o editoriali)
e che, oggi sono chiamate a coniugare i loro saperi “tradizionali” con una conoscenza approfondita dei
nuovi mezzi di comunicazione digitale. Il tema & fare in modo che si costruisca all'interno dei musei un
clima favorevole a questa trasformazione. Molti musei ci hanno raccontato che questo cambiamento
culturale non € avvenuto e cio ha rallentato tantissimo — o sta rallentando ancora oggi — I'ingresso di una
cultura digitale diffusa che consenta di fare un salto verso il futuro, salto che portera i musei ad essere
naturalmente digitali, e non piu analogici con alcuni uffici digitali.

A questo proposito, alla domanda “quali sono i piu importanti profili professionali connessi
al digitale che oggi mancano in un museo?”, Sanna Hirvonen del Kiasma Museum of
Contemporary Art ha risposto la figura del “community manager”. Come sicuramente sapra,
ultimamente anche in Italia si inizia a parlare molto di “community manager” soprattutto
nell’ambito del Terzo settore, intendendo per lo piu una professionalita che sappia fare da
tramite tra le comunita di riferimento e l'istituzione di appartenenza. Concorda nel ritenere
che ci sarebbe bisogno di un “community manager” anche per i musei per supportali nella
gestione del cambiamento?

Il passaggio del museo da un’isola a una realta che si inserisce all’interno di un sistema di relazioni,
fa si che queste relazioni diventino il valore del museo. La figura di cui parla il Kiasma, I'«online
community manager», & certo fondamentale perché si interfaccia con tutte le comunita online di
utenti attraverso le diverse piattaforme digitali. Per raggiungere i diversi pubblici € necessario capire
lo spirito e le idee che stanno dietro ogni piattaforma, e il modo in cui le persone le utilizzano. Serve
produrre un tipo di contenuto rilevante in quel contesto e in quel canale e, piu di tutto, un contenuto
pieno di significato per il proprio pubblico.
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Se prendiamo in considerazione i cittadini, ci sono due modi principali tramite cui possono entrare
in relazione con un museo. Il primo € quello di dire: trovo un valore d’'uso in un museo perché mi da
informazioni autorevoli, perché & un’infrastruttura vitale per il mio quartiere e in qualche modo divento
un “follower” o' sempre piu, come abbiamo visto, un “testimonial” di quel museo. Il secondo riguarda il
tema della co-progettazione e qui, in una logica di scambio biunivoco con il mondo esterno, i cittadini
con le loro conoscenze diffuse diventano protagonisti nei processi di produzione dei contenuti culturali
grazie a nuove forme di interazione con il museo, che si fa sempre piu opera collettiva. Parafrasando
un po’ la struttura di Wikipedia, in cui le persone contribuiscono a costruire una sorta di edificio del
sapere, un modello analogo pud essere applicato ai musei dove le persone collaborano per arricchire i
contenuti e i valori che sono i cardini del museo.

Tutto questo sistema biunivoco di relazioni tra imprese e museo, cittadini e museo, realta del Terzo
settore e museo, € un sistema di relazioni fisiche e digitali. Per la gestione e la cura di quelle abilitate
dalle piattaforme digitali, 'online community manager, nella logica che stiamo evidenziando adesso, &
sicuramente una delle figure chiave in uno scenario in cui la comunita, intesa in senso ampio, diventa
un fattore importante e decisivo per la vita dei musei. In parallelo, altra figura chiave per il settore ¢ il
Cultural ICT Consultant, responsabile della strategia digitale del museo e della pianificazione finanziaria
destinata alle risorse tecnologiche che, oltre a conoscere tutto quello che riguarda la pianificazione e
la gestione di un piano di comunicazione digitale efficace, svolge un ruolo di mediazione a tutto tondo
tra il museo e I'esterno, riuscendo a parlare ai diversi stakeholders, sia che si tratti di partner con cui
collaborare, sia che si tratti delle diverse comunita, online e offline, da coinvolgere.

Nel report, Anne Krebs del Musée du Louvre ha posto in evidenza il fatto che esista una
responsabilita, etica e morale, di creare reti di competenze tra i musei. Questo & soprattutto
vero per i piccoli musei che hanno meno risorse a disposizione. Secondo lei, in che modo
le nuove tecnologie possono aiutare i piccoli musei a colmare la distanza che li separa dalle
grandi istituzioni museali?

Il vero problema € che in questi anni si & cercato di applicare ai piccoli musei modelli di gestione e di
business propri dei grandi musei. Questo & stato un grave errore, soprattutto in Italia in cui abbiamo un
sistema diffuso di piccoli musei.

Oggi il digitale offre due opportunita ai piccoli musei. La prima opportunita & quella legata alla teoria della
“coda lunga”, nel senso che in una prima fase il web - dando un’ampia possibilita di accesso a milioni
di utenti - veicola i contenuti piu importanti, ma poi a un certo punto gli utenti si spostano lentamente
verso nicchie sempre piu piccole: in questo modo il grande traina il piccolo. Da questo punto di vista,
essere presenti sul web pud essere strategico e importantissimo per le piccole realta che hanno gia
lavorato sulla propria identita. Se un museo molto piccolo precisa, rafforza e comunica in maniera molto
chiara qual & la sua specificita e questa sua particolarita riesce ad essere collocata sul web in modo
efficace, puo riuscire ad intercettare la “coda lunga” di utenti interessati ad avere degli approfondimenti,
dei focus che possono trovare solo in quel museo. Perd per fare cid bisogna essere presenti sul web,
avere chiara la propria identita, oltre ad avere competenze ad hoc per veicolare il messaggio.

La seconda opportunita € legata al costo. Un grande museo ha a disposizione maggiori risorse per la
pubblicita, mentre i musei piu piccoli a volte non riescono neanche ad avere accesso alla pubblicita. Il
web riduce il costo di accesso alla pubblicita di un singolo soggetto che pud avere, anche con risorse
molto limitate, un impatto importante. Anche in questo caso I'aspetto decisivo & avere una visione
chiara sia dell’identita sia del valore d’'uso del proprio museo, in quanto senza valore d’uso difficilmente
si puo utilizzare il web per veicolarlo. Una realta che ha una bassa valenza e un basso valore d’uso,



pud avere tutti gli strumenti a propria disposizione, ma difficilmente riuscira a comunicarli. A proposito
di cid mi viene in mente un esempio legato al settore della musica, dove ci sono tantissimi giovani che
attraverso un video riescono a mettere in rete brani musicali che possono intercettare grandi gruppi, e
che portano alcuni di loro o a diventare parte di un gruppo pit grande, o ad aprire con la propria band
i concerti dei gruppi piu conosciuti. Questo perché il web permette di ridurre la distanza che c’é tra le
persone e il grande pubblico se c’é valore d’uso, se ¢’é un contenuto di valore.

Altro elemento, e questo vale sia nell’'online che nell’offline, & la necessita di utilizzare il web per sfruttare
le economie di scala di realta diffuse sul territorio. Per cui le piattaforme che veicolano prodotti possono
diventare piattaforme che veicolano contenuti di soggetti che si mettono insieme. Quindi il web pud
essere in qualche modo un coagulatore di offerte che possono derivare da soggetti molto piu piccoli.
Questa e un’altra opportunita che pud essere messa in campo.

Secondo lei esistono dei rischi legati alla tecnologia, o a un uso eccessivo della tecnologia in
ambito museale?

Dal mio punto di vista non c’é un rischio legato all’'uso della tecnologia. Secondo me c¢’é un rischio di
perder tempo, nel senso che ogniinnovazione crea un conflitto trai conservatori, che non si percepiscono
come attori del cambiamento e per questo lo ostacolano, e gli innovatori che invece sono gli interpreti di
quel cambiamento e pertanto lo promuovono. Per questo lo considero un falso problema, perché quello
che accade sempre & che ogni medium non cancella quelli precedenti ma crea una nuova gerarchia.
Se consideriamo ad esempio il mercato della musica, il digitale ha senza dubbio trasformato I'industria
discografica, eppure se si analizza il fenomeno in profondita si scopre che oggi aumentano le vendite
del vinile. Pertanto le tecnologie non sostituiranno nulla, ma permetteranno di fare meglio cid che gia
facciamo, introducendo un’opzione in piu e ampliando le opportunita creative.

Volendo fare un altro richiamo al mondo della musica, se da un lato € vero che la possibilita di scaricare
musica dal web ha avuto un impatto negativo sulle vendite dei dischi, dall’altro & altresi vero che
ha aumentato il desidero delle persone di partecipare fisicamente ai concerti. Se trasliamo questo
ragionamento in campo museale, possiamo dire che se si usa bene questo set di strumenti si hanno
piu elementi a propria disposizione per costruire una strategia complessiva che permetta di fidelizzare
meglio i fruitori, di parlare meglio alle persone e di renderle partecipi del progetto del museo anche
costruendo insieme dei progetti e dei contenuti, che poi aumentano il desiderio di visitare il museo.

Le tecnologie digitali sono uno strumento per sviluppare tecniche innovative di apprendimento che non
si limitino a fornire agli utenti delle nozioni, ma a favorirne I'assimilazione attraverso la componente
cognitiva e un coinvolgimento di tipo emotivo. Quello che bisogna evitare & la banalizzazione degli
strumenti tecnologici: se non inseriti in una strategia complessiva, possono tramutarsi in inutili gadget
incapaci di apportare alcun valore aggiunto all’esperienza e all’apprendimento. In piu, in un museo
contemporaneo la tecnologia digitale & indispensabile ma non deve bloccare la percezione del reperto e
I'empatia unica che solo la sua materialita puo generare. Nella societa digitale, il museo deve rimanere
il luogo dove l'utente entra in connessione intima e diretta con gli oggetti conservati. La disponibilita
di un tablet o il ricorso alla realtd aumentata, ad esempio, non devono impedire di cogliere appieno la
potenzialita degli oggetti. Mentre un’esperienza filtrata attraverso uno schermo pud avvenire ovunque,
entrare in connessione con i reperti di un museo € un’esperienza unica. Quella che serve, & una
tecnologia che c’@ ma che non si vede, che non porti altrove ma che, al contrario, faciliti 'engagement
con l'oggetto. Inoltre, serve una tecnologia che non crei gap fra nativi digitali e i diversi pubblici, ma che
sia “responsiva’”, in grado cioé di rispondere in modo diverso a seconda di chi la utilizza.
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Secondo una lettura sociologica dei fenomeni culturali, negli ultimi anni la cultura é stata capace di
captare quelle istanze di partecipazione che un tempo venivano soddisfatte in maniera prioritaria
dalla politica. Dal suo punto di vista, le nuove tecnologie aiuteranno i musei a diventare il nuovo
spazio pubblico, in cui riscoprire la dimensione sociale della cultura?

Come dicevamo prima, le tecnologie sono strumenti quindi ci deve essere una volonta. Se pensiamo al
mondo imprenditoriale, oggi le imprese cavalcano il tema del digitale perché capiscono che il valore é
diffuso e puo essere intercettato costruendo comunita. Tutti i soggetti del mondo profit entrano in relazione
diretta, ascoltano e parlano con le persone.

Il punto & che non saranno le tecnologie a portare i musei in questa direzione. Ma devono essere i musei a
capire che questo é 'unico modo di essere oggi un museo. Le tecnologie possono essere uno strumento
straordinariamente potente per accompagnare i musei a diventare rilevanti per la societa, a diventare
luoghi da frequentare fin da piccoli, nella vita di tutti i giorni.

Quali saranno le prossime tappe del progetto Mu.SA?

A partire da questa analisi che abbiamo presentato con la pubblicazione del report «Museo del futuro», ci
saranno altre due fasi successive. Pubblicheremo un’indagine incentrata sui musei italiani per capire come
il digitale sta entrando nelle realta museali italiane e, infine, una seconda pubblicazione in cui il sistema
italiano verra messo a confronto con quello greco e portoghese, per capire quali sono le competenze
ancora da sviluppare nel settore museale di questi Paesi e qual € I'offerta formativa esistente. Tutta la
fase di ricerca € finalizzata all'individuazione dei contenuti da inserire nell’offerta formativa che il progetto
Mu.SA sviluppera nei prossimi mesi.

In particolare, nel contesto italiano, le interviste qualitative realizzate saranno utilizzate come leva per
suggerire ai musei italiani la strada da seguire. Infatti nella seconda pubblicazione abbiamo coinvolto
molti musei italiani, un po’ per farci raccontare quello che stanno facendo, un po’ per mostrare loro quello
che stanno facendo gli altri. Per diffondere maggiormente quanto emerso dalle nostre ricerche, stiamo
chiedendo ai vari musei coinvolti nel progetto di farsi a loro volta portatori € animatori di questo lavoro,
organizzando dei momenti di confronto sul territorio per presentare i risultati del progetto.

Inoltre, proprio in questi giorni, in collaborazione con il MAXXI, stiamo lanciando un corso di alta formazione
finalizzato a traghettare le persone che lavorano nei musei verso la cultura digitale.

Con il progetto Mu.SA ci auguriamo di rispondere alla mancanza di capacita digitali nel settore museale e
di supportare la formazione continua degli operatori.

La sintesi in italiano del report “ll Museo del futuro” & disponibile al seguente link:
http://www.symbola.net/assets/files/l1%20muse0%20del%20futuro_Sintesi_1492609102.pdf

La versione completa del report in inglese & disponibile al seguente link:
http://www.symbola.net/assets/files/Museum%200f%20the %20future.compressed_1493218158.pdf



Digitale a chi?

GiuLiA FRANGIONE
15 settembre 2018

I primi effetti della Trasformazione Digitale sul Terzo Settore iniziano a manifestarsi ampliando di nuovi
stimoli il dibattito sulla crescita delle organizzazioni ma sono ancora poche le realta che padroneggiano
strumenti, linguaggi e logiche digitali con visione strategica e coerenza fra mezzi e fini.

Molte le opportunita e i rischi connessi alla portata del cambiamento in atto, secondo il “Report 2018 —
Terzo Settore e Trasformazione Digitale” di ltalia non profit, la prima analisi che in Italia indaga il rapporto
tra i professionisti del non profit e il digitale.

Esiste un modo per parlare di trasformazione digitale e Terzo Settore senza retorica, semplici determinismi
e facili esaltazioni?. Concordiamo tutti sul fatto che la tecnologia sia abilitante e che la realta di ciascuno
di noi sia gia in gran parte digitale; ma siamo sicuri che per tracciare la situazione del digitale nel Terzo
Settore basti chiedersi quanti siti mobile responsive troviamo fra quelli delle fondazioni italiane o quali siano
i canali social piu utilizzati fra gli enti? Sono ricerche che abbiamo fatto ma che pensiamo non bastino.
Le nuove tecnologie, e lo vediamo bene in molteplici mercati, stanno cambiando gli scenari con velocita
e irruenza: talvolta democratizzando I'accesso a strumenti costosissimi (si pensi, banalmente, a quanti
servizi di comunicazione, elaborazione e produzione di contenuti possiamo oggi utilizzare gratuitamente o
quasi), altre volte aumentando a dismisura le disuguaglianze, e qui non si possono che citare i dati: chi ne
avra di piu potra certamente diventare sempre piu efficiente nell'ottenerli, piu bravo nell’analizzarli e potra
sfruttare strumenti che di dati si nutrono come I'Intelligenza artificiale.

E davvero molto esteso, al di la della nostra immaginazione, il potenziale innovativo che la trasformazione
digitale sta dispiegando. Ma per cambiare struttura del proprio DNA - perché di questo si parla - servono
nuove competenze, visioni, risorse, profili, glossari e strumenti di lettura e decodifica. Serve studiare,
ascoltare, capire, provare. E questo costa fatica, tempo, impegno. Perché non diventi esercizio di stile
dell’ente, ulteriore luogo di rappresentanza, o megafono potente, appannaggio di pochi attori dotati di ottimi
apparati e consulenti.

E sempre pill frequente I'offerta di programmi gratuiti, corsi, eventi e dibattiti su questo tema in favore delle
organizzazioni non profit, anche piccolissime, ma spesso non viene chiarito che “pensare digitale” non
si esaurisce nell’'essere online o nell’organizzare una raccolta fondi attraverso Facebook. Riteniamo che
“pensare digitale” significhi provocare una rivoluzione interna all’organizzazione, e che sia prima di tutto una
sfida culturale. Tutte le rivoluzioni portano un cambiamento nella struttura del pensiero, degli atteggiamenti,
delle prassi e infine anche nella morale. Oggi, riteniamo normale e consequenziale che piattaforme come
Netflix o Spotify investano milioni di dollari per ridurre il tasso di abbandono dei loro abbonati fra sofisticati
CRM, open innovation e big data. Lo riteniamo normale perché sappiamo che queste aziende hanno
rivoluzionato il nostro modo di fruire contenuti video e musica. Se invece la churn analysis la utilizza una
ONG per capire e anticipare i comportamenti dei donatori ricorsivi in procinto di distacco dall’ente allora si
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storce il naso, perché non siamo ancora entrati nell’'ordine delle idee che la trasformazione digitale possa
rivoluzionare il non profit dalle fondamenta, e che ci siano abbandoni altrettanto preziosi da prevenire.

Non si tratta quindi di una sfida in solitaria per la digitalizzazione interna degli enti quanto piuttosto 'imparare
a interagire’in un contesto omni-digitale che muta e mutera sempre piu velocemente. Per questo, magari
ad oggi non importa capire come funziona un e-wallet ma diviene fondamentale prendere coscienza che
potrebbe diventare il nostro principale metodo di pagamento. Cosi come non importa solamente capire
se abbiamo o non abbiamo i dati, le competenze e le tecnologie necessarie ad abilitare gli “algoritmi del
futuro” ma dobbiamo essere consapevoli che probabilmente alcuni player potrebbero maturare vantaggi
competitivi incolmabili in termini di impatto, con logiche simili a quelle viste in altri settori.

Ottimizzare un sito per i motori di ricerca aiuta I'ente ad essere piu visibile, con un ritorno immediato in
termini di awareness e, conseguente, di raccolta fondi. Esiste perd un risultato piu profondo che I'ente pud
ambire a ottenere: possiamo creare nuovi canali per intercettare i beneficiari, immaginare nuovi modelli di
intervento che si strutturino attorno ai bisogni che le persone esprimono tramite i motori di ricerca. Ancor di
piu: i reparti di comunicazione hanno nello studio dei motori di ricerca strumenti che li mettono in condizione
di parlare la lingua degli utenti. Gli enti hanno un’occasione nuova per eccellere integrando, con la “scusa”
della SEO e la propulsione della raccolta fondi, la comunicazione e la tecnica; I'ascolto dei bisogni dei
beneficiari e la creazione di nuovi servizi. Non solo fundraising, quindi. Non solo comunicazione.

Occorre che ogni organizzazione si chieda come sta usando il digitale: per comunicare coi millennials? Per
coinvolgere i suoi donatori? Per implementare il suo modello di intervento? Per servire meglio i beneficiari?
Le ricette uguali per tutti del tipo “digitale per tutti gli usi” non fanno male ma sono illusorie se danno
allorganizzazione la sensazione della digitalizzazione senza che essa abbia avuto il tempo di interrogarsi
sul senso che per lei ha il digitale e senza che si chieda se davvero il digitale pud trasformare anche la
vita di chi assiste. Ed €& solo un esempio perché gli usi pit interessanti dei modelli predittivi sono quelli che
moltiplicano esponenzialmente I'impatto di un modello di intervento su una malattia rara, sulla gestione
delle dipendenze, sui caregiver (per fare solo alcuni esempi) ed € positivo che inizino a prendere forma, e
forse € li che va il futuro di un Settore pronto a “pensare (in) digitale”.

Per contribuire alla riflessione sul tema della Trasformazione Digitale nel Terzo Settore, nella seconda meta
del 2017, Italia non profit ha promosso un’indagine online, che replichera nel 2019. Oltre 450 operatori che
lavorano nelle organizzazioni non profit (interni e consulenti esterni) hanno risposto al questionario che si
focalizzava sullo stato dell’arte del rapporto tra gli enti e le opportunita che la trasformazione digitale offre,
le competenze e la preparazione sia degli operatori che del board, le prospettive di applicazione delle
nuove opportunita nelle organizzazioni.

» | soggetti partecipanti (operatori interni e consulenti esterni) hanno per la maggioranza dei casi una
esperienza pluriennale nel Terzo Settore. L'80% dei consulenti che ha completato il questionario vanta
piu di 5 anni di esperienza come professionista riconosciuto all'interno del Settore. Stesso discorso
vale per gli operatori interni dove piu della meta (il 64%) ha all’attivo pit di 5 anni di lavoro presso
organizzazioni.

» La percezione generale e diffusa tra gli operatori interni &€ che le organizzazioni manchino di visione
strategica sulle tematiche digitali e che i vari board non abbiano compreso ancora, almeno non a pieno,
le potenzialita di questa innovazione (per il 40% il board dell’ente non ha ancora una visione chiara
di quello che il digitale potrebbe fare per aiutarli). Nonostante cio, per il 23% dei 176 operatori gli enti



hanno “incorporato il digitale in tutto cid che facciamo”, e per il 34% il digitale & utilizzato, anche se,
confermano, senza “approccio strategico”. E interessante notare come queste due risposte siano le
piu frequenti indipendentemente dalle dimensioni economiche dell’organizzazione: anche il 33% dei
42 operatori che lavorano in enti di piccole dimensioni (con entrate inferiori a 50k) dichiara infatti di
utilizzare il digitale, ma senza una visione di pit ampio respiro.

» | consulenti vorrebbero lavorare a fianco di enti “digitalmente” sviluppati e sottolineano quanto ad oggi
all'interno delle organizzazioni non vi siano ancora ambiti di eccellenza rispetto alle competenze digitali.
Solo il 33% dei rispondenti ad esempio dichiara di lavorare con organizzazioni con buone competenze
nell'utilizzo dei social media che rappresentano ad oggi un importante strumento di lavoro per tutte le
realta siano esse profit o non profit. La mancanza di competenze e la percezione che il digitale non
sia prioritario sono, secondo i consulenti, i due ostacoli che piu frequentemente bloccano la crescita in
questo ambito da parte degli enti (questo vale rispettivamente per il 47% e il 43% dei rispondenti).

Entrambi i gruppi di rispondenti (interni alle ONP e consulenti esterni) confermano che il cambiamento che
il digitale porta con sé é di grande importanza anche per il futuro degli enti, anche se la sensazione & che
questo sia percepito in maniera piu rilevante dagli operatori interni (il 56% dei quali dichiara che “la portata
del cambiamento nei prossimi anni sara di alto impatto”).

| consulenti che hanno completato il questionario si distribuiscono in maniera piut omogenea tra 3 opinioni:
per il 35% il cambiamento sara di grande portata, per il 35% di media, per il 27% il cambiamento riguardera
solo alcuni enti. Sia gli operatori interni sia i consulenti sentono di non essersi ancora adeguatamente
preparati sul Digital Fundraising, tema ricorrente fra le sfide piu preoccupanti. Gli operatori interni
percepiscono l'importanza della SEO, ma si sentono anche su questo aspetto ancora “da formarsi”. Per i
consulenti esterni rispondenti che si occupano prevalentemente di fundraising sembra importante formarsi
di piu e meglio sulle nuove forme di engagement.

Il risultati completi dellindagine, corredati di grafici e analisi sono disponibili in questa pagina https:/
italianonprofit.it/trasformazione-digitale/ dove € possibile scaricare gratuitamente il “Report 2018 - Terzo
settore e Trasformazione Digitale”.

L'indagine, che non ha velleita ad elevarsi a censimento, offre al settore ma ancor piu ai singoli enti
I'opportunita di misurarsi con termini e prassi che oggi sono 'ambiente naturale per le aziende e con i quali
stanno iniziando a cimentarsi le stesse non profit, ciascuna con modi e velocita diverse.

Riteniamo che le risposte al questionario siano particolarmente rilevanti per tutti gli enti - indifferentemente
dalla grandezza o dall’attuale propensione al digitale - in quanto permettono loro di “guardarsi dentro” per
chiedersi quale parte del paradigma digitale non & stata ancora affrontata, quale & frutto di misunderstanding,
dove 'ente puo registrare ampi margini di miglioramenti o ha interesse a farlo. Per questo nella realizzazione
del report si & scelto di restituire i risultati non rielaborati con l'intento di stimolare nei lettori riflessioni
autonome e non guidate.

Per aiutare gli enti del Terzo settore a porsi le “domande utili” anche sul digitale, Italia non profit ha inoltre
pubblicato due strumenti gratuiti e accessibili a tutti; il Glossario delle professioni digitali connesse al non
profit e il Glossario dei termini piu usati nel campo della trasformazione digitale.
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IT’S THE (NEW) CREATIVE ECONOMY, STUPID!

SETTORI CULTURALI E CREATIVI

Gli ultimi tre decenni hanno decretato la legittimita della cultura (anche) come sistema produttivo.
Nonostante la diversita degli approcci alla misurazione utilizzati (v. “Italia Creativa vuol dire crescita
e occupazione: i numeri e le proposte di Ey” a pagina 53 di V. Montalto; “lo sono cultura” a pagi-
na 50 da «Arte e Imprese» di «ll Giornale dell’Arte»), mondo accademico, culturale, economico e
politico ormai concordano sullimportanza che la cultura svolge nel contesto di una nuova economia
sempre piu knowledge-driven. Non a caso, 'occupazione culturale & in crescita, sia a livello nazio-
nale — soprattutto nel settore del design, primato italiano (v. “Design Economy: il primato del sistema
del design italiano tra specializzazione, creativita e formazione” a pagina 56 di F. Panzarin) che a
livello europeo, anche se preoccupa la partecipazione dei giovani - in calo nella maggior parte dei paesi
europei - e il divario di genere (v. “Cultura e lavoro in Europa: tra luci e ombre ecco i numeri” a pagina
67 di M. Zane). Un ruolo tutto particolare riveste poi il settore dell’arte, sempre piu interconnesso
con il mondo della finanza e dei beni di investimento (v. “Mercato dell’arte e wealth management:
un binomio in crescita” a pagina 59 di A. Zorloni).

Eppure, le condizioni di lavoro tipiche dei professionisti dell’arte, della cultura e della creativita mostrano
un quadro meno roseo di quello che i dati aggregati sono soliti mostrarci. « Fare 'artista » oggi significa
ancora essere esposti alla precarieta lavorativa, piu che in altri lavori. Non € di certo una sorpresa, ma
solo recentemente Eurostat ha pubblicato dei dati piu approfonditi sull’occupazione culturale. Risulta
che la percentuale di lavoratori autonomi nei 28 paesi UE € notevolmente piu elevata nell’'occupazione
culturale (32%) rispetto a quella riportata nel totale dell'impiego (15%). La differenza & particolarmente
marcata in alcuni paesi, come la Repubblica Ceca (36% contro il 17%), il Regno Unito (37% contro |l
15%), Cipro (38% contro il 13%) e I'Olanda (46% contro il 16%). In ltalia, i lavoratori autonomi nell’oc-
cupazione culturale sono il doppio, in termini percentuali (46%), rispetto agli autonomi rilevati nell’'oc-
cupazione totale (23%) (v. “L’occupazione culturale in Europa. Potenziale e paradossi dell’economia
creativa” a pagina 62 di V. Montalto).

La discussione su un tema complesso e di estrema d’attualita come quello dell’occupazione e, in particola-
re, del’occupazione «flessibiley», impone un ripensamento (tutto da avviare) degli attuali modelli di welfare,
in una logica di superamento dei modelli standard basati su lavoro subordinato e datore di lavoro unico.
Nel breve periodo, una maggiore attenzione alle skills effettivamente richieste alle professioni culturali e
creativi potrebbe migliorarne la competitivita e, possibilmente, la situazione lavorativa. A questo proposito,
risulta estremamente innovativa e interessante I'analisi del centro di ricerca inglese Nesta degli annunci di
lavoro pubblicati sul web. Cinque i principali gruppi di competenze richieste: 1) gestione/vendita/servizio al
cliente, 2) design e creazione, 3) tecnologia, 4) marketing, e 5) insegnamento (v. “AAA Creativi cercansi:
cosa rivelano gli annunci sul web” a pagina 71 di V. Montalto).

49._



-50-

lo sono cultura

REDAZIONE
15 settembre 2018

Cresce il ruolo della Cultura nellEconomia. Il sistema produttivo culturale e creativo produce oltre 92
miliardi di valore aggiunto e ne muove 255,5. Il 16,6% del PIL. Gli occupati salgono a 1.520.000 in crescita
superiore rispetto all’economia italiana (+1,6% rispetto all’'1,1%). Lazio e Lombardia le Regioni in testa.
Il neo Ministro Bonisoli, afferma “Crescita, benessere e Cultura devono essere ricompresi in un unico
paradigma di sviluppo di cui possiamo divenire il modello nel mondo”.

Roma. La Cultura € uno dei motori trainanti del’economia italiana, uno dei fattori che piu esaltano la
qualita e la competitivita del made in Italy. Il Sistema Produttivo Culturale e Creativo, fatto da imprese,
PA e no profit, genera piu di 92 miliardi di euro e ‘attiva’ altri settori del’economia, arrivando a muovere,
nellinsieme, 255,5 miliardi, equivalenti al 16,6% del valore aggiunto nazionale. Un dato comprensivo del
valore prodotto dalle filiere del settore, ma anche di quella parte delleconomia che beneficia di cultura
e creativita e che da queste viene stimolata, a cominciare dal turismo. Una ricchezza che si riflette in
positivo anche sull’'occupazione.

Nel complesso, quello produttivo culturale e creativo € un sistema con il segno piu: nel 2017 ha prodotto
un valore aggiunto del 2,0% superiore. Gli occupati sono invece 1.520.000 (che rappresentano il 6,1% del
totale degli occupati in Italia) con una crescita dell’1,6%, superiore a quella del complesso dell’economia
(+1,1%).

E quanto emerge dal Rapporto 2018 “lo sono cultura — I'ltalia della qualita e della bellezza sfida la crisi”,
elaborato da Fondazione Symbola e Unioncamere, con la collaborazione e il sostegno della Regione
Marche, presentato oggi a Roma alla presenza del ministro Alberto Bonisoli, dal segretario generale di
Unioncamere Giuseppe Tripoli, dal presidente di Symbola Ermete Realacci e dal presidente di Unioncamere
Ivan Lo Bello e con il coordinamento del segretario generale di Symbola Fabio Renzi. L'unico studio in
Italia che, annualmente, quantifica il peso della cultura e della creativita nel’economia nazionale. | numeri
dimostrano senza ombra di dubbio che la cultura & uno dei motori della nostra economia e della ripresa.

Arrivato all’'ottava edizione, lo studio propone numeri e storie ed & realizzato grazie al contributo di circa
40 personalita di punta nei diversi settori, alla partnership con Fondazione Fitzcarraldo e Si.Camera e con
il patrocinio del Ministero dei Beni e delle Attivita Culturali e del Turismo.

Dall’analisi emerge con chiarezza quanto il ‘sistema ltalia’ debba a cultura e creativita: il 6,1% della
ricchezza prodotta in Italia, nel 2017, pari a oltre 92 miliardi di euro. Ma non finisce qui: perché il Sistema
Produttivo Culturale e Creativo (SPCC) ha un effetto moltiplicatore sul resto del’economia pari a 1,8. In
altre parole, per ogni euro prodotto dal SPCC, se ne attivano 1,8 in altri settori. | 92 miliardi e piu, quindi,
ne ‘stimolano’ altri 163, per arrivare a 255,5 miliardi complessivamente generati dall’intera filiera culturale;
il 16,6% del valore aggiunto nazionale, col turismo come principale beneficiario di questo “effetto volano”.
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Piu di un terzo della spesa turistica nazionale, esattamente il 38,1%, € attivata proprio dalla cultura e dalla
creativita.

Nellanno dedicato dalla Commissione europea al Patrimonio culturale & importante ricordare il dovere
morale e I'obbligo di restaurare e mettere in sicurezza I'enorme patrimonio culturale nelle aree colpite dai
terremoti del Centro Italia. Una sfida che € anche I'occasione per creare un distretto di valore mondiale in
cui valorizzare tecnologie, nuovi materiali e competenze. Grazie anche all'impiego, per 10 anni, dell’intera
quota dell’8 per mille destinato allo Stato per i beni culturali dell’area del cratere. A questo I'Ue ha destinato
notevoli risorse aggiuntive per la conservazione e promozione del patrimonio culturale.

“Cultura e creativita sono la chiave di volta in tutti i settori produttivi di un’ltalia che fa I'ltalia — commenta
Ermete Realacci, presidente della Fondazione Symbola — e cresce il loro ruolo nell’economia. La bellezza
€ uno dei nostri punti di forza. Tanto che, secondo un’indagine della rivista US News e dell’Universita della
Pennsylvania, siamo addirittura il primo Paese al mondo per influenza culturale. Un primato legato anche
alla nostra capacita di trasmettere cultura e bellezza nelle produzioni e al nostro soft-power. Proprio questo
intreccio caratteristico dell’ltalia, tra cultura e manifattura, coesione sociale e innovazione, competitivita e
sostenibilita, rappresenta un’eredita del passato ma anche una chiave per il futuro.”

“L’obiettivo del Rapporto & superare la convinzione che la cultura sia soprattutto qualcosa da conservare
piuttosto che una componente dello sviluppo produttivo su cui puntare”, sottolinea il presidente di
Unioncamere, Ivan Lo Bello, “Cid vale soprattutto se si guarda ai cambiamenti che 'economia subira
con la rivoluzione tecnologica. Il mondo che affronteremo nei prossimi anni sara guidato da una serie di
trasformazioni radicali concentrate soprattutto nella sfera del lavoro e delle competenze. Mediamente, chi
opera nel campo delle professioni culturali e creative possiede un piu alto livello d’istruzione. Puntare sulla
cultura e sulla creativita significa quindi puntare in alto, su competenze in grado di affrontare la stagione
dellIndustria 4.0”.

“L’industria culturale e creativa — dichiara il ministro dei Beni e delle Attivita culturali e del Turismo, Alberto
Bonisoli - &€ destinata a divenire una delle protagoniste delleconomia del XXI secolo. | dati del rapporto
Symbola sono espliciti al riguardo e indicano un percorso chiaro per il nostro Paese: crescita, benessere
e cultura devono essere ricompresi in un unico paradigma di sviluppo di cui possiamo divenire il modello
nel mondo”.

Cosa si intende per Sistema Produttivo Culturale e Creativo

Il rapporto analizza il Sistema Produttivo Culturale e Creativo, ovvero tutte quelle attivita economiche
che producono beni e servizi culturali, ma anche tutte quelle attivita che non producono beni o servizi
strettamente culturali, ma che utilizzano la cultura come input per accrescere il valore simbolico dei
prodotti, quindi la loro competitivita, che nello studio definiamo creative-driven. |l sistema produttivo
culturale si articola in 5 macro settori: industrie creative (architettura, comunicazione, design), industrie
culturali propriamente dette (cinema, editoria, videogiochi, software, musica e stampa), patrimonio storico-
artistico (musei, biblioteche, archivi, siti archeologici e monumenti storici), performing arts e arti visive a
cui si aggiungono le imprese creative-driven (imprese non direttamente riconducibili al settore ma che
impiegano in maniera strutturale professioni culturali e creative, come la manifattura evoluta e I'artigianato
artistico). Dal mobile alla nautica, larga parte della capacita del made in ltaly di competere nel mondo
sarebbe impensabile senza il legame con il design, con le industrie culturali e creative.
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| settori, i trend

Le industrie culturali producono, da sole, 33,6 miliardi di euro di valore aggiunto (il 2,2% del complessivo
nazionale), dando lavoro a 488mila persone (1,9% degli addetti totali). Contributo importante anche
dalle industrie’creative, capaci di produrre 13,4 miliardi di valore aggiunto, grazie all'impiego di quasi
261mila addetti. Le Performing arts generano, invece, 7,9 miliardi di euro di ricchezza e 141mila posti di
lavoro; a conservazione e valorizzazione del patrimonio storico-artistico si devono 2,8 miliardi di euro di
valore aggiunto e 51mila addetti. A questi quattro ambiti, che rappresentano il cuore delle attivita culturali
e creative, si aggiungono i rilevanti risultati delle attivita creative-driven: 34,5 miliardi di euro di valore
aggiunto (il 2,2% del complessivo nazionale) e piu di 579mila addetti (2,3% del totale nazionale).

Approfondendo I'analisi & interessante individuare le varie componenti che contribuiscono alla produzione
di ricchezza in ciascun settore culturale. Le performance piu rilevanti, all'interno delle industrie creative,
appartengono al sottosettore del design (che produce 8,6 miliardi di euro di valore aggiunto insieme
allarchitettura; lo 0,6% del valore complessivo) e della comunicazione (4,8 miliardi di euro, lo 0,3%). Ad
alimentare la ricchezza prodotta dalle industrie culturali, invece, vi sono il comparto dell’editoria e stampa
(da cui deriva lo 0,9% del valore aggiunto nazionale, corrispondente a 13,8 miliardi di euro) e quello dei
videogiochi e software (0,8%, pari a 12 miliardi di euro). Due filiere che, insieme, fruttano 25,8 miliardi di
euro all’economia italiana.

Nel suo complesso il Sistema Produttivo Culturale e Creativo ha prodotto un valore aggiunto e
un’occupazione superiore rispetto all’anno precedente (+2,0% nel primo caso e +1,6% nel secondo). Una
performance perfettamente in linea con il dato complessivo del’economia italiana per quanto riguarda il
valore aggiunto e superiore riguardo I'occupazione (+1,1%).



Italia Creativa vuol dire crescita e occupazione:
I numeri e le proposte di Ey

VALENTINA MONTALTO
14 febbraio 2017

Trend in crescita per l'industria della cultura e della creativita. Il settore vale € 47,9 miliardi e impiega piu
di un milione di persone. L’industria della cultura e della creativita si colloca inoltre al terzo posto in Italia
per numero di occupati dopo il settore delle costruzioni e l'industria alberghiera e di ristorazione. Ce lo
racconta la seconda edizione del rapporto “Italia Creativa” del colosso modiale della consulenza EY

Un’ltalia Creativa competitiva e in crescita

L'industria della cultura e della creativita procede nel suo trend di crescita positivo, secondo i dati del
rapporto “ltalia Creativa” di EY, giunto alla sua seconda edizione. |l settore — che vale complessivamente
€ 47,9 miliardi e impiega piu di un milione di persone — & infatti cresciuto dell’1,7% tra il 2014 e il 2015 se
si considerano gli impatti totali, e del 2,4% se si contano soltanto quelli diretti. In termini di occupazione,
si registra un aumento dell’1,4% (o dell’1,7% se si guarda ai soli occupati diretti). Il settore cresce in
ogni caso piu del PIL e del numero di occupati in Italia (+ 1,5% e +0,8% rispettivamente nello stesso
periodo) e il suo valore economico compete sia con quello del settore delle telecomunicazioni (che
arriva subito dopo, con € 38 miliardi) che con quello dell'industria chimica (€ 50 miliardi). L'industria
della cultura e della creativita si colloca inoltre al terzo posto in Italia per numero di occupati dopo il
settore delle costruzioni e l'industria alberghiera e di ristorazione.

La musica torna a crescere ma il digitale resta una sfida aperta per “Quotidiani e periodici”

Tutti i sotto-settori misurati sono in crescita, eccezion fatta per i “Quotidiani e periodici” che registrano
una perdita di valore economico dell'8,3% e un calo occupazionale del 4,6% sostanzialmente dovuto
al digitale. Interessante invece notare la ripresa del settore musicale che dopo anni di crisi riesce a
portare a proprio vantaggio il digitale, con una crescita notevole sia sul fronte dei ricavi (+10%) che
dell’occupazione (+6,1%). La performance & particolarmente positiva per il settore dei video giochi che
segna un piu 9,5% sui ricavi e un piu 7,8% sugli occupati. Timida, invece, la crescita per I'architettura
e i libri.

Un potenziale inespresso

Ma il settore potrebbe valere anche di piu di quanto rilevato, secondo gli autori dello studio. EY infatti
stima il valore potenziale a € 72 miliardi e 'occupazione potenziale a 1,6 milardi di addetti, pari a circa €
24 miliardi e 600,000 posti di lavoro che si sarebbero persi a causa della pirateria del cosiddetto value
gap, ossia la “remunerazione iniqua derivante dal mancato riconoscimento di una parte consistente
del valore generato da alcuni intermediari tecnici, attraverso le loro piattaforme, alla filiera creativa,
ideatrice e generatrice dei contenuti messi a disposizione”. |l value gap é tra l'altro in qualche modo
confermato da una recente ricerca OCSE[1] che rileva che oltre il 30% dei lavoratori in cultura e sport
percepiscono meno del salario minimo (in teoria) garantito dalla contrattazione collettiva .
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Valori economici valore economico diretto per settore industriale nel 2015 (Mid €)
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Nonostante i dettagli della metodologia di calcolo di EY non vengano svelati, c’é da credere che |l
valore del settore sia effettivamente maggiore di quello stimato anche solo per il fatto che I'artigianato,
la moda e il design (di certo di difficile misurazione, a causa della loro natura trasversale) purtroppo non
rientrano nel computo di “Italia Creativa”.

Cinque ambiti di intervento proposti e da approfondire

Lo studio identifica anche le principali sfide settoriali e trasversali dell’industria culturale e creativa (tra
cui il value gap, come spiegato, e la pirateria), proponendo poi cinque ambiti di intervento:

1. Linternazionalizzazione per meglio promuovere la cultura e la creativita sui mercati esteri in
collaborazione con [l'lstituto nazionale per il commercio estero (ICE), le Camere di commercio e gl
Istituti Italiani di Cultura;

2. La gestione del patrimonio culturale per cui si auspica una maggiore apertura al privato e un generale
snellimento gestionale e organizzativo;

3. Lallineamento dei percorsi di formazione alle esigenze del mercato;
4. La creazione di maggiori sinergie con il digitale per stimolare I'innovazione e attrarre nuovi pubblici;

5. Economics, con riferimento al bisogno di quantificare il valore del patrimonio culturale e artistico
immateriale in collaborazione con enti statistici di rilevanza nazionale e internazionale, per meglio
attrarre finanziamenti sia pubblici che privati.

Si tratta di aree molto rilevanti, che andrebbero senz’altro approfondite e trasformate in piano d’azione
dai Ministeri interessati, magari considerando qualche possibile integrazione.
Sullinternazionalizzazione, per esempio, si potrebbe pensare di espandere il bando internazionale
pubblicato nel 2014 per la selezione dei direttori dei 20 principali musei italiani agli Istituti Italiani di
Cultura per dare nuovo respiro alla loro programmazione culturale.

Sulla formazione, andrebbe ribadito il bisogno di mettere la “cultura umanistica” al centro dei percorsi
formativi, in maniera complementare, e non sostitutiva, della cultura “tecnico-scientifica”. Questo &
importante al fine di creare sia gli artisti che i pubblici di domani (come per altro sottolineato nel capitolo
sulle arti performative). Come ha scritto il Governatore della Banca d’ltalia, Ignazio Visco: “Servira
piu cultura, e bisognera superare una buona volta e definitivamente la barriera che da noi separa la



cosiddetta cultura “umanistica”, da valorizzare, da quella “tecnico-scientifica”, su cui investire”[2]. Gli
fa eco il Ministro inglese per il Digitale e la Cultura Matt Hancock che ha recentemente dichiarato: “I
passionately believe that cultural education - arts, music, drama, drawing, dance, even portraiture -
is complementary not contradictory to success in maths and English. (...). Rigorously taught, music
complements maths; drama complements English; and the study of art complements history. The rigour
matters but so does the breadth”[3].

A proposito di innovazione, andrebbe incentivata un’'innovazione trasversale - oltre a quella digitale —
derivante dal “dialogo” tra competenze culturali e creative ed altri comparti del’economia e della societa,
dal settore medico/sanitario, al turismo, allo sport. Un’intelligente collaborazione tra mondo dell’arte e
mondo dello sport, per esempio, potrebbe avere un impatto molto importante sull'attrazione di nuovi
pubblici.

Infine, un’area di lavoro particolarmente importante ha a che fare con il quinto ambito di intervento
(Economics). Quantificare il valore del settore & un esercizio estremamente complesso ma il Regno
Unito, per esempio, vi lavora seriamente da diversi anni aggiornando regolarmente la metodologia per
produrre le statistiche di settore. Andrebbe rivisto I'intero sistema di misurazione e i relativi indicatori,
perché il problema non si limita al patrimonio immateriale. Resta infatti difficile misurare correttamente il
valore dell'industria culturale e creativa a causa dell’elevata percentuale di imprese piccole e piccolissime,
di lavoratori indipendenti ma anche di volontari, senza contare le difficolta di misurazione legate all’export
di beni e servizi culturali e creativi, 0 a settori trasversali come la moda, il design e l'artigianato.

Note

[1] Un italiano su 10 guadagna sotto il minimo, salari reali piu alti al Sud: 9,8 euro I'ora contro i 9 del Nord,
Corriere della sera / Economia, 30 gennaio 2017. http.//www.corriere.it/economia/17_gennaio_30/
salari-reali-piu-alti-sud-...

[2] “Ecco perche con la cultura si mangia”, La Repubblica, 16 novembre 2016. http://www.repubblica.it/
cultura/2016/11/16/news/cultura_mangiare-152119...

[3] Matt Hancock’s speech at the launch of the New Schools Network arts report, 8 February 2017.
https://www.gov.uk/government/speeches/matt-hancocks-speech-at-the-launc...
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Design Economy: il primato del sistema del design
italiano tra specializzazione, creativita e formazione

FrANCEScA PANZARIN
15 aprile 2018

Il recente rapporto Symbola “Design economy” sottolinea ancora una volta come il design, inteso come
“cultura del progetto” sia uno dei migliori biglietti da visita che il nostro Paese puo mostrare al mondo
grazie all’equilibrio tra tradizione artigianale e I'innovazione, dimensione locale e respiro internazionale.
Lo stretto legame con le esigenze produttive del territorio rende Milano e Fermo leader indiscusse
dell’economia rispettivamente metropolitana e provinciale. Il design si configura come un settore
sempre piu strategico anche per il legame con la green economy e I'economia circolare.

“Niente é piu scottante del design”
ricordava Gillo Dorfles, da poco scomparso all’eta di 107 anni.

A pochi giorni dall’apertura del Salone del Mobile di Milano, in una Triennale in fase di grande
trasformazione (il neo presidente Stefano Boeri presentera la sua strategia venerdi prossimo, a breve
si insediera il nuovo segretario generale e il nuovo cda), Symbola ha presentato il rapporto ‘Design
economy’ avviato con un osservatorio sul settore dal 2017, primo report del settore che illustra numeri
e trend di un settore che costituisce una vera e propria infrastruttura immateriale del made in Italy.

“Il design pervade tutti gli ambiti della nostra vita e, come un sismografo, € in grado di registrare
i cambiamenti in corso — ha sottolineato il presidente di Symbola, Ermete Realacci - Attraverso |l
design & possibile infatti ricostruire i pensieri, i bisogni, i desideri, tutte le oscillazioni del gusto che
attraversano la societa. (...) Il design non & legato solo all’estetica ma anche alla capacita di risolvere
problemi complicati, che vale oro nella complessita contemporanea: dall’ideazione di nuovi prodotti
allindividuazione di nuovi mercati, fino alla ricerca di nuovi significati”.

“Abbiamo un primato — ha ricordato Stefano Boeri, presidente della Triennale — perché siamo riusciti a
mantenere qui tre dimensioni: la ricerca e I'innovazione attraverso scuole di alto profilo, una produzione
agile disposta a rischiare, un’intelligenza creativa capace di intercettare i nuovi bisogni. Il legante di
questi tre aspetti & una straordinaria dimensione affettiva, fatta di scambio di capitale sociale”.

Il report rivela che il nostro Paese mantiene un ruolo di leadership nel design, a cominciare dal numero
di imprese attive (29 mila, piu delle circa 26 mila tedesche e francesi, delle oltre 21mila inglesi, delle
5mila spagnole).

Con la cifra record di 4,3 miliardi di euro di fatturato del design, pari allo 0,3% del Pil, I'ltalia & seconda
tra le grandi economie europee dopo il Regno Unito (7,8 miliardi), davanti a Germania (3,8), Francia
(2,1) e Spagna (1,1).

Ottimi anche i dati di occupazione: con oltre 48 mila lavoratori del settore (il 16,6% del totale Ue) in
Europa un addetto nel design su sei € italiano.
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Negli ultimi 5 anni, nonostante la crisi, il settore ha guadagnato +1,5% per occupazione e +3,6% per
fatturato.

In termini di specializzazione si osserva una sovrapposizione territoriale tra imprese del design e della
manifattura. Le imprese italiane di design si concentrano dove & piu alta la produzione di made in
Italy, a conferma del ruolo strategico che il design assume nel rapporto tra ideazione e produzione.
Sono maggiormente presenti in Lombardia, Piemonte, Veneto, Friuli Venezia Giulia, Emilia-Romagna
e Marche.

In testa alla classifica delle province italiane per peso delle imprese del design sul totale nazionale c’é
Milano (11,6%), quindi Torino (6,6%) e Roma (5,6%), che da sole accolgono piu di un quarto della base
produttiva del comparto.

La provincia di Fermo si colloca in prima posizione nella graduatoria per incidenza delle imprese del
design sul totale delle attivita provinciali (32%), seguita a distanza da Como (0,95%), Modena e Lecco
(0,65%).

Le performance del nostro Paese vanno oltre il fatturato e la specializzazione: I'ltalia € uno dei leader
anche nei brevetti, a dimostrazione dello stretto legame tra design e innovazione.

L’Italia si collocatrai primi tre Paesi per numero di brevetti di designin ben 22 delle 32 categorie aggregate
previste nella classificazione ufficiale Locarno: siamo primi per numero di brevetti in 4 categorie (cibo
e alimenti; articoli di ornamento; strumenti musicali, loghi), al secondo posto in 8 categorie (tessile;
articoli da viaggio; tessili artificiali; arredamento; articoli per la casa; impianti pubblicitari e insegne;
impianti sanitari, di riscaldamento e condizionamento; apparecchi di illuminazione) e al terzo posto in
10 categorie (articoli per la pulizia; pacchetti e contenitori; orologeria; mezzi di trasporto; macchinari;
strumenti fotografici, cinematografici e ottici; stampa e macchine per ufficio; articoli per la caccia e la
pesca; costruzione ed elementi per le costruzioni, macchine per la preparazione di cibi).

Il sistema del design italiano € supportato da una solida e diffusa rete di formazione, capace di attrarre
talenti a livello internazionale.

Nel 2016, i professionisti del design diplomati negli 89 istituti di formazione riconosciuti dal MIUR sono
7094, (29 Universita, 20 Accademie di Belle Arti, 20 Accademie Legalmente Riconosciute, 14 Istituti
autorizzati al rilascio di titoli - AFAM e 6 Istituti Superiori per le Industrie Artistiche - ISIA), in crescita del
+9% rispetto al 2014.

Le regioni piu attive nella formazione di designer sono Lombardia (10 istituti di formazione tra cui |l
Politecnico di Milano con 4000 studenti iscritti di cui un terzo stranieri; le scuole Marangoni, NABA e
DOMUS acquisite dal fondo internazionale Galileo; la sua prima scuola europea del gruppo Raffles di
Singapore che ha 26 college in tutta I'’Asia; Accademia di Brera, IED), il Lazio (10 scuole di formazione
tra cui la Sapienza) e il Piemonte (6 istituti tra cui il Politecnico di Torino).

Tra i settori predomina I'area tradizionale del Product (38%) seguita da due aree in forte crescita come
Communication (26%) e Fashion (20%), segue Space (12% che comprende Retail, Exhibit e Public
Space) e a distanza le emergenti Service & Strategic (1,9%) e Digital (0,7%).

Un altro plus dell’ltalia del design — ha sottolineato Realacci - € quello di avere “imprese capaci di attirare
i migliori designer nazionali e internazionali. Dal francese Philippe Starck che da piu di 20 anni ha scelto
di prestare la sua creativita a marchi italiani divenuti famosi per la loro voglia di internazionalizzazione
ad una nuova generazione di 40-45enni come Patricia Urquiola, che & spagnola, i fratelli Bouroullec,
francesi, I'olandese Marcel Wanders, il giapponese Tokujin Yoshioka, i fratelli Campana, brasiliani,
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il tedesco Konstantin Grcic. A differenza di altri settori, qui importiamo i migliori talenti del mondo in
cambio di tecnologia, efficienza e una grande esperienza manifatturiera in grado di concretizzare idee
e progetti: siamo bravi a “fare le cose”, &€ un retaggio che ci portiamo dietro da sempre, fa parte della
nostra cultura‘e permea la nostra vita quotidiana”

Altra caratteristica del settore ¢ la fitta rete di soggetti e istituzioni che svolgono la duplice funzione di
diffondere la cultura del design sul territorio e far emergere a livello nazionale il design diffuso nelle
imprese. Tra questi 'ADI (Associazione per i design industriale), promotrice del prestigioso Premio
Compasso d’Oro, che dal prossimo anno aprira al pubblico la collezione permanente delle opere
vincitrici e il Salone del Mobile.

Secondo Confindustria, nel 2022 i 31 mercati piu avanzati importeranno dall’ltalia 70 miliardi di euro di
prodotti con contenuti di design italiano, con un aumento del 20% rispetto al 2016.

“l presidenti di Confindustria e di ADI — ha ricordato Realacci - il 23 novembre 2017 hanno siglato un
accordo di collaborazione finalizzato ad accrescere la cultura e la sensibilita degli imprenditori italiani
sul design. A tutto questo si aggiunge dal 2017 I'azione promozionale del Ministero degli esteri in
collaborazione con tutti gli attori pubblici e privati che rappresentano il design italiano di qualita, attraverso
il progetto Italian design day. Iniziativa che annualmente porta nelle principali capitali mondiali la cultura
del design nazionale attraverso la testimonianza di decine di designer italiani.

Ed & proprio in questo clima culturale complessivo alimentato quotidianamente dal lavoro operoso di
imprese di qualita manifatturiere e di servizi, da artigiani eccellenti, da designer, da autorevoli riviste
specializzate, da associazioni di categoria molto attive e da istituzioni museali prestigiose, che risiede
I'unicita e lirriproducibilita del nostro sistema del design.

Il settore del design € sollecitato anche a rispondere alle grande sfide del nostro tempo.

Il design & “chiamato a interpretare meglio e con maggior sensibilita il rapporto tra design e tecnologie
ambientali con la consapevolezza che forse siamo all'inizio di un periodo nuovo, caratterizzato dalla
ricerca e dalla sperimentazione di nuovi linguaggi — sottolinea Realacci - Un indizio in questa direzione
lo abbiamo dalla crescita degli investimenti in tecnologie green: sono infatti ben 355mila le imprese
italiane dell'industria e dei servizi con dipendenti che hanno investito nel periodo 2011-2016.

(...) Il design & strategico anche per sviluppare una nuova generazione di prodotti che nel segno
della bellezza rispondano ai dettami dell’economia circolare: efficienza, minore impiego di materia ed
energia, riciclabilita, riutilizzabilita”

Due gli errori da evitare secondo il presidente di Symbola: “sottovalutare il nostro patrimonio in parte
genetico e pensare che sia acquisito”. La ricerca deve essere una scelta continua.



Mercato dell’arte e Wealth Management:
un binomio in crescita

ALESSIA ZORLONI
15 novembre 2017

Per la quinta edizione dell’Art & Finance Report, Deloitte e ArtTactic hanno condotto la propria indagine
su diversi temi inerenti I'arte come asset class, indagando il ruolo presente e futuro, nonché le sfide e
le opportunita, che gli stakeholder di questo mercato si trovano ad affrontare. Il Rapporto di quest’anno
ci consegna, grazie ad una comparazione dei dati emersi dalle indagini condotte dal 2011 ad oggi, una
fotografia della cosiddetta Art & Finance Industry. Quello che emerge chiaramente é I'evoluzione verso
un modello di gestione patrimoniale “olistico”, ossia in grado di offrire, in modo piu dinamico e sofisticato,
un pacchetto di servizi relativi all’arte e in grado di soddisfare le richieste dei clienti piu facoltosi, sempre
piu desiderosi di tutelare e gestire in modo finanziariamente corretto il proprio patrimonio artistico.

Arte e finanza sono sempre piu interconnessi. Un trend gia in atto da diversi anni, che conferma come
I'arte intesa come asset class sia sempre piu legata al settore del wealth management. Rispetto al passato
perd € aumentata la consapevolezza della necessita di una consulenza patrimoniale olistica, che si sta
concretamente trasformando in una reale offerta, da parte dei private banker e dei family office, di servizi
legati all’arte. Ad esempio, I'87% dei gestori di patrimoni oggi offre servizi di valutazione delle opere d’arte
(+18% rispetto al 2016); i servizi di art advisor sono offerti dal’'83% (+4% rispetto al 2016); la gestione
delle collezioni d’arte & offerta dal 78% (+19% rispetto al 2016). Queste, in sintesi, le principali evidenze
emerse dall’Art & Finance Report 2017, che analizza il mercato dellarte a livello globale, mettendone in luce
prospettive, sfide e sviluppi dal punto di vista dei principali operatori.

| risultati del nuovo report, realizzato da Deloitte e ArtTactic, sono stati presentati '8 novembre a Milano,
alla Borsa ltaliana, in occasione della 10° edizione dell’Art & Finance Conference, che quest'anno é stata
interamente dedicata al tema della gestione delle collezioni private.

L'evento, aperto da Enrico Ciai, CEO di Deloitte Italia, e introdotto da Adriano Picinati di Torcello, Global Art
& Finance coordinator di Deloitte, si € articolato in tre panel: il primo, dedicato al ruolo dei private banker
e allofferta di servizi di art wealth advisory, & stato moderato da Sophie Neuendorf, direttrice di Artnet,
e ha visto la partecipazione di Domenico Filipponi, Head of Art Advisory di Unicredit, Patrizia Misciattelli,
presidente di AIFO, Paola Musile Tanzi, professore alla SDA Bocconi, Massimo Penco, partner dello Studio
Legale Penco, Dave Wolf, direttore di Clarity Life e Alessia Zorloni, docente all’Universita Cattolica di Milano.

Il secondo panel, dedicato al tema della regolamentazione e della trasparenza nel mercato dell’arte, € stato
moderato da Henry Blundell, CEO di MasterArte, e ha visto discutere delle principali sfide e criticita Giuseppe
Calabi di CBM & Partners, Maria Adelaide Marchesoni, giornalista de Il Sole 24 Ore, Laura Patten, Advisory
Specialist Leader di Deloitte US, Famke Schaap, direttore Tax and Legal di Deloitte Belgium, Nicola Steel,
General Counsel di Christie’s e Anastasia Tennant, Senior Policy Advisor dell’Arts Council of England.

Infine il terzo panel, moderato dalla giornalista del Corriere Enrica Roddolo, si & concentrato sulla gestione
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delle collezioni private: sono intervenuti James Bradburne, direttore della Pinacoteca di Brera, Alice van der
Slikke, Business Manager del Van Gogh Museum, Kai Kuklinski, CEO di AXA ART, Javier Lumbreras, CEO
di The Charitable Museum Endowment Fund, Viola Raikhel-Bolot, direttore di 1858Ltd Art Advisory e Dr.
André Rogger,'Head of Art Collection di Credit Suisse AG.

Per la quinta edizione dell’Art & Finance Report, Deloitte e ArtTactic hanno condotto la propria survey
su diversi temi inerenti I'arte come asset class indagando il ruolo presente e futuro nonché le sfide e le
opportunita che gli stakeholder di questo mercato si trovano ad affrontare. Oggetto dell'indagine sono stati
69 Private Bank, 27 Family Office, 155 operatori del mercato e 107 collezionisti. Secondo lo studio '88% dei
gestori patrimoniali afferma che i beni artistici e gli oggetti da collezione debbano essere inclusi nell'offerta
di servizi di wealth management. Infatti molta della ricchezza dei loro clienti verra distribuita sempre piu in
investimenti in opere d’arte e in altri passion asset come auto d’epoca, vini pregiati e orologi. Il 55% dei
gestori afferma che i clienti chiederanno sempre piu servizi relativi agli investimenti in arte in futuro, mentre
il 69% di essi si aspetta che i clienti includano arte e oggetti da collezione nei loro asset, sebbene Il'arte,
da parte dei collezionisti, in particolare quelli italiani, non sia intesa come mero investimento finanziario
(solo il 3% lo ritiene tale). Il 65% dei collezionisti dichiara di acquistare per passione, seppur sia in crescita
I'attenzione allinvestimento. Infine il 44% degli intervistati ritiene che nei prossimi 12 mesi aumenteranno il
focus e le risorse dedicate alla gestione patrimoniale dei beni artistici.

Quella che emerge chiaramente & un’accresciuta richiesta di consulenza evoluta da parte dei collezionisti
che si orientano con difficolta tra i molteplici aspetti legati alla gestione e alla pianificazione del loro patrimonio
artistico. In particolare, piu del 70% dei collezionisti & fortemente convinto che i servizi relativi alla valutazione
delle collezioni (74%) e alle ricerche di mercato (72%) debbano essere offerti dai loro private banker. La
figura del wealth manager risulta infatti piu credibile agli occhi del cliente per le fasi di valutazione e di
raccolta delle informazioni.

Il 46% dei collezionisti ha dichiarato di essere interessato a utilizzare la propria collezione come forma di
garanzia per un prestito e 67% dei wealth manager & certa che cid costituira una priorita strategica nei
prossimi 12 mesi. Seppur la domanda per questo servizio sia ancora circoscritta, soprattutto in Italia, vi
e la convinzione da parte degli operatori che l'arte costituira sempre piu una forma di garanzia per scopi
finanziari. Tuttavia in un mercato dell’arte sempre piu globalizzato e internazionale le peculiaritd normative
italiane continuano a prevalere e non rappresentano certo un vantaggio competitivo ma piuttosto una fonte
di rallentamento per l'offerta di servizi di art-secured lending. Ricordiamo solo a titolo di esempio [l'istituto
giuridico della notifica che per le opere di oltre settant’anni considerate di interesse culturale pone limitazioni
alla disponibilita del bene da parte del proprietario tra cui il diritto di prelazione dello Stato in caso di vendita
e il divieto di spedizione o esportazione all’estero in via definitiva.

Infine risulta evidente dall'opinione dei collezionisti (69%) e degli operatori del settore (80%) che la
pianificazione ereditaria e gli aspetti legali e fiscali ad essa collegata stia diventando sempre piu prioritaria.
Anche in ltalia ¢’€ molto interesse da parte dei collezionisti e delle famiglie per le tematiche relative alla
riorganizzazione del patrimonio familiare, anche in riferimento al passaggio generazionale, in cui la parte
dedicata al patrimonio artistico, che siano opere d’arte singole o collezioni o beni culturali in senso stretto,
assume un rilievo importante. Gli strumenti giuridici solitamente utilizzati a tali fini, sono molteplici e vanno dal
mandato fiduciario, al trust, alle fondazioni, per passare alle c.d. societa benefit, a seconda delle esigenze
concrete.



Questi nuovi bisogni hanno ispirato 'affermarsi di servizi di art wealth advisory non solo da parte dei private
banker e dei family office ma anche degli studi legali e tributari, sempre piu coinvolti con un ruolo strategico
nella gestione, tutela e trasmissione dei patrimoni artistici. Tra questi lo Studio CBA ha recentemente
annunciato la costituzione di una nuova practice di Art Law, nellambito dei servizi dedicati agli HNWI, che
mira a consolidare, con una struttura articolata e caratterizzata da competenze trasversali, la presenza
di CBA nel settore dell’arte. Il dipartimento, che ha come responsabile il Socio Avv. Nicola Canessa, sta
organizzando una serie di appuntamenti per approfondire le tematiche piu rilevanti e attuali del diritto e del
mercato dell'arte.
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’occupazione culturale in Europa.
Potenziale e paradossi dell’economia creativa

VALENTINA-MONTALTO
15 luglio 2018

Conferenze, studi e rapporti che analizzano e promuovono l'investimento in cultura e creativita sono
ormai all’'ordine del giorno. In effetti, i settori culturali e creativi - dalle arti visive, al teatro, al cinema,
al design e all’architettura, per citarne alcuni - contribuiscono alla nostra economia, non solo in
termini di incidenza sul PIL (probabilmente sottostimata) ma anche per il loro dinamismo e resilienza.
L’occupazione culturale € infatti cresciuta dello 0,7% tra il 2008 e il 2011, anni di profonda crisi. Puo
sembrare poco, ma € un andamento opposto a quello registrato nel resto dell’economia negli stessi
anni (-1,4%) (fonte: Eurostat). Eppure, le condizioni di lavoro tipiche di questi settori mostrano un
quadro meno roseo. « Fare l'artista » 0gqi significa ancora essere esposti alla precarieta lavorativa, piu
che in altri lavori. Probabilmente questo non stupira nessuno, ma solo recentemente abbiamo avuto i
primi dati a livello europeo che confermano quest’intuizione e permettono di studiarne le sfaccettature.

Secondo i dati Eurostat, la percentuale di lavoratori autonomi nei 28 paesi UE & notevolmente piu
elevata nell’'occupazione culturale[1] (32%) rispetto a quella riportata nel totale dell'impiego (15%). La
differenza & particolarmente marcata in alcuni paesi, come la Repubblica Ceca (36% contro il 17%), il
Regno Unito (37% contro il 15%), Cipro (38% contro il 13%) e I'Olanda (46% contro il 16%). In ltalia, i
lavoratori autonomi nell’occupazione culturale sono il doppio, in termini percentuali (46%), rispetto agli
autonomi rilevati nell’occupazione totale (23%).
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Figura 1 — Lavoratori autonomi nell’'occupazione culturale e nel totale dell'impiego
Fonte: Eurostat-LFS, 2016.

La quota di autonomi tra artisti e scrittori — categoria occupazionale per cui Eurostat fornisce il dato
disaggregato - sale al 48% nell’lUE a dimostrazione del fatto che le tipologie di lavoro « flessibile » sono
particolarmente diffuse per queste professioni. La differenza sostanziale, perod, & in gran parte dovuta al
peso di paesi come I'ltalia e 'Olanda (dove il lavoro autonomo raggiunge il 64% per artisti e scrittori) e
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il Regno Unito (61%), mentre in altri paesi come Danimarca, Grecia, Lussemburgo ed Estonia il lavoro
autonomo tra artisti e scrittori rappresenta meno del 30%. La Grecia, per altro, & l'unico paese UE in
cui la quota di lavoro autonomo nella popolazione lavorativa totale (30%, la piu alta in Europa) si trova
al di sopra della quota osservata tra artisti e scrittori (25%) (Figura 2).
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Figura 2 - Lavoratori autonomi tra artisti e scrittori e nel totale dell'impiego
Fonte: Eurostat-LFS, 2016.

Il tempo trascorso al lavoro &€ un altro fattore importante per capire la posizione del lavoratore nel
mercato del lavoro e dedurne la situazione finanziaria. L'impiego a tempo pieno gode infatti di benefici
che in genere non sono offerti ai lavoratori part-time. NellUE, |la percentuale dei dipendenti che
lavora a tempo pieno &, come ci si poteva aspettare, piu elevata (80%) rispetto a quella rilevata tra le
persone con un’occupazione culturale (76%) (Figura 3). L'ltalia, & I'unico paese in cui la percentuale
di dipendenti a tempo pieno (81%) € la stessa nell’occupazione culturale e non, forse segnale di un
generale allineamento (peggioramento?) delle condizioni di lavoro in tutte le occupazioni. In rari casi -
Belgio, Regno Unito e Romania - la quota di dipendenti a tempo pieno & leggermente piu elevata per il
comparto culturale rispetto al totale dell'impiego.
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Figura 3 - Lavoro a tempo pieno nell’occupazione culturale e nel totale dell'impiego
Fonte: Eurostat-LFS, 2016.

In generale, le differenze tra le quote di lavoratori a tempo pieno nell’occupazione culturale e nel’impiego
totale non sono elevatissime, ma bisogna pur sempre considerare che queste quote si riferiscono
soltanto ai lavoratori dipendenti, da cui bisogna dunque sottrarre la percentuale di lavoratori autonomi
di cui si diceva prima e che & molto piu elevata per il comparto culturale. Inoltre, 'occupazione culturale,
secondo la definizione proposta, include anche occupati « non-culturali » che lavorano in settori culturali
(vedi nota 1), tra cui il lavoro a tempo pieno potrebbe essere la norma.
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Le specificita dell’occupazione culturale emergono infatti pit chiaramente quando ci si focalizza su
artisti e scrittori, tra cui soltanto il 71% dichiara di avere un lavoro a tempo pieno (Figura 4). In alcuni
casi, la differenza &€ molto grande, come in Lettonia (69% degli artisti e scrittori a tempo pieno, contro
il 91% dell'occupazione complessiva) o in Finlandia (66% contro I'84% dell'occupazione complessiva).
L'Olanda &Tunico paese dellUE in cui meno della meta degli artisti e degli scrittori lavora a tempo pieno
(48%). Il lavoro part-time € infatti una caratteristica tipica del mercato del lavoro olandese. | paesi in cui
la percentuale di artisti e scrittori con un lavoro a tempo pieno € piu elevata rispetto a quella della forza
lavoro totale sono di nuovo rari (Estonia, Lussemburgo e Romania).
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Figura 4 - Lavoro a tempo pieno tra artisti e scrittori e nel totale dell'impiego
Fonte: Eurostat-LFS, 2016.

Infine, la Figura 5 e la Figura 6 riguardano la percentuale di persone occupate con un solo lavoro.
In tutta 'UE, il 96% delle persone occupate svolge un solo lavoro, mentre la percentuale € del 93%
per le persone con un’occupazione culturale e dell’89% per artisti e scrittori. Con I'eccezione di Cipro
e della Romania, gli artisti e gli scrittori sono meno propensi degli altri lavoratori ad avere un solo
lavoro, probabilmente per la necessita di compensare retribuzioni basse o un numero di ore lavorate
inadeguato. Le maggiori differenze si registrano in Estonia (dove solo il 77% degli artisti e degli scrittori
ha un solo lavoro, contro il 95% dell’intera forza lavoro) e in Francia (79%, rispetto al 95%).
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Figura 5 — Dipendenti con un solo lavoro nell’occupazione culturale e nel totale dell'impiego
Fonte: Eurostat-LFS, 2016.



8 99 98

ML

ﬁéf# @$Z§a &S §$£@§Jf$$#@§?é§ wﬁ;xsqﬁ &S 5k§

53 58 19099

i Quota di dipendenti con un solo lavoro tra artisti e sorittord () i com un soko (=)

Figura 6 - Dipendenti con un solo lavoro tra artisti e scrittori e nel totale dell’impiego
Fonte: Eurostat-LFS, 2016.

La discussione su un tema complesso e di estrema d’attualita come quello dell’occupazione e, in
particolare, dell'occupazione « flessibile », impone almeno un paio di riflessioni.

Da un lato, & senz’altro molto positivo che 'UE vi abbia dato attenzione pubblicando degli indicatori piu
dettagliati sull’occupazione culturale. Una politica europea di sviluppo, innovazione e crescita che vuole
puntare (anche) sulla cultura non pud infatti prescindere da una conoscenza del mercato del lavoro
culturale. Questi dati fanno per altro seguito a delle nuove statistiche sull'impiego culturale pubblicate
qualche mese fa dallo UNESCOJ2] Statistical Institute (UIS), segno che il tema sia ormai diventato
oggetto di attenzione a livello globale e non solo europeo.

Dallaltro, il fatto che l'occupazione culturale sembri godere di minori benefici rispetto al resto
dell’'occupazione, suggerisce un ripensamento non tanto dei modelli occupazionali quanto degli stessi
modelli di welfare in una logica di superamento dei modelli standard basati su lavoro subordinato e
datore di lavoro unico. Non si pu0 infatti pensare di investire in un settore i cui ritorni economici restano
nelle mani di grandi colossi che non necessariamente investono nella produzione culturale. A lungo
andare, questa situazione potrebbe ridurre la capacita della cultura di produrre valore, perché verrebbe
a mancare la « materia prima » su cui vorremmo si fondassero le economie moderne: cultura, saperi
e creativita — elementi che stanno alla base dell’attivita di artisti e creativi. Ma c’é€ di piu: non € in ballo
soltanto « I'economia della cultura » ma la nostra economia tout court. Se certe condizioni di lavoro
sono state finora tipiche del mondo della cultura, & sotto gli occhi di tutti che queste caratteristiche si
stanno estendendo a moltissime altre occupazioni.

La cooperativa SMart — presente in diversi paesi, tra cui I'ltalia (SMartlt) - sta sperimentando un sistema
di welfare alternativo, svolgendo una funzione di assistenza mutualistica agli artisti e incaricandosi
cosi di dare continuita contributiva. Ma, alla luce di un mondo del lavoro che cambia, la domanda che
dovremmo porci € probabilmente piu ampia: pud il lavoro culturale ispirare nuovi sistemi di welfare
- flessibili ma sostenibili? La risposta € meno utopica di quanto potrebbe sembrare: le professioni
culturali e creative stanno diventando un riferimento per pensare il nuovo mondo del lavoro. In Italia, per
esempio, I'ex senatore Pietro Ichino ha proposto il modello SMArt per regolare la gig economy creando
delle cosiddette umbrella company per organizzare lavoratori formalmente autonomi, ma deboli. La
partita si € appena aperta ed € ancora tutta da giocare.
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Note

[1] Secondo la metodologia definita dallo European Statistical System Network on Culture (ESSnet-
Culture) nel 2012, I'occupazione culturale include tre tipi di occupati:

» persone che detenono un’occupazione culturale e lavorano nel settore culturale (ad esempio una
ballerina impiegata da una compagnia di balletto o un giornalista che lavora per un quotidiano);
s persone che detengono un’occupazione culturale al di fuori del settore culturale (ad esempio un
designer nell’industria automobilistica);
» persone che detengono un’occupazione non culturale nel settore culturale (ad esempio un contabile
in una casa editrice).
Le occupazioni considerate culturali » sono quelle identificate dai seguenti codici ISCO (International
Standard Classification of Occupations): 216 Architetti, progettisti, geometri e designer, 2353 Altri
insegnanti di lingue, 2354 Altri insegnanti di musica, 2355 Altri insegnanti d’arte, 262 Bibliotecari,
archivisti e curatori, 264 Autori, giornalisti e linguisti, 265 Specialisti in discipline artistico-espressive,
3431 Fotografi, 3432 Designer di interni e decoratori, 3433 Tecnici di gallerie, musei e biblioteche
3435, Altre professioni tecniche dei servizi ricreativi e culturali, 3521 Tecnici della trasmissione
radiotelevisiva e degli apparati audio-video, 4411 Addetti a biblioteche, 7312 Addetti alla costruzione
e all’accordatura di strumenti musicali, 7313 Gioiellieri e orafi, 7314 Vasai e assimilati, 7315 Soffiatori,
tagliatori, molatori e levigatori di vetro, 7316 Pittori di insegne, decoratori, incisori e acquafortisti, 7317
Artigiani delle lavorazioni del legno, delle ceste e dei materiali affini, 7318 Artigiani delle lavorazioni
dei tessili, del cuoio e simili, 7319 Artigiani non classificati altrove.

[2] LUNESCO usa pero una definizione piu ampia di cultura rispetto ad Eurostat, da un punto di vista sia
occupazionale che settoriale. Per maggiori dettagli: UIS. (2015). INSTRUCTION MANUAL - Survey
of Cultural Employment Statistics. Montreal. http://uis.unesco.org/sites/default/files/documents/uis_
clt_ce_manual_2015_0.pdf



Cultura e lavoro in Europa:
tra luci e ombre ecco i numeri

MASSIMILIANO ZANE
15 marzo 2017

11 2018 sara I'’Anno europeo del patrimonio culturale, ma qual € oggi lo stato di salute della “Cultura Europea”
secondo la prospettiva occupazionale? Con 6,3 milioni di persone, in circa 6,5 milinoni di posti di lavoro
“culturali” nell’EU (quasi il 3% dell'occupazione totale) I'Eurostat ci fornisce luci e ombre di un settore che
diventa sempre piu una risorsa comunitaria strategica

Andando oltre la “auspicata” cooperazione comunitaria nei settori culturali e creativi promossa dalla
Commissione in occasione dell'ufficializzazione del 2018 quale anno europeo del patrimonio, ed ai suoi
richiami alla costituzione di approcci sinergici tra comunita ed istituzioni per generare e distribuire risorse e
valore aggiunto culturale attraverso il vecchio continente, qual & lo stato di salute della “Cultura Europea”
secondo la prospettiva statistica occupazionale e del lavoro?

A questo proposito I'Eurostat, con la sua terza edizione della pubblicazione Culture Statistics, ci fornisce
i numeri del settore. Lo studio, che analizza lo stato delloccupazione nel settore culturale dellUE-28 (pre
brexit) degli ultimi anni, si propone di fornire una panoramica del lavoro nella filiera culturale, confrontandolo
con l'occupazione totale europea. | dati sul’occupazione culturale che ritroviamo nell’'analisi presentata qui
sono derivati dal piu ampio studio effettuato sulla forza lavoro europea (IFL - Glossary: Labour force survey
) riguardante la “popolazione attiva” europea degli ultimi 15 anni.

Queste statistiche, ottenute utilizzando la metodologia proposta nel rapporto finale ESSnet-Culture (2012)
[ pdf ], riguardano i settori economici e I'occupazione della filiera culturale, e si riferiscono ad attivita quali
quelle “creative, artistiche, teatrali, sinfoniche e d'intrattenimento”, o “bibliotecarie, archivistiche, museali”;
oppure a quelle attivita culturali come “la programmazione e le attivita di radiodiffusione, cinematografica, di
video e di programmi televisivi o web”, o a quelle “di produzione, di registrazioni musicali e sonore” fino alle
“attivita di progettazione specializzati come il settore dei videogame”.

Sulla base di questa ampissima definizione di “occupazione culturale”, 'Eurostat certifica che (nel 2015)
circa 6,5 milioni di persone nellUE-28 sono state impiegate nel “settore culturale”, vale a dire il 2,9% del
numero totale delle persone occupate (Figura 1 e 2).
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Numeri notevoli ed in continuo amumento (Tabella 1): sempre su scala europea, nel 2015 si sono registrati
410.000 “occupati culturali” in piu (+7%) rispetto al 2011, con un tasso medio annuo di crescita (AAGR) del
+1,7% (Tabella 2). Il leggero aumento & stato osservato anche in termini relativi: 'occupazione culturale
come percentuale del totale & passata dal 2,8% nel 2011 al 2,9% nel 2015.

La percentuale occupazionale nei singoli Paesi Membri, nel 2015, varia dal 1,2% in Romania al 4,4% in
Lussemburgo (Figura 1 e Tabella 1). La quota é risultata sopra il 3,5% in Danimarca, Estonia, Paesi Bassi,
Finlandia, Svezia e Regno Unito (dati pre Brexit). E I'ltalia? Con 2,7% si attesta nella media UE assieme a
Cipro.

L'evoluzione del “peso” dell'occupazione culturale rispetto I'occupazione totale, poi, tra il 2011 e il 2015 ha
dimostrato alcune oscillazioni nel confronto tra tra gli Stati Membri: mentre su scala continentale 'indicatore
€ leggermente aumentato o, in generale é risultato stabile, c'é stata una leggera flessione in quattro paesi,
due dei quali dall’'economia definita “trainante”: Germania, Francia, Ungheria e Finlandia (Tabella 1).

Dal punto di vista economico, € interessante osservare i dati in materia di occupazione dopo il 2008, 'anno
della crisi finanziaria: il lavoro culturale ha mostrato una certa resistenza alla crisi (Figura 2 e Tabella 2). Dal
2008 al 2010, il numero di posti nel settore sono aumentati con una media annua del 0,4%. Un dato che,
anche se modesto, rappresenta una buona prestazione rispetto al totale degli occupati, per il quale il tasso
di crescita medio annuo, nello stesso periodo, € stato negativo (-1,5%). In altre parole, nonostante la crisi,
'occupazione culturale UE (in milioni di persone ed in percentuale delloccupazione totale) € in aumento
costante, con un andamento occupazionale che, tra 2011 il 2015, & arrivato al +2,6% per I'occupazione
culturale, rispetto al +1,2% per 'occupazione totale.

In questo quadro dalle molte luci pero, sfortunatamente, non mancano le ombre; due su tutte: lavoro
femminile e giovani.

Nonostante la partecipazione femminile al mercato del lavoro sia una delle preoccupazioni della Commissione
Europea, costantemente impegnata a promuovere la parita tra uomini e donne, gli uomini hanno continuato
a rappresentare una quota maggiore del mercato del lavoro totale dell’'Unione con il 54% nel 2015 (Figura
3). Ed anche nell’'occupazione culturale il dato dell’'occupazione maschile € stato superiore a quello delle
donne, col 53%, rispecchiando il rapporto globale.

E se & vero che le donne sono in una leggera maggioranza nei settori culturali in 12 Stati membri dellUE,
in cui la loro “quota” nelloccupazione si attesta a oltre il 65% (ad esempio nei paesi baltici, dove uomini
e donne sono ugualmente rappresentati nell’occupazione totale), in Grecia e in Italia, le quote “rosa” nel



2011 2015
{1 000 persons) (% of total employment) {1 000 persons) (% of total employment)

EU-28 5034 2.8 6 448 29
Belgium () 128 28 144 32
Bulgaria 62 21 70 23
Czech Republic 1 27 145 29
Denmark 100 37 106 349
Germany (") 1244 32 1215 30
Estonia 23 39 26 4.1
Ireland 49 26 52 26
Greece 86 2.1 75 21
Spain 308 22 440 25
France ("}%) 728 28 T20 27
Croatia 40 25 41 26
Italy 502 26 G614 27
Cyprus (") 9 23 10 27
Latvia 25 29 30 34
Lithuania 7 a0 45 34
Luxembourg (") 10 44 1 4.4
Hungary 109 249 120 28
Malta 4 2.6 3] 29
Netherlands ("} 204 35 318 38
Austria 124 a1 133 32
Poland 366 23 417 26
Portugal 94 20 107 23
Romania 92 1.1 100 12
Slovenia ky| 33 32 35
Slovakia 45 20 49 2.0
Finland 102 41 a7 4.0
Sweden 186 4.0 197 4.1
United Kingdom 924 32 1129 36
Iceland 7 43 9 5.1
HNorway 89 35 a8 33
Switzerland 165 3.8 194 42
FYR of Macedonia 16 25 15 21
Turkey (') 400 1.7 466 1.8

(*)2011-2015: break in time time series.
(¥) 2011-2013: excluding overseas departments and territories.

Average annual Average annual
2008-09 200910 arowth rate (AAGR) 201112 201213 201314 2014-15 arowth rate (AAGR)
2008-10 201115

Culture Total Culture Total Culture Total Culture Total Culture Total Culture Total Culture Total Culture Total

EU-28 07 18 0.1 -13 0.4 15 1.7 -0.2 0.7 -0.2 1.8 14 2.6 12 1.7 0.5
Belgium -0.9 -0.6 10.3 15 45 05 11.0 0.3 -32 01 36 0.3 12 0.2 30 0.2
Bulgaria -5.3 -3.2 -8.6 -5.5 -6.9 -4.3 1.6 -1.1 -1.1 0.0 1.6 1.6 10.5 17 31 0.6
Czech Republic 0.4 -1.4 -0.4 -1.0 0.0 -1.2 53 0.4 4.1 1.0 33 0.8 -2.0 1.4 26 0.9
Denmark 0.4 -2.9 29 -2.3 1.6 -2.6 30 -0.5 17 0.0 03 1.0 12 14 15 0.5
Germany 17 -0.2 -01 -1.2 ng 0.7 -45 09 -0.8 1.0 0.4 09 27 0.9 -0.6 0.9
Estonia -135 -85 234 -4.4 33 -6.9 107 19 0.0 10 -16.7 0.6 219 26 3.0 15
Ireland -9.8 -7.9 29 -4.0 =37 -6.0 -3.3 -0.6 4.0 24 47 17 0.4 26 14 15
Greece -8.5 -1.2 =100 -3.6 -9.3 -2.4 3.2 -8.9 -3.5 -49 -5.8 07 =17 2.1 -3.5 -2.9
Spain -75 -6.7 -39 -2.0 -7 -4.4 -0.4 -4.3 -0.7 -28 88 12 286 30 25 -0.8
France (') 25 -1.0 14 0.2 149 -0.4 -0.8 0.2 17 -01 -1.0 24 -1.0 0.1 0.3 0.6
Croatia -0.3 -0.8 0.3 -38 0.0 23 35 -36 -2.6 27 27 27 -1.4 15 05 -0.6
Italy -8.0 -1.7 35 -0.8 -24 -1.2 5.2 -0.1 -31 1.7 -0.1 0.4 18 0.8 09 -0.1
Cyprus -4.2 0.0 43 3.2 0.0 16 1.1 -3.3 2.2 -5.2 -85 -0.7 12.8 -1.2 16 -2.6
Latvia 7.3 -13.9 -89 -6.4 -8.1 -10.2 52 16 7.6 21 14 -1.0 59 13 5.0 1.0
Lithuania -10.0 17 -121 -5.3 -11.1 6.5 1.1 18 45 13 8.2 20 57 1.2 48 1.6
Luxembourg 121 7.3 81 17 101 4.4 122 5.0 27 11 187 29 -10.2 48 39 a5
Hungary -9.5 -2.6 6.0 -0.4 -2.0 -15 39 18 27 17 -4.2 53 7.8 27 24 29
Malta 79 0.6 -14.6 19 -4.0 13 47 22 44 33 106 33 5.8 23 6.3 28
Netherlands 23 0.0 52 -2.6 kX -1.3 39 0.6 5.6 -0.7 -1.1 -0.6 0.2 1.0 20 0.1
Austria 45 -0.3 -1.6 09 14 0.3 42 0.8 43 0.5 -5.6 0z 4.4 0.9 17 0.6
Poland 26 04 -43 -25 -0.9 -1.0 1.1 0.2 17 -01 7.0 19 36 1.4 33 0.8
Portugal 79 -2.9 T8 -1.4 T8 -2.2 14 -4.1 -4.2 -2.6 11.0 1.6 55 11 33 -1.0
Romania 8.4 -1.3 -131 5.7 -10.8 3.6 107 09 -15.4 -0.7 15.0 ng 1.4 -0.9 22 0.0
Slovenia -55 -1.5 27 -15 -15 -15 9.3 -1.3 53 -19 78 12 27 0.1 0.8 -0.5
Slovakia 121 -2.8 -2.8 -2.1 44 -2.4 -0.9 0.6 -11.8 0.0 19.6 15 19 26 16 1.2
Finland 1.1 -2.9 14 -0.4 13 -1.7 -35 0.4 -5.1 -1 19 -0.4 14 -0.4 -1.4 -0.4
Sweden -0.2 -2.0 53 05 25 -0.8 20 07 15 10 0.8 14 17 14 15 1.1
United Kingdom 11.8 -1.6 -0.4 0.2 5.6 0.7 6.6 11 5.0 1.2 2.7 24 6.3 1.7 5.1 1.6
Iceland -13.2 -6.2 76 -0.2 -33 -32 0.0 11 6.9 32 91 25 119 34 6.9 26
Norway 8.2 -0.6 33 0.1 57 -0.3 8.3 20 -1.2 0.6 7.0 1.0 0.8 0.5 -0.3 1.0
Switzerland -3.41 0.9 -1.0 0.3 -2.0 0.6 55 1.0 1.3 1.2 15 17 8.6 1.4 42 1.3
FYR of Macedonia : 34 : 13 : 23 1.9 0.8 -6.2 44 -12.0 17 0.0 23 -1.9 23
Turkey : 0.4 6.4 6.2 : 32 -1.5 3.0 13.8 2.8 6.6 1.6 2.5 27 39 25

Mote: breaks in time series occur in the following countries:

2009: Ireland, Greece, Cyprus, Luxembourg, Slovakia and the United Kingdom:

2010: Bulgaria, the Czech Republic, Germany, the Metherlands, Poland, Romania and Switzerland.
2011: general breakin time series for cultural employment due to ISCO revision

2012: Belgium and Germany.

2013: France and the Netherlands.

2014: France and Turkey.

2015: Cyprus and Luxembaourg.

(') 2008-2013: excluding overseas departments and territories.

mercato del lavoro totale si attestano solo tra il 45% e il 44%, ed il divario di genere nei settori culturali
aumenta ulteriormente, relegando il lavoro femminile ad un risicato 42%.

A questo dato, gia di per se molto significativo, ne va aggiunto un altro: la quota dei giovani nel mondo del
lavoro culturale € scesa nella maggior parte dei paesi del’Unione Europea.

Su scala continentale, per cid che riguarda gli occupati nel mondo del lavoro culturale nella fascia d’eta
15-29 anni, si & rilevato un calo del 3% (dal 21% del 2011 al 18% del 2015) - (Figura 5). La crisi economica
e finanziaria che ha colpito 'Europa nel 2008 potrebbe spiegare questo calo, gicche, in barba a tutti i piu
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volenterosi proclami, sfortunatamente, le statistiche indicano proprio nei piu giovani i primi gruppi a soffrire
sul mercato del lavoro in una fase di recessione. Nonostante questo, pero, nellUE-28 del 2015, 1,2 milioni
di persone di eta,compresa tra 15 e 29 anni stava lavorando nel settore della cultura, rappresentando il 18%
di tutti i posti di'lavoro nel campo culturale (Figura 4).

Infine & nel'confronto tra gli Stati membri, che la sproporzione dei dati occupazionali dei giovani nel mondo
del lavoro culturale € palese: si va dal 31% a Malta al 12% in Italia, triste fanalino di coda con ben 6 punti
percentuali al di sotto della media UE-28.
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(") Low reliability for cultural employment

La “cultura europea”, quindi, potrebbe davvero considerarsi un “asset” per I'Europa? | numeri ci dicono di si,
ma c’€ ancora molta strada da fare. Perché i numeri sono solo numeri, e se non correttamente interpretati,
in un momento storico cosi ingordo di voti, classifiche e vincitori, possono faciimente divenire uno sterile
esercizio di stile dagli effetti distorsivi. Perche dietro i percentili si celano persone e questi numeri ce le
raccontano. Una narrazione cruda che ci consegna lo spaccato non solo di un sistema culturale europeo
ancora acerbo, dalle grandi potenzialita quasi inespresse, ma anche di un intero continente e del suo sistema
occupazionale in cui permangono ancora troppi defict strutturali, molti dei quali ereditati dalle singole nazioni;
caratterizzato da strategie non integrate, da discrepanze occupazionali generazionali e di genere, e da una
frammentazione gestionale diffusa che ne appesantiscono la spinta com-unitaria propulsiva, di coesione e
sviluppo, sia sociale che economica.

Credits Photo e Tabelle http://ec.europa.eu/eurostat



AAA Creativi cercansi:
cosa rivelano gli annunci sul web

VALENTINA MONTALTO
16 maggio 2017

Diversi studi mostrano che I'economia creativa € in crescita e ha un grande potenziale di sviluppo,
vista la crescente necessita di mobilitare idee creative e innovazione per competere in un mondo
globalizzato. Ma una domanda continua a porsi: stiamo formando adeguatamente i « professionisti
della creativita » ? il centro di ricerca Nesta ha identificato le principali competenze richieste ai creativi

per capire come migliorare la produttivita e la competitivita dell’economia creativa.

In risposta all’ Industrial strategy del Regno Unito, il centro di ricerca Nesta ha identificato le principali
competenze richieste ai creativi per capire come migliorare la produttivita e la competitivita dell’economia
creativa. Il governo britannico ha, infatti, invitato i settori creativi a lavorare lungo i dieci pilastri della
strategia industriale, tra cui lo sviluppo delle competenze. Il divorzio dall’Unione europea rende la
comprensione dei bisogni dei settori creativi particolarmente urgente, dato che questi impiegano molti
stranieri per sopperire alla mancanza di determinate competenze. Nell’editoria britannica, per esempio,
nel 2015 gli europei rappresentavano il 9,5% della forza lavoro e i non-europei il 4%. Nel settore delle
tecnologie dell’informazione, software e servizi di computeristica, la quota di europei e di non-europei

ammontavano rispettivamente al 5,5% e 8,4%.

| risultati della ricerca di Nesta offrono diversi spunti di riflessione su come migliorare la performance
dell’economia creativa.

Innanzitutto, & evidente che le competenze richieste dai datori di lavoro per le occupazioni creative[1]
non sono solo prettamente « creative ». A partire dall’analisi degli annunci di lavoro pubblicati sul web,

I'algoritmo utilizzato da Nesta identifica, infatti, cinque principali gruppi di competenze richieste:

1) gestione/vendita/servizio al cliente,
2) design e creazione,

3) tecnologia,

4) marketing,

5) insegnamento.

Nei gruppi 2 e 4 si ritrovano le competenze tipiche di molti settori creativi (per esempio, produzione
di video e musica o design), mentre gli altri gruppi contengono competenze che potremmo definire «
complementari » all’attivita creativa. In fondo, ha senso pensare che nuove tecnologie e competenze

manageriali siano sempre piu richieste per migliorare la performance delle professioni creative.
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In effetti, nei gruppi di occupazioni creative in cui queste competenze sono gia piu presenti - come
quello tecnologico e di pubblicita e marketing - il livello di occupazione e tasso di crescita sono
nettamente superiori a quelli degli altri gruppi considerati, secondo i dati del Ministero britannico della
Cultura, Media e Sport (DCMS). Il gruppo tecnologico prende il primo posto, rappresentando il 28%
dell’impiego nelle occupazioni creative, con una crescita del 31% tra il 2011 e il 2015. In termini di
crescita, seguono il design (+25%) e la pubblicita (+22%). Musica, spettacolo e arti visive, e film, radio e
fotografia registrano anche una crescita notevole (21%) ma, insieme al design, hanno grossi margini di
miglioramento rispetto al numero totale di occupati. L'editoria (-1%), i musei, le gallerie e le biblioteche
(-2%) e soprattutto l'artigianato (-9%) - che probabilmente potrebbero meglio integrare le competenze
« complementari » - hanno invece subito una contrazione. Resta da capire come queste competenze
si traducano in termini di produttivita - particolarmente difficile da misurare nel settore dei servizi, ma
su cui Nesta sta lavorando.

Come e facile intuire, perd, il mix di competenze richieste varia molto da un gruppo all’altro. L'infografica
Creating & design intensive occupations sviluppata da Nesta mostra per esempio che circa il 40% degli
annunci per gli architetti richiede soltanto competenze dal gruppo 1) gestione/vendita/servizio al cliente.
Nel gruppo pubblicita e marketing, circa il 60% degli annunci richiedono sia competenze di marketing
sia di gestione/vendita/servizio al cliente. | lavori nei musei, gallerie e biblioteche, invece, mostrano la

piu ampia combinazione di competenze creative e complementari.

La combinazione di competenze diverse sembra necessaria anche nell’ambito di occupazioni « non-
creative ». L'analisi degli annunci mostra infatti che molte delle competenze creative del gruppo 2) design
e creazione sono richieste anche agli ingegneri, in particolare quelli di design e sviluppo, elettronici e
meccanici. Se si guarda all’utilizzo della parola « creativita » negli annunci, lo spettro delle occupazioni
che richiedono un approccio creativo siamplia molto, includendo tra gli altri anche i manager responsabili

di ricerca e sviluppo, vendita, mostre e conferenze, nonché parrucchieri e insegnanti.

Questa ricerca & estremamente interessante perché ci aiuta a capire, con dati alla mano, per quali
occupazioni sono richiesti profili altamente specializzati o piuttosto « multidisciplinari », offrendo cosi
uno spunto concreto per 'adeguamento dei percorsi formativi. | risultati dello studio mostrano quindi
il valore di fonti di dati alternative, come le offerte di lavoro online, per informare le politiche educative
e del lavoro ma anche le strategie di investimento dati i limiti delle statistiche ufficiali, soprattutto per i
settori creativi. Un insegnamento anche per I'ltalia se davvero vorra investire in questi settori. Senza una
riflessione adeguata sulle competenze necessarie ai professionisti della creativita, nessun investimento

potra dare risultati tangibili e duraturi.

Note
[1] Si tratta delle 30 occupazioni creative (che vanno dagli artisti ai professionisti della pubblicita
ai designer) definite dal Ministero britannico della Cultura, Media e Sport (DCMS), seguendo le

indicazioni di Nesta: http.//www.nesta.org.uk/publications/dynamic-mapping-uks-creative-industries.
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TERZO SETTORE E NUOVO WELFARE

Parlare di «economia della cultura» significa anche (e soprattutto) conoscere la vasta rete di attori del
terzo settore che opera nel mondo della cultura e che contribuiscono, direttamente o indirettamente, alla
sua sostenibilita sociale e ed economica. In Italia, per esempio, le istituzioni non profit attive sono 336.275
('1,6% in piu rispetto al 2011) e impiegano 5 milioni 529 mila volontari e 788 mila dipendenti, secondo la
prima edizione del Censimento permanente delle istituzioni non profit realizzato dall’lstat. L'area Cultura,
sport e ricreazione ¢ il settore nel quale si concentra il numero piu elevato di istituzioni: quasi 220 mila,
pari al 65% del totale nazionale (v. “Non profit, molto valore” a pagina 74 di A. Cicerchia).

Il «Rapporto 2017: Il terzo settore e gli obiettivi di sviluppo sostenibile» realizzato dal Forum del Terzo
Settore (v. “Terzo settore e sviluppo sostenibile” a pagina 79 di C. Casoli) evidenzia come questi enti
svolgano una funzione sociale cruciale, creando condizioni e opportunita di partecipazione attiva per i
cittadini e favorendo cosi processi di inclusione. Il terzo settore diventa cosi parte integrante del secondo
welfare, dove lo Stato fatica a dare risposte ai cittadini. Ed € proprio questo il principale argomento trattato
dal «Terzo Rapporto del Secondo Welfare in Italia - 2017», curato da Franca Maino e Maurizio Ferrara.
Tra i temi posti sotto la lente d’ingrandimento troviamo la radicale trasformazione in atto delle politiche di
gestione delle risorse umane da parte delle imprese e la crescita esponenziale del mercato del welfare
aziendale, anche grazie alle agevolazioni fiscali che mostrano la propensione a trasformare il premio di
produttivita in servizi di welfare. Le risposte vanni dal sostegno del reddito familiare, allo studio, alla geni-
torialita, fino alla tutela della salute, alla previdenza complementare, alla conciliazione dei tempi di vita e
lavoro, fino a toccare la qualita del tempo libero. Tuttavia, colpisce I'assenza di una riflessione sugli enti
del terzo settore culturali: che ruolo puo e vuole giocare la Cultura nelle grandi sfide sociali?
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Non profit, molto valore

ANNALISA CICERCHIA
15 gennaio 2018

Pubblicato il censimento delle istituzioni no profit realizzato da Istat: attive in Italio 336.275 realta,
I'11,6% in piu rispetto al 2011. Impiegano 5 milioni 529 mila volontari e 788 mila dipendenti. 1167 le
Fondazioni con attivita prevalente nella Cultura. Si tratta di un settore in espansione, in un contesto
economico caratterizzato da una fase recessiva profonda e prolungata e da una successiva ripresa.
Nel 2016, I'lstat ha avviato la prima edizione del Censimento permanente delle istituzioni non profit,
svolgendo nel periodo novembre 2016 — aprile 2017 la rilevazione campionaria, che ha coinvolto
circa 43 mila unita (circa il 13% del complesso delle istituzioni non-profit appartenenti al registro
statistico).

A partire dal registro statistico delle istituzioni non profit, verranno diffuse ogni anno informazioni
aggiornate sulla consistenza e le caratteristiche strutturali di queste unita, utilizzando tutte le fonti
amministrative e statistiche disponibili. Sulla base di rilevazioni campionarie, verranno inoltre
realizzati, ogni tre anni, approfondimenti tematici su aspetti particolarmente rilevanti per i cittadini e i
principali stakeholder di settore.

Al 31 dicembre 2015, le istituzioni non profit attive in Italia sono 336.275: I'11,6% in piu rispetto al
2011. Impegnano 5 milioni 529 mila volontari e 788 mila dipendenti. Il numero di volontari cresce del
16,2% rispetto al 2011 e i lavoratori dipendenti aumentano del 15,8%. Si tratta quindi di un settore in
espansione, in un contesto economico caratterizzato da una fase recessiva profonda e prolungata
(2011-2013) e da una successiva ripresa (2014-15).

La rilevazione Istat condotta fra novembre 2016 e aprile 2017 fornisce un quadro di insieme di questo
mondo di proporzioni cosi importanti e dalle dinamiche cosi significative.
Ne riprendiamo qui alcuni elementi, che meritano di alimentare piu di qualche riflessione.

Volontari e dipendenti. Le istituzioni che operano grazie all’apporto di volontari sono 267.529 (79,6%
delle unita attive, +9,9% rispetto al 2011); quelle che dispongono di lavoratori dipendenti sono 55.196,
(16,4% delle istituzioni attive, +32,2% rispetto al 2011). Nel loro insieme, le istituzioni non profit
contano sul contributo di 5.528.760 volontari e 788.126 lavoratori dipendenti. In media, I'organico
€ fatto da 16 volontari e 2 dipendenti, ma la composizione interna delle diverse tipologie di risorse
impiegate varia notevolmente in relazione alle attivita svolte, ai settori d’intervento, alla struttura
organizzativa e alla localizzazione. Nei settori Sanita e Sviluppo economico e coesione sociale si
trova di solito un numero piu alto di dipendenti, pari rispettivamente a 15 e 14 unita.

Tra il 2011 e il 2015, presso le istituzioni con dipendenti diminuisce il numero medio di addetti, che
passa da 16 a 14; tra le istituzioni con volontari si registra, al contrario, un aumento: 21 volontari per
istituzione nel 2015 (nel 2011 erano 20).

Per comprendere meglio il senso delle cifre, I'lstat misura il rapporto fra numero di volontari e numero
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di abitanti. E cosi, nel Nord-est e nel Centro, i volontari sono rispettivamente 1.221 e 1.050 per ogni
10.000 abitanti, mentre il Nord-ovest e il Nord-est presentano il rapporto piu elevato per i dipendenti
(rispettivamente, 169 e 156 addetti ogni 10 mila abitanti).

Una notizia certamente incoraggiante & che, rispetto al 2011, le regioni del Sud presentano una
crescita particolarmente sostenuta, sia di dipendenti (+36,1%) sia di volontari (+31,4%).

La geografia del non profit. In Italia settentrionale si concentra piu della meta delle istituzioni non profit
(171.419 unita, pari al 51% del totale nazionale). Al Centro se ne trovano 75.751, ciog il 22,5% e nel
Mezzogiorno 89.105, cioe il 26,5%. Se si scende al livello regionale, sono in testa la Lombardia e il
Lazio, con quote rispettivamente pari al 15,7 e al 9,2%, seguite da Veneto (8,9%), Piemonte (8,5%),
Emilia-Romagna (8%) e Toscana (7,9%). Le regioni con la minore presenza di istituzioni sono la
Valle d’Aosta (0,4%), il Molise (0,5%) e la Basilicata (1%). Se si rapporta il numero di istituzioni alla
popolazione residente, € nel Nord-est a mostrare I'incidenza maggiore: 67,4 istituzioni ogni 10 mila
abitanti. Nel Centro, il rapporto scende a 62,8, nel Nord-ovest a 57,7. Piu bassi i valori delle Isole (46,8)
e nel Sud (40,8).

La Provincia Autonoma di Trento presenta il rapporto piu elevato, con 111,5 istituzioni ogni 10 mila
abitanti. Seguono la Valle d’Aosta (105,1) e la Provincia Autonoma di Bolzano (102,5), il Friuli-Venezia
Giulia (83,8), I'Umbria (76,1), le Marche (74,4) e la Toscana (71,0).

Rispetto al 2011, il numero di istituzioni non profit cresce in tutte le regioni italiane, ad eccezione del
Molise, che registra un lieve decremento (-2%). Aumenti particolarmente sostenuti sono stati registrati
in Campania (+33%), Lazio (+29,5%) e, in misura minore, in Lombardia (+14,1%) e Sardegna (+12,2%).

Associazioni, cooperative, fondazioni. Nel 2015, nel settore non profit le associazioni riconosciute e
non riconosciute costituiscono la forma giuridica piu diffusa: 286.942 unita, cioé I'85,3% del totale. Le
cooperative sociali sono 16.125, cioé il 4,8%, le fondazioni 6.451, pari al 1,9%. Ci sono poi 26.756
istituzioni “con altra forma giuridica”, che corrispondono all’8,0%, rappresentate prevalentemente da
enti ecclesiastici civilmente riconosciuti, comitati, societa di mutuo soccorso, istituzioni sanitarie o
educative, imprese sociali con forma giuridica di impresa. Queste ultime organizzazioni sono cresciute
dell’86,4% rispetto al 2011. Nello stesso periodo, le cooperative sociali sono cresciute del 43,2%.

Le associazioni riconosciute e non riconosciute hanno un peso rilevante in Friuli-Venezia Giulia (dove
rappresentano il 90,7%), in Abruzzo (89,0%), nella Provincia Autonoma di Bolzano (88,6%), in Toscana
(87,8%), in Calabria, nella Provincia Autonoma di Trento (87,4%) e in Basilicata (87,3%).

Le fondazioni sono relativamente piu diffuse in Lombardia (3,6%), Lazio (2,2%), Liguria (2,1%) e Emilia-
Romagna (2,0%).

Le istituzioni con altra forma giuridica si trovano con maggiore frequenza del dato nazionale in Liguria
e in Toscana (12,2%), in Emilia Romagna (9,9%), Piemonte (9,7%), nella Provincia Autonoma di Trento
(9,3%), nelle Marche (9,2%) e in Veneto (9,1%).

Le cooperative sociali sono presenti in misura superiore alla media nazionale in quasi tutte le regioni
meridionali e nelle Isole, in particolare in Sardegna (8,8%), Puglia (8,5%), Sicilia (8,4%) e Campania
(8,3%).

Le attivita. L’Istat classifica le attivita svolte dalle organizzazioni non profit secondo 'ICNPO[1]. In
base a quella classificazione, I'area Cultura, sport e ricreazione ¢ il settore nel quale si concentra il
numero piu elevato di istituzioni: quasi 220 mila, pari al 65% del totale nazionale.

I19,2% delle istituzioni non profit (quasi 31 mila) si occupano di Assistenza sociale (che include anche
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le attivita di protezione civile). Relazioni sindacali e rappresentanza di interessi sono oggetto di 20.614
istituzioni, pari al 6,1%, Religione di 14.380 istituzioni, 4,3%, Istruzione e ricerca di 13.481 istituzioni,
4,0% e Sanita di 11.590 istituzioni, pari al 3,4%. | restanti sei settori (Ambiente, Sviluppo economico
e coesione sociale, Tutela dei diritti e attivita politica, Filantropia e promozione del volontariato,
Cooperazione e solidarieta internazionale) raccolgono insieme I'8,0% delle istituzioni non profit.

Dal confronto con il censimento 2011, la quota di istituzioni non profit a carattere religioso risulta
in crescita (+110,3%); sono di piu anche le istituzioni delle Relazioni sindacali e rappresentanza
di interessi (+25,6%), dell’Assistenza sociale e protezione civile (+23,4%), e della Cooperazione e
solidarieta internazionale (+21,5%). Le istituzioni attive nella Cultura, sport e ricreazione, di gran lunga
le piu numerose, sono aumentate in misura leggermente inferiore alla media nazionale (+11,5%).
Qualcosa di simile &€ accaduto per le istituzioni della Sanita (+5,6%). Calano invece — e questo dato
meriterebbe certamente quante riflessione, vista la natura della loro attivita, Tutela dei diritti e attivita
politica (-22,9%), Filantropia e promozione del volontariato (-21,9%), Ambiente (-18,9%), Istruzione
e ricerca (-13,2%) e Sviluppo economico e coesione sociale (-8,3%).

Le fondazioni — sulle quali si tornera piu avanti - sono le forme giuridiche relativamente piu presenti
nei settori Istruzione e ricerca, Filantropia e promozione del volontariato e Cooperazione e solidarieta
internazionale.

Le associazioni sono piu diffuse, rispetto alla composizione nazionale (85,3%), nei settori delle
Relazioni sindacali e rappresentanza di interessi (99%), della Tutela dei diritti e attivita politica
(96,4%), del’ Ambiente (96,2%), della Cultura, sport e ricreazione (95,0%) e Filantropia e promozione
del volontariato (90,4%).

Le cooperative sociali, coerentemente con gli orientamenti della legge istitutiva, sono presenti
soprattutto nei settori Sviluppo economico e coesione sociale, in cui sono incluse le cooperative di
inserimento lavorativo (86,1%, a fronte di un valore nazionale pari al 4,8%), Assistenza sociale e
protezione civile (20,9%), Istruzione e ricerca (11%) e Sanita (9,4%).

Attivita prevalente e risorse umane. Quattro ambiti raccolgono I'86,1% dei dipendenti del settore:
Assistenza sociale e protezione civile (36%), Sanita (22,6%), Istruzione e ricerca (15,8%) e Sviluppo
economico e coesione sociale (11,8%).

La concentrazione dei volontari per settore di attivita &€ ancora piu marcata: oltre 3 milioni, pari al
56,6%, operano nelle istituzioni dedite a Cultura, sport e ricreazione. | settori dell’Assistenza sociale
e protezione civile e della Sanita catalizzano rispettivamente il 16,1% e il 7,8% dei volontari.

Dal confronto con il 2011 emerge che Assistenza sociale e protezione civile &€ uno dei settori piu
dinamici del non profit, con una crescita sia dei dipendenti (+26,1%) sia dei volontari (+48,3%).

| dipendenti crescono in misura superiore alla media nazionale anche nel settore dello Sviluppo
economico e coesione sociale (+25,9%), in cui operano le istituzioni non profit con una struttura
organizzativa piu complessa. Nei settori Sanita, Sviluppo economico e coesione sociale, Istruzione
e ricerca e Assistenza sociale e protezione civile si concentrano le istituzioni con un numero di
dipendenti molto piu alto della media nazionale (rispettivamente 15 per la Sanita, 14 per lo Sviluppo
economico e coesione sociale e 9 per Istruzione e ricerca e Assistenza sociale e protezione civile).
L'incremento maggiore in termini di volontari rispetto al 2011 viene invece registrato oltre che
nell’Assistenza sociale e protezione civile, nelle Relazioni sindacali e rappresentanza di interessi
(+46,7%), nella Cooperazione e solidarieta internazionale (+35,2%), Ambiente (+28,2%) e Sanita
(+27,0%). Considerando il numero medio dei volontari per istituzione, quelle che mostrano un valore
superiore alla media nazionale sono attive in via prevalente nei settori Sanita (37 volontari in media



per istituzione), Ambiente (35), Filantropia e promozione del volontariato (31), Assistenza sociale e
protezione civile (29), Cooperazione e solidarieta internazionale e Tutela dei diritti e attivita politica
(rispettivamente, 25 e 24 volontari).

L'orientamento e la mission. La rilevazione campionaria ha raccolto anche alcune informazioni che
permettono di caratterizzare meglio I'attivita delle istituzioni non profit. La tipologia dei destinatari dei
servizi prodotti, ad esempio, rende possibile distinguere fra istituzioni mutualistiche, orientate agli
interessi e ai bisogni dei soli soci, e istituzioni di pubblica utilita (o solidaristiche), dirette al benessere
della collettivita in generale, o comunque di un insieme pitu ampio della eventuale compagine sociale.

Le istituzioni non profit rilevate nel 2015 sono nel 63,3% dei casi di pubblica utilita (+1,5% rispetto al
2011) e mutualistiche per il restante 36,7%. Le istituzioni solidaristiche sono presenti soprattutto nei
settori Cooperazione e solidarieta internazionale (100,0%), Religione (92%), Assistenza sociale e
protezione civile (91,1%), Sviluppo economico e coesione sociale (90,2%), Filantropia e promozione
del volontariato (89,0%), e Sanita (88,7%).

Le istituzioni mutualistiche invece sono piu presenti nei settori Relazioni sindacali (52,6%) e Cultura,
sport e ricreazione (46,4%), dove la finalita dellorganizzazione & orientata alla tutela degli interessi
degli aderenti e al soddisfacimento dei bisogni di relazionalita, espressione e socializzazione.

Un altro elemento sui cui sono stati raccolti dati &€ la mission, ossia le finalita perseguite. Il 34,4%
delle istituzioni non profit ha come finalita il sostegno e il supporto a soggetti deboli e in difficolta, il
20,4% la promozione e tutela dei diritti, il 13,8% la cura dei beni collettivi.

Le finalita perseguite sono ovviamente connesse anche al settore nel quale I'istituzione opera in
via prevalente. Infatti, la promozione e la tutela dei diritti & perseguita dall’89,9% delle istituzioni
che operano nel settore della Tutela dei diritti e attivita politica e dal 68,9% di quelle che svolgono
attivita di Relazioni sindacali e rappresentanza di interessi. Seguono, con quote superiori al dato
nazionale, le istituzioni attive nei settori della Cooperazione e solidarieta internazionale (35,1%) e
della Filantropia e promozione del volontariato (31,3%).

Il sostegno e il supporto a soggetti deboli e in difficolta € la finalita del 79,3% delle istituzioni attive
nel settore Cooperazione e solidarieta internazionale, del 72,7% delle istituzioni attive nel settore
Assistenza sociale e protezione civile e del 71,7% di quelle che operano nel settore Filantropia e
promozione del volontariato. Piu della meta delle istituzioni che operano nel settore Ambiente hanno
come finalita la cura dei beni collettivi (51,1%). Tale quota € superiore al valore nazionale anche nei
settori Tutela dei diritti e attivita politica (24,8%), Filantropia e promozione del volontariato (24,2%), e
Sviluppo economico e coesione sociale (20,5%).

Le fondazioni. Le 6.451 fondazioni attive a fine 2015 rappresentano poco meno del 2% del mondo
italiano del non profit. Nel Nord-Ovest raggiungono il 2,9%, in Lombardia, dove arrivano alla
consistente cifra di 1.905, il 3,6% e nel Lazio il 2,2%. Sono cresciute del 4% circa rispetto al 2011.
Le fondazioni sono relativamente piu presenti nei settori Istruzione e ricerca, dove pesano per il
13,2%, Filantropia e promozione del volontariato (7,8%) e Cooperazione e solidarieta internazionale
(6,6%), Sviluppo economico e coesione sociale (5%).

| dipendenti delle fondazioni sono 89.013, cioé I'11,3% del totale. Nel solo Nord Ovest si concentra |l
57% di questi operatori, cioé quasi 51.000 unita. Il primato assoluto & detenuto dalla Lombardia, con
oltre 45.000, cui seguono, a notevole distanza, il Veneto, con oltre 8.000, il Lazio, con piu di 6.000, e
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la Puglia, con 5.315. Per quanto i valori medi siano solo orientativi, in Puglia le fondazioni occupano
circa 29 dipendenti, in Lombardia 24 , in Veneto 17, in Piemonte 7.

| volontari sono/62.211, solo I'1,1% del totale del non profit. Le Fondazioni del Nord Ovest e del
Centro ne concentrano, rispettivamente, il 35 e il 33%. Anche in questo caso, il primato assoluto va
alla Lombardia, con oltre 17.000 e un numero medio di 9 per fondazione; nel Lazio, dove si sfiorano
gli8.000 volontari, la quota media & di 12; in Emilia Romagna ce ne sono circa 6.000, con un valore
medio di 11; in Campania, con oltre 3.000, si raggiungono i 10.

La tavola 1 illustra la distribuzione geografica delle fondazioni italiane per attivita prevalente.

RIPARTIZION! REGIONI Settore di attivitd prevalente

Assistenza

Cultura, sport e Istruzione " sociale e
o Sanith .

ricreazione ericerca protezione

civile

Altre attivita (c) TOTALE

Fiemante 141 131 EE] 16 103 514
Valle d'Aosta - 10 - 3 6 21
Lombardia 435 595 152 478 25 1505
Liguria 44 67 15 47 42 215
- NORD-OVEST | TOTALE 620 803 130 647 396 2.655
Trentino-Alto Adige / Stdtiral 40 20 4 33 31 128

- Bolzano 20 - 4 19 10 53

-Trento 20 20 - 14 21 75
veneto 131 135 28 124 72 430
Friuli-Venezia Giulia 10 0 9 23 14 [
Emilia-Romagna 123 157 25 112 124 542
- NORD-EST TOTALE 304 342 67 292 242 1.245
Toscana 179 108 6 86 81 478
Umbria EE) EH 4 24 21 117
Marche 47 E) 4 64 70 219
Lazio 186 207 21 12 151 679
- CENTRO TOTALE 447 382 55 286 323 1.493

"

~

w

Molise B * . 5 20
Campania 88 85 15 80 54 322
Puglia 44 6 10 61 32 183
Basilicata 7 k] - 23 1 a3
Calabria 21 10 3 40 27 104
4 - SUD TOTALE 203 171 37 233 127 770
Sicilia 64 50 5 48 25 151
sardegna 30 33 a 23 B 96
5 - ISOLE TOTALE 94 83 10 71 30 287

ITALIA TOTALE 1.667 1.780 358 1.529 1118 6.451

Tav 1. Fondazioni per attivita prevalente, ripartizione geografica e regione (Valori assoluti, 2015).

Il futuro delle indagini

Nel corso del 2018, I'lstat completera il quadro informativo con nuovi dati e una serie di approfondimenti
su lavoratori esterni impiegati e categorie professionali di lavoratori retribuiti e volontari; attivita svolte
e servizi erogati; dimensioni economiche e tipologia di attivita economica svolta (market o non-
market); voci di bilancio e fonti di finanziamento prevalente; governance e livelli di coinvolgimento
dei soci/lavoratori/volontari e degli stakeholder nella definizione delle strategie istituzionali; attivita
orientate a ridurre vulnerabilita ed esclusione sociale. Saranno diffuse anche informazioni su relazioni
e partnership con altri attori del sistema socio-economico, sugli strumenti di comunicazione e le
modalita di raccolta fondi.

Note

[1] International Classification of Non-profit Organizations — ICNPO, in United Nations, Department
or Economic and Social Affairs - Statistics Division, Handbook on Non-profit Institutions in the
System of National Accounts, Studies in methods, Series F., No. 91, New York, 2003. Il sistema di
classificazione ICNPQO é organizzato in 12 gruppi, corrispondenti ai settori, e 29 sottogruppi che
individuano le attivita. La prevalenza e individuata sulla base delle risorse economiche utilizzate
0, in mancanza di tale informazione, del numero di risorse umane dedicate all’attivita.
Il campione esaminato vive un percorso di globalizzazioni e, a livello di reti, agisce in oltre 60 Stati.
Ogni rete esaminata é impegnata mediamente in ben 9 SDGs. L’impegno prevalente (I'82%) é
sul’'SDGs 3, salute e benessere.



Terzo settore e sviluppo sostenibile

CRrISTINA CasoLI
15 febbraio 2018

“Qual e il contributo del Terzo settore italiano alle sfide di cambiamento sociale e di prosperita
economica per le persone e le comunita?”. Presentato il primo rapporto del Forum del Terzo Settore
che, analizzando 51 aderenti alla compagine e 205 buone prassi, intende mostrare tangibilmente come
il Terzo settore contribuisca al conseguimento degli Obiettivi di Sviluppo sostenibile lanciati dallONU
per il Terzo Millennio.

La stampa ne ha parlato pochissimo, ma il 2017 & stato I'anno della sottoscrizione del Pilastro Europeo
dei diritti sociali, il primo passo delle istituzioni per la costruzione di una cittadinanza europea. Una
bussola, frutto di un’ampia consultazione che con 20 principi e diritti fondamentali, pone le basi per
un nuovo processo di convergenza per affrontare migliori condizioni di lavoro e di vita in Europa. Un
passaggio di valutazione degli Stati membri che verranno valutati su 12 aree sui progressi, con I'obiettivo
di una “tripla A” sociale in tutta I'Europa.

E ancora il 2017 & stato I'anno della Riforma in Italia del Terzo Settore, che ne riconosce il ruolo decisivo
nella costruzione di un modello di sviluppo sociale ed economico inclusivo e sostenibile.

Il Forum Nazionale del Terzo settore (realta che rappresenta quasi 114mila enti associati direttamente
o indirettamente, che operano nel campo del volontariato, della cooperazione sociale, della solidarieta,
della finanza etica e del commercio equo e solidale) nell’anno del proprio ventennale, ha realizzato
una ricognizione per “ricollocare, riconcettualizzare le attivita delle organizzazioni aderenti, verificando
quindi in che misura tanto I'operativita attuale quanto le strategie future siano orientate a contribuire
al conseguimento dei 17 Obiettivi di Sviluppo Sostenibile approvati dal’lONU nel 2015 e che tracciano
un’Agenda sino al 2030”, articolata in 169 target. Temi sui quali & operativa I'Asvis, I'alleanza italiana per
lo sviluppo sostenibile, nata nel 2016, su iniziativa di Fondazione Unipoli e dell’Universita Tor Vergata
di Roma.

Il Rapporto (Rapporto 2017: Il terzo settore e gli obiettivi di sviluppo sostenibile) presentato a dicembre
(scarica qui le slides con la sintesi dei dati principali) analizza 51 delle 81 organizzazioni di secondo e
terzo livello aderenti al Forum, individuando 205 buone prassi, tutte svolte in partnership, (scarica le
esperienze) volte a dimostrare I'impatto sociale rispetto ai Sustainable Development Goals.

Le testimonianze riguardano grandi reti, composte a loro volta da decine di migliaia di organizzazioni
territoriali e centinaia di migliaia di associati, cosi come realta di piccole o piccolissime dimensioni
che sono di enti insediati nelle grandi citta e nelle loro periferie, come pure di realta presenti nei tanti
territori provinciali, nelle campagne, nelle valli; operano a livello territoriale, dove traggono la loro fattiva
forza, in alcuni casi a livello di quartiere cittadino o di comunita montana, ma in altri casi agiscono con

IT’S THE (NEW) CREATIVE ECONOMY, STUPID! | TERZO SETTORE E NUOVO WELFARE
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campagne di portata nazionale e internazionali anche in altri continenti, (ad eccezione dell’Oceania e
dell’Antartide);

Le azioni segnalate possono riguardare poche decine di persone o rivolgersi a tutta la cittadinanza
laddove si“opera, ad esempio, a tutela dei diritti (salute, istruzione, cultura, consumo, etc.), come
ancora, quando I'azione riguarda beni comuni quali I'ambiente, il paesaggio, la cultura, etc., il respiro
dell’attivita diventa universale abbracciando tutti, anche le generazioni future.

Il campione esaminato vive un percorso di globalizzazioni e, a livello di reti, agisce in oltre 60 Stati. Ogni
rete esaminata € impegnata mediamente in ben 9 SDGs. L'impegno prevalente ('82%) & sul’'SDGs 3,
salute e benessere.

La ricerca evidenzia come gli enti di Terzo settore svolgano una “funzione sociale cruciale: creano
condizioni e opportunita di partecipazione attiva per i cittadini volte a favorire processi inclusivi
attraverso le piu diverse modalita”. Aggregandosi in reti, sviluppano una fitta trama di relazioni non
solo infra-organizzative e con stakeholders esterni (es. altri Enti del Terzo settore, Istituzioni pubbliche,
Universita, imprese profit), che favoriscono la coesione e la rigenerazione del capitale sociale, elementi
imprescindibili che stanno a monte di qualsiasi modello di sviluppo, a maggior ragione di uno sviluppo
sostenibile.

Con le loro attivita, gli enti di Terzo settore creano “esternalita positive”, assolvono funzioni di advocacy,
favoriscono lo sviluppo di iniziative imprenditoriali “profit” di imprese sociali.

Forum Nazionale del Terzo settore (31/12/2016)

* 113.952 enti di base associati direttamente o indirettamente al Forum
» 16 milioni di partecipazione associative/tesseramenti

* 504 mila Lavoratori

e 2,7 milioni di volontari

* Oltre 12 miliardi €/anno di entrate/ricavi

Fonte: Le Reti del Terzo settore — Terzo Rapporto



Terzo rapporto del secondo welfare

CRrISTINA CasoLI
15 dicembre 2017

Presentato a Torino il 21 novembre presso I'’Auditorium del grattacielo Intesa Sanpaolo di Torino, il
Terzo Rapporto del Secondo Welfare, curato da Franca Maino e Maurizio Ferrara. La ricerca affronta
alcuni temi centrali per comprendere fenomeni complessi come l'innovazione sociale, 'empowerment
dei destinatari degli interventi, I'interazione con il Pubblico e I'attivismo “dal basso” — e approfondisce
modus operandi, progetti e strategie delle tante realta che sono parte integrante del secondo welfare,
dove lo Stato fatica a dare risposte ai cittadini: “veri e propri nuovi pilastri che compongono un edificio
destinato a pesare - al di la dei giudizi di valore - nel panorama del welfare e, piu in generale, del
modello sociale italiano”. | grandi enti filantropici sono in prima linea nella sperimentazione di nuovi
modelli, ma la Cultura e la grande assente e non gioca ancora un ruolo di rilievo nei societal challenge.

Sono passati dieci anni dall’inizio della grande crisi. Nel 2011, nasceva su iniziativa del Centro di Ricerca
Luigi Einaudi di Torino, in collaborazione con I'Universita degli Studi di Milano, il progetto Percorsi di
Secondo Welfare, curato dai prof. Franca Maino e Maurizio Ferraro, per leggerne le risposte e ampliare
il dibattito nel nosrro paese, raccogliendo, studiando e raccontando le esperienze “capaci di coniugare
il ridimensionamento della spesa pubblica con la tutela dei nuovi rischi sociali, in particolare attraverso
il coinvolgimento crescente di attori privati e del terzo settore (...) sempre piu frequentamente in Italia si
incontrano esperienze capaci di affiancarsi al primo welfare, che negli ultimi anno si € trovato in difficolta a
rispondere ai bisogni dei cittadini”.

Percorsi di Secondo Welfare & diventato un punto di riferimento, nella ricerca come nellinformazione, per gl
operatori del Terzo Settore e i policy makers, con preziosi working paper, al fine di consentire di comprendere
le dinamiche di un fenomeno crescente,nel numero degli attori, nelle progettualita e nella rilevanza, con un
grande impatto potenziale ancora da dispiegare.

A fine novembre, Salvatore Carruba, Presidente del Centro Einaudi, con i curatori del Rapporto - il prof.
Maurizio Ferrera e Franca Maino, rispettivamente scientific advisor e direttrice di Percorsi di secondo
welfare - ha presentato a Torino il Terzo Rapporto del Secondo Welfare che affronta alcuni temi centrali per
comprendere come l'innovazione sociale, lempowerment dei destinatari degli interventi, 'interazione con il
Pubblico e I'attivismo “dal basso” — e approfondisce mod