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ne del tratto ferrarese, assumen-
do fin dalla sua costituzione la
Vice Presidenza della Comunità
Padana delle Camere di
Commercio. Così come grande fu
il suo impegno per lo sviluppo del
sistema ortofrutticolo (oggi si
parla di “filiera”), che vide –
dopo le edizioni delle indimenti-
cabili Biennali Ortofrutticole
Internazionali, che collocarono
Ferrara al centro dell’attenzione
mondiale – congiungersi ed inte-
grarsi gli sforzi di ben 4 Regioni
del nord Italia nella creazione del
Centro Operativo Ortofrutticolo,
presieduto dal dott. Sgarbanti per
molti anni. Sgarbanti colse altre-
sì, con decenni di anticipo, l’im-
portanza di una tutela e valorizza-
zione delle risorse dell’ambiente,
come fattori determinanti di pro-
gresso e di sviluppo economico.
Come persona di elevatissimo
livello culturale, ricordiamo inve-
ce la sua rigorosa ed appassiona-
ta attività di ricerca storica, che
si tradusse, tra le innumerevoli
iniziative (scritti, conferenze),
nella pubblicazione (1993) de “Il
movimento cattolico e sociale a
Ferrara tra ‘800 e ‘900”, per i
tipi della “Gabriele Corbo edito-
re”, e di “San Maurelio: il caso di
Voghenza” (Centro di Studi
sull’Alto Medioevo di Spoleto,
2003). Un uomo di grande valo-
re, al quale è doveroso rivolgere
un grato e duraturo pensiero.

“La Pianura” ricorda Romeo Sgarbanti:
Presidente della Camera di Commercio
ed appassionato uomo di cultura

Proprio in un numero dedicato
monograficamente al rapporto tra
impresa e cultura, “La Pianura”,
e con essa tutti gli Amministrato-
ri camerali, ricordano con dolore
la scomparsa del dott. Romeo
Sgarbanti, Presidente dell’ente
camerale ferrarese dal 1960 al
1976. Perché il dott. Sgarbanti
non è stato solo un validissimo
amministratore, che seppe con
largo anticipo cogliere, interpre-
tare ed indirizzare i mutamenti di
un periodo straordinariamente
complesso e contraddittorio per
lo sviluppo dell’economia ferrare-
se, ma fu anche, e forse soprat-
tutto, persona di elevatissimo
livello culturale, oltrechè umano.
E’ difficile in effetti sintetizzare
in pochi concetti una attività che
si è sviluppata incessantemente

in numerose direzioni. Come
Presidente camerale, dobbiamo
ricordarne l’impegno, per l’epoca
addirittura preveggente, ad
inquadrare i fenomeni più impor-
tanti dell’economia e del territo-
rio ferrarese in una più ampia
ottica di sistema. Si pensi al
sistema portuale Ravenna-Porto
Garibaldi, che ha consentito di
sbloccare l’accoglimento dei pro-
getti e dei finanziamenti relativi
alla parte ferrarese. Al sistema
autostradale transpadano che,
anche se non concluso secondo
le indicazioni dei promotori, pur
tuttavia ha dato a Ferrara il rac-
cordo autostradale verso Porto
Garibaldi. All’impegno costante
per un sistema integrato di navi-
gazione idroviaria sul Po e, nel
suo ambito, per una valorizzazio-
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“Così [Efesto]parlava e la [Tetide]
lasciò là: si recava dai suoi mantici. Li
rivolse in direzione del fuoco e gl’impo-
se di lavorare. E i mantici, venti in
tutto, soffiavano sui colatoi mandando
fuori un fiato variabile, a mantenere la
fiamma. Lo assistevano pronti quando
aveva fretta e quando no, docili al vole-
re di Efesto, via via che l’opera veniva
compiuta. 
Gettava dentro i crogioli, sul fuoco, il
duro bronzo e lo stagno, l’oro prezioso
e l’argento. E poi subito collocò un
grosso incudine sul ceppo: prese con
una mano un robusto martello, e con
l’altra afferrò la tenaglia.
Faceva dapprima uno scudo grande e
massiccio e lo lavorava artisticamente
in ogni sua parte: e intorno vi metteva
un orlo lucido, a tre lamine sovrappo-
ste, tutto uno scintillio, e vi attaccava
un balteo d’argento.
Cinque erano gli strati di metallo dello
scudo vero e proprio: e sulla sua super-
ficie incideva molte figure in rilievo con
geniale inventiva.”   
dal libro XVIII dell’Iliade, nella versio-
ne di Giuseppe Tonna, Milano, Garzanti
Editore, 1973, p. 337.

L’impresa culturale
Con questo numero monografi-
co, “La Pianura” intende avvia-
re una riflessione sull’impresa
culturale e sull’apporto che
essa fornisce allo sviluppo del-
l’economia locale.
Non è un tema di semplice
impostazione, a causa della
varietà di accezioni che attri-
buiamo al termine cultura e
quindi dell’ampio raggio di real-
tà che possono essere identifi-
cate come imprese culturali:
dall’editoria e dalla produzione
artistica e cinematografica sino
alle attività della produzione e
della fruizione dello spettacolo,

dal mondo delle professionalità
legate al restauro e alla manu-
tenzione dei beni culturali, per
andare a quelle che operano a
ridosso dell’organizzazione degli
eventi culturali; dalla distribu-
zione libraria alle attività come
l’antiquariato, per arrivare sino
alla organizzazione di eventi per
l’impresa e, addirittura, sconfi-
nando nel grande mare della
formazione e del turismo. 
Si tratta di un mondo poliedrico
e sfaccettato, che incide pro-
fondamente sugli assetti econo-
mici del territorio, come alcuni
anni addietro Aldo Bonomi
dimostrò con efficacia nel suo Il
distretto del piacere, e sul quale
l’impatto delle nuove tecnologie
ha prodotto un effetto espansivo
di cospicue dimensioni (si pensi

alle attività culturali legate alla
comunicazione multimediale).
L’espansione dell’impresa cul-
turale, nonostante la difficoltà
di inquadrare il termine nelle
rigide logiche della sistematiz-
zazione statistica, rappresenta
in sostanza un fenomeno di
grande rilievo socio-economico
e si inquadra nella fisiologica
tendenza delle società post-
industriali a riallocare le risorse
umane e finanziarie dall’econo-
mia delle cose a quella della
fruizione e della conoscenza. 
I numeri diventano ancora più
cospicui quando a questa ten-
denza naturale si accompagna
un indebolimento complessivo
del sistema industriale, come
sta avvenendo nel nostro Paese:
la produzione e la fruizione di
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beni e servizi culturali acquista-
no un peso crescente nelle eco-
nomie locali, complice anche
l’influenza della spesa pubbli-
ca, e ciò condiziona a cascata
l’orientamento della popolazio-
ne nella ricerca di sbocchi pro-
fessionali. Dalla fisiologia alla
patologia il passo è breve e
anche per questo motivo è
necessario disporre di criteri di
monitoraggio e valutazione
rispetto a questo raggruppa-
mento di imprese.

L’impresa è cultura 
Tuttavia la dinamica del rappor-
to tra cultura ed economia non
si esprime unicamente sotto la
forma dell’impresa culturale. Il
legame di relazione e di senso
tra questi due poli rappresenta
un pilastro molto più solido e
antico di quanto non appaia a
prima vista, e riguarda le impre-
se che operano in qualsiasi set-
tore. È questo il tema del pre-

sente contributo e muove dalla
visione dell’impresa come pro-
tagonista della formazione del-
l’identità sociale e culturale del
territorio.
Per motivare questa affermazio-
ne ho ritenuto utile aiutarmi con
l’epigrafe posta ad apertura
dell’articolo: essa è tratta
dall’Iliade di Omero e descrive
la realizzazione delle armi di
Achille per mano del dio Efesto
(Vulcano, nella mitologia roma-
na): in poche righe, il poeta
greco definisce l’intimo rappor-
to tra l’operosità fabbrile e
l’espressività artistica, ponendo
la complessità dell’armamenta-
rio tecnologico e le competenze
chimiche della mescola dei
metalli sullo stesso piano del-
l’espressività artistica con cui
Efesto trasferisce nelle decora-
zioni sullo scudo la visione del
mondo e dei rapporti sociali
della società greca. Le armi di
Achille rappresentano la perfet-

ta sintesi tra lavoro e cultura, e,
nell’attribuirne la fattura a un
dio, Omero esprime la sacralità
di questo rapporto. 
Naturalmente questa considera-
zione porta a chiederci come
mai ciò che tremila anni fa
apparteneva alla consapevolez-
za collettiva, tanto da essere
inserito nel principale compen-
dio culturale dell’epoca, oggi
appare meno acquisito nella
coscienza della società e degli
stessi imprenditori. 
Credo che le spiegazioni a que-
sto paradosso siano molteplici e
radicate nei fondamenti della
società moderna, così come
essa si è formata. La valenza
culturale che anche oggi non
fatichiamo a riconoscere nella
manifattura artigiana, è meno
facilmente trasferibile all’im-
presa in quanto istituzione com-
plessa della produzione o della
distribuzione: in altri termini,
il lavoro non è assimilabile alla
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ne epica della costruzione del-
l’oggetto (e del resto, lo stesso
Omero dedica metà del XVIII
libro alla fattura delle armi e
solo poche righe iniziali del
libro XIX alla distribuzione, per
dirci in modo asciutto che è
Tetide a consegnare le armi al
figlio Achille), eppure gran
parte delle conoscenze umane
sono state rese possibili dalle
grandi epopee mercantili dei
fenici, dei greci, dei vichinghi,
dei veneziani o dei genovesi. 
In conclusione, la complessità
organizzativa dell’impresa mo-
derna e del mercato rende più
difficile riconoscere la dimen-
sione culturale insita nel lavoro
umano, e spesso questa miopia
sociale colpisce lo stesso im-
prenditore, convincendolo che
la propria opera abbia un valore
culturale e morale solo per se
stesso o per la cerchia della
famiglia e dei suoi più stretti
collaboratori.

La cultura e la responsabilità
sociale dell’impresa 
È su questa miopia che oggi il
sistema imprenditoriale e la
comunità degli intellettuali
sono chiamati a intervenire, per
fornire congiuntamente alla
società un contributo di cono-
scenza e di trasparenza.
Nella società in cui viviamo le
imprese rappresentano forse i
più potenti agenti della trasfor-
mazione sociale ed economica.
La formazione della ricchezza,
l’organizzazione del sapere, la
destinazione degli spazi e delle
popolazioni  non sono più deter-
minate dallo Stato e dal potere
politico. La grande rivoluzione
intervenuta nel corso del
Novecento ha cancellato, alme-
no in via teorica, il primato

economia; la creazione del pro-
dotto in cui riconosciamo l’og-
gettivazione della creatività
umana non è automaticamente
trasferita all’impresa, in quanto
istituzione collettiva di soggetti
organizzati e cooperanti al rag-
giungimento di un risultato nel
quale non è immediatamente
riconoscibile l’apporto indivi-
duale. Come in ogni organizza-
zione complessa,  l’opera del
singolo si smarrisce, i processi
si spersonalizzano e il prodotto
è, in ultima analisi, anonimo.
Del resto, l’elemento rivoluzio-
nario che ha connotato lo svi-
luppo industriale della società
moderna sta proprio nell’avvio
della produzione in serie di
oggetti d’uso sempre più comu-
ni e tra loro indistinguibili. Di
più, l’organizzazione del lavoro
fondata sulla specializzazione
porta le imprese a operare su
segmenti di un processo più
articolato, che solo al termine

genera il prodotto riconoscibile
dal consumatore. Le imprese
dell’indotto che cooperano alla
realizzazione dell’automobile di
marca sono essenziali per il
risultato finale, ma il consuma-
tore medio non è in grado di
riconoscere nel prodotto finito
l’apporto cooperativo dei con-
tratti di subfornitura: la scintilla
di identità che consapevolmen-
te o in modo subliminale il con-
sumatore acquista assieme
all’oggetto è attribuita esclusi-
vamente alla marca finale. 
Infine, il sistema economico ha
chiesto in passato – e chiede
sempre più nel presente – la
presenza di imprese attive nel
campo della distribuzione e del-
l’erogazione di servizi, imprese
dunque che non sono riconosci-
bili attraverso la fisicità del pro-
dotto e la cui operosità si espri-
me soprattutto in termini imma-
teriali. Questo genere di impre-
se non può vantare la dimensio-
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dello Stato sulla società, il pre-
dominio dell’amministrazione
sull’individuo-cittadino. 
In questa nuova realtà la capa-
cità di orientare gli stili di vita,
di influenzare i linguaggi e le
scelte formative dei cittadini
non è più esclusiva dello Stato,
ma è distribuita tra una plurali-
tà di soggetti pubblici e privati,
primi tra tutti le imprese. Oggi
una campagna pubblicitaria o
il lancio di un nuovo prodotto
informatico hanno una capaci-
tà di modificare rapidamente i
comportamenti di massa, che
una volta lo Stato poteva otte-
nere solo attraverso la lenta
mobilitazione di tutti i propri
apparati.
La somma di saperi, competen-
ze e strategie che l’impresa ha
sedimentato nel tempo e che
l’hanno guidata nell’orientarsi
sul mercato, ma anche a deter-
minarla nella sua struttura, è
diventata oggi un patrimonio di
conoscenze fondamentali per
comprendere il mondo in cui
viviamo. Quando un efficace
spot pubblicitario ci ricorda che
i prodotti di marca ci accompa-
gnano nelle principali fasi della
nostra vita, si afferma in modo
esplicito che questi fanno da
contesto al nostro vissuto, al
pari delle tradizioni più consoli-
date.  
Le stesse scelte strategiche che
le imprese hanno oggi dinanzi,
dalle delicate questioni riguar-
danti la nostra salute che le
imprese agricole e le industrie
alimentari devono affrontare,
sino alle decisioni sulla localiz-
zazione degli impianti o sulle
strategie di prodotto richieste
dalla concorrenza globale si
riflettono in modo diretto sulla
salute, sulla felicità, sulla sicu-

rezza degli individui della comu-
nità. 
In effetti, l’impresa ha raggiun-
to una matura consapevolezza
delle nuove responsabilità che
essa ricopre nella società con-
temporanea: i concetti di respon-
sabilità sociale dell’impresa, di
bilancio sociale, di trasparenza
delle procedure dettata dalle
norme sulla certificazione della
qualità guardano, da diverse
angolazioni, all’impresa in
quanto istituzione socialmente
referenziale.
All’interno di questo nuovo e
moderno modo di intendere la
referenzialità, l’impresa deve
iscrivere anche la cultura che
essa ha prodotto nel tempo, e
che rappresenta un importante
bagaglio cognitivo da porre a
disposizione della comunità in
cui opera. Soprattutto le impre-
se longeve, che hanno mescola-
to la propria storia con quella
delle popolazioni locali, devono
sentire il dovere di narrare e di

farsi raccontare, al pari di quan-
to avviene per le istituzioni civi-
li e religiose.
Archivi e musei d’impresa
Da più di un ventennio questa
nuova consapevolezza si sta dif-
fondendo tra le imprese, soprat-
tutto  manifatturiere, attraverso
la costituzione di archivi e
musei d’impresa. Disegni tecni-
ci, matricole del personale, col-
lezioni di prodotti, marchi di
fabbrica, fotografie, scritture
contabili e libri sociali sono
recuperati, ordinati e messi a
disposizione sia della comunità
scientifica, sia degli uffici che
nell’impresa si occupano del
marketing o delle relazioni
esterne. L’archivio dell’Ansaldo
a Genova racconta la storia del-
l’epopea siderurgica, metallur-
gica e meccanica della città,
ma narra anche di come Genova
abbia saputo affrontare gli anni
della crisi e della dismissione
trovando nuovi percorsi di svi-
luppo. Nella pisana Pontedera,
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la Fondazione Piaggio ha rico-
struito in un museo la storia di
un’impresa aeronautica uscita a
pezzi dal conflitto, ma capace
di inventarsi un futuro grazie
alla motocicletta e di legare la
propria crescita a quella di un
Paese che scommetteva orgo-
gliosamente sulla ricostruzione.
A Dalmine la Fondazione omo-
nima testimonia l’affezione alle
proprie radici della famiglia
Rocca, emigrata nell’immediato
secondo dopoguerra in Argenti-
na, dove ha costituito un colos-
so siderurgico mondiale: la riac-
quisizione dell’impresa italiana
di partenza dopo la sua privatiz-
zazione ha portato all’apertura
dell’archivio storico nella stessa
palazzina in cui la famiglia
Rocca risiedeva negli anni ’30.
L’archivio Barilla è nato dall’or-
gogliosa volontà di Pietro Barilla
di donare all’impresa e alla città
di Parma una nuova istituzione
culturale per ricordare la deci-
sione di tornare a essere
imprenditori dopo la parentesi
della cessione dell’impresa agli
americani. L’archivio della
Kartell alle porte di Milano svela
i segreti dell’incontro fecondo
tra la plastica e la fantasia pro-
gettuale dei coniugi Castelli,
due grandi designer italiani che
fecero della loro impresa un
laboratorio dove le intuizioni
erano sottoposte al duro vaglio
della produzione. A Varese è
stata la Camera di commercio a
costruire, con la collaborazione
del Centro per la cultura d’im-
presa, un singolare museo vir-
tuale per raccontare non una,
ma le tante storie delle piccole
e medie imprese longeve arti-
giane, industriali e commercia-
li, che da decenni operano sul
territorio provinciale e costitui-

scono un prezioso patrimonio
diffuso di competenza impren-
ditoriale, tenacia, attaccamento
al mestiere e al territorio. 

Cosa potrebbe raccontare il fer-
rarese e quali elementi del-
l’identità del territorio possono
emergere grazie al racconto
degli archivi delle imprese? Il
peso e la modernità di un setto-
re agricolo che ha saputo rove-
sciare il tradizionale nesso tra
agricoltura e arretratezza econo-
mica? La presenza di un terzia-
rio sviluppatosi tra piccolo com-
mercio di qualità (negozi stori-
ci) e l’invenzione di una voca-
zione turistica? La storia di
un’industria legata alla mecca-
nizzazione dell’agricoltura? 
E quali tesori della cultura
materiale potrebbero essere
tolti dalla polvere e dalle canti-
ne, riscoperti, studiati e messi a
disposizione del pubblico all’in-
terno di circuiti di fruizione cul-
turale in grado di alimentare a

sua volta il settore turistico?
E infine, quale ruolo la Camera
di commercio - trait d’union
naturale tra imprese e istituzio-
ni della pubblica amministra-
zione - potrebbe svolgere nel
disegnare accordi e individuare
i punti di reciproca utilità tra
proprietari privati dei beni cul-
turali e responsabili della frui-
zione pubblica?
Consentitemi di chiudere con
un finale sospeso questo artico-
lo, iniziato con una citazione
del grande poeta greco. È anche
questo un modo per rendere
palese che il compito degli sto-
rici è quello di far volteggiare le
intuizioni. Sta poi agli uomini
che operano nel quotidiano
osservarle in controluce,  valu-
tare se esse collimano con il
proprio sentire e, solo in questo
caso, decidere di dar loro corpo
e gambe per correre.

Foto di Luigi Biagini

e c o n o m i a
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DALIA BIGHINATI (moderatri-
ce), giornalista Telestense
L’incontro di oggi (1) affronta
un tema nuovo per Ferrara e per
la Camera di Commercio, ma si
propone obiettivi precisi, che
vanno dalla costruzione di un
“registro” delle imprese cultu-
rali alla creazione di strumenti

utili per incentivare l’imprendi-
toria in questo settore. Le
domande da cui partiremo sono
volte a verificare se esiste a
Ferrara una coscienza imprendi-
toriale nel settore “cultura”, se
ci sia, cioè, la consapevolezza
del valore economico dell’attivi-
tà culturale, in un contesto

come il nostro, dove arte e cultu-
ra rappresentano un settore in
crescita e un volano importante
per il turismo. Un ulteriore obiet-
tivo è quello di mettere a con-
fronto le problematiche  dei sin-
goli comparti e capire se sia pos-
sibile individuare una sorta di
“filiera” delle imprese culturali. 

e c o n o m i a
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Un “forum” sulle imprese
culturali alla Camera di Commercio

Le attività culturali rappresentano un elemento decisivo per la qualità della vita di una città e di un
territorio e per la sua immagine complessiva. Spesso queste stesse attività assumono rilievo come vere
e proprie “imprese”, e come tali contribuiscono ad una occupazione di qualità e creano un indotto
che produce ricchezza. Tanto che oggi la cultura diventa una delle chiavi della competitività di un
sistema economico.
Il Forum sulle imprese del settore culturale, organizzato nel novembre scorso dalla Camera di
Commercio rappresentata in questa occasione dal componente di Giunta Corrado Pocaterra, e coordi-
nato da Dalia Bighinati, giornalista di Telestense, è stato l’occasione per fissare alcuni punti fermi
sulla realtà operativa e sulle esigenze di questo settore in una provincia come la nostra, che da sem-
pre vanta una spiccata vocazione artistica e culturale. Quali le strategie adottate? Quali i problemi e
quali le possibili risposte?
Dal confronto tra operatori culturali, imprese, istituzioni, economisti e ricercatori inizia così un percor-
so di approfondimento e di elaborazione di azioni concrete a supporto di un settore strategico per
l’economia locale.

Hanno partecipato, in ordine alfabetico:

- Monica Benini, titolare Galleria Monica Benini
Arte

- Fabio Bevilacqua, restauratore
- Emanuele Borasio, presidente gruppo giovani

imprenditori CNA Ferrara e legale rappresentante
Geotema S.r.l.

- Stefano Bottoni, direttore artistico Ferrara Buskers
Festival e Museo delle Ghise

- Marco Buganza, presidente Circolo culturale
Amici della Musica G. Frescobaldi

- Horacio Czertok, direttore compagnia teatrale
“Teatro Nucleo”

- Paola Felletti Spadazzi, vicepresidente
Cooperativa Sociale Le Pagine

- Silvia Ferretti, guida turistica
- Andrea Firrincieli, presidente Jazz Club Ferrara
- Alberto Guzzon, architetto
- Lorenzo Lazzarato, costruttore di archetti
- Maria Chiara Ronchi, titolare di Itinerando S.n.c.

e Iniziative Turistiche
- Roberto Roversi, presidente provinciale ARCI

Ferrara
- Lucio Scardino, titolare casa editrice Liberty

House di Ferrara e critico d’arte
- Mario Strozzi, restauratore di strumenti musicali e

costruttore di organi
- Silvia Vertuani, amministratore delegato

Ambrosialab S.r.l.
- Maurizio Zerbini, E.U.S.P.E. - Ente Unitario

Scuola Professionale Edile
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CORRADO POCATERRA,
componente Giunta Camera di
Commercio 
Nel prendere in esame il tema
delle imprese culturali la
Camera di Commercio, che rap-
presento, ha cercato di mettere
insieme un “campione ” di ope-
ratori qualificati, rappresentativi
di settori molto diversi fra loro,
per arrivare a redigere un ‘censi-
mento intelligente’, che vorrem-
mo presentare alla città in occa-
sione del Salone del Restauro
2008. Quello di oggi è il primo
passo per creare un sistema a
rete di tutte le conoscenze rela-
tive a questa realtà imprendito-
riale. Un sistema che in futuro
potrebbe giovarsi del portale
della Camera di Commercio e
diventare un mezzo utile sia a
voi operatori, per trovare delle
sinergie, sia per chi - dall’ester-
no - cerca competenze specifi-
che.
Il secondo appuntamento, dopo
questo Forum e prima del
“Salone” sarà il numero specia-
le della rivista camerale “La
Pianura” dedicato al tema. 

DALIA BIGHINATI
Per iniziare, vi chiedo di mette-
re a fuoco le problematiche dei
vostri specifici settori, a partire
da queste domande: 
Qual è il vostro rapporto specifi-
co con committenti e/o clienti? 
Siete inseriti in una filiera pro-
duttiva o di servizi?
La vostra area di mercato è
legata esclusivamente al territo-
rio ferrarese, oppure è più
ampia? 
Avete esperienze di ricerche di
mercato? 
Vi sembra necessario affrontare
queste problematiche e dare
inizio, anche ufficialmente, ad
una formalizzazione del settore
dell’impresa culturale? Tenendo
presente che, comunque, altre
realtà territoriali hanno già
avviato questo percorso.

HORACIO CZERTOK,
Teatro Nucleo
Il Teatro Nucleo è una coopera-
tiva di produzione teatrale, che
opera dal 1981 in una città,
come Ferrara, dove si pensa che
chi fa teatro lo faccia per pro-
prio diletto, piuttosto che come
attività d’impresa e che,
comunque, chi vuol fare questo
lavoro, debba emigrare nelle
grandi città.
Noi in questo senso siamo con-
trocorrente, abbiamo affrontato
la sfida di restare qui, pur por-
tando in giro per il mondo i
nostri spettacoli. Produzioni
complesse, soprattutto perché il
Teatro Nucleo  lavora utilizzan-
do preferibilmente spazi aperti.
I problemi sono quelli di sem-
pre. Il primo è quello di avere
visibilità, di far capire che cosa
è una impresa teatrale. Noi
siamo sopravvissuti perché non
abbiamo mai puntato esclusiva-
mente su Ferrara, ma abbiamo
lavorato prevalentemente in
ambito europeo. La cosa più
strana è che in questa città non
si sia creata in 26 anni una
seconda impresa teatrale, men-
tre, se guardiamo in regione, la
provincia di Bologna ne ha 37 e
Rimini 21.
Siamo l’unica impresa teatrale

ferrarese che ha ottenuto il rico-
noscimento dalla Regione come
organismo stabile, con un con-
tributo pari al 10% del fattura-
to. Purtroppo il committente da
noi, quando cerca un prodotto
artistico sul mercato, non si
rivolge all’imprenditoria cultura-
le locale, o perché non la cono-
sce, o perché non si fida, oppu-
re ancora perché ritiene oppor-
tuno rivolgersi all’artista che
viene da fuori, perché lo consi-
dera di maggior prestigio.
Ricordo che il termine ‘presti-
gio’, etimologicamente, è una
parola legata a ‘fumo’, a ‘distra-
zione’. Quando questo  è l’unico
criterio di scelta, indubbiamen-
te siamo di fronte ad un atteg-
giamento sbagliato. 

DALIA BIGHINATI
L’intervento di Horacio Czertok
ha toccato le ‘trappole’ in cui
cadiamo in genere, quando pen-
siamo all’attività di chi produce
cultura. Vale a dire i concetti di
cultura come diletto, di mece-
natismo come occasione di pre-
stigio personale e sociale, infine
il concetto di autorialità. Un
concetto, quest’ultimo, che
facendo riferimento al “genio”
individuale sembra automatica-
mente escludere il concetto di
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“impresa”. Mi piacerebbe senti-
re al riguardo il parere di Lucio
Scardino, editore d’arte, che
rappresenta una realtà d’impre-
sa più radicata e tradizionale.

LUCIO SCARDINO,
Casa editrice Liberty House
La mia è una ditta individuale
nata nel 1986 con l’intento di
dare forma tangibile ad una
serie di idee.
Già allora mi occupavo di critica
d’arte e di storia dell’arte come
giornalista pubblicista. In que-
sti anni ho sempre portato avan-
ti il mio progetto in maniera
solitaria ed individualistica, da
intellettuale che paga sulla pro-
pria pelle le scelte che fa, quasi
mai sponsorizzato dagli Enti
pubblici. Inizialmente pensavo
che a Ferrara potessero esistere
degli sponsor privati, ma  ho
avuto contributi da privati sol-
tanto per due pubblicazioni: un
volume su Riccardo Bacchelli e
“Il mulino del Po”, sponsorizza-
to dalle Rubinetterie Rapetti
di Castiglione delle Stiviere
(Mantova) e il catalogo di una
mostra di artisti ferraresi con-

temporanei, sponsorizzato da
un industriale di Pieve di Cento,
Giulio Bargellini. Nel 2007, in
occasione dell’anno dedicato
dal Comune di Ferrara agli
Estensi, ho messo in cantiere
tre pubblicazioni, ma non ho
ricevuto nessuna concreta
risposta da parte degli Enti pub-
blici. Collaboro, invece, con
altre realtà private, come
“Itinerando” e con Monica
Benini, con la quale stiamo pre-
parando la mostra ‘Verso
Ferrara: quaranta pittori ferrare-
si del Novecento’. Nel corso
degli anni mi sono creato una
buona fama all’esterno, ho un
buon distributore che manda i
libri nelle librerie specializzate
di tutta Italia (il libro sulla scul-
tura a Ferrara del ‘400 è conti-
nuamente richiesto anche
all’estero, perfino al Louvre). I
clienti non mancano, i commit-
tenti, però, sono sempre più
scarsi: tanto che ogni libro
potrebbe essere l’ultimo. Ho
molti lettori affezionati, non c’è,
invece, un buon rapporto con le
librerie cittadine, soprattutto
con Feltrinelli.

MARIA CHIARA RONCHI,
Itinerando - Iniziative Turistiche
Sono molto d’accordo con le ini-
ziative elencate da Corrado
Pocaterra e ritengo che questo
incontro possa approfondire
conoscenze fra operatori del
settore, oltre che offrire nuovi
spunti di riflessione. Riceviamo
molte lettere di consenso nei
riguardi delle iniziative organiz-
zate dalla nostra impresa, in
particolare le “pedalate artisti-
che” e le visite alle varie
mostre. Lavorare per il turismo
culturale richiede un adegua-
mento della proposta a seconda
della clientela. Noi facciamo da
tramite fra il momento per così
dire scientifico delle attività
culturali, la loro promozione e la
successiva commercializzazio-
ne. Giochiamo un ruolo partico-
larmente delicato, che non si
esaurisce nel ruolo di  ‘guide
turistiche’, ma si esplica anche
nella gestione dei vari momenti
dell’accoglienza: noleggio bici,
bookshop, informazione turisti-
ca. Abbiamo assoluto bisogno di
programmazione tempestiva
degli eventi e di scelte politiche
durature e coerenti, per realiz-
zare un prodotto che duri nel
tempo. Altrimenti c’è qualcosa
che stride, che noi privati non
possiamo modificare. Perchè
l’incontro fra pubblico e privato
sia davvero positivo, servono
momenti di ricerca e di scambio
più assidui, che occupino lo
spazio almeno di un triennio.
Una buona prassi utilizzata più
in passato che negli ultimi anni.
Indispensabile è, inoltre,  la for-
mazione, che va di pari passo
con l’educazione, la materia
prima da cui partire. C’è un
bisogno di educazione perma-
nente per tutti gli operatori. Noi
siamo i fautori di una cultura
urbana diffusa, perché la città
tutta ha bisogno di essere acco-
gliente. Per concludere vorrei
dire che il censimento delle

e c o n o m i a
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imprese culturali sarà, a mio
avviso, una operazione molto
utile: vi si troverà la conferma
della versatilità che esiste in
questo settore, difficile da defi-
nire, perché è estremamente
articolato e vario.

DALIA BIGHINATI
Passiamo ad altre domande.
Con chi “fa squadra” la vostra
impresa?
Vi occupate stabilmente di cer-
care finanziamenti?
Avete necessità di ottenere cre-
diti agevolati?
Vi occupate di comunicazione?

SILVIA VERTUANI,
Ambrosialab srl
Il nostro progetto innovativo,
uno spin off dell’Università di
Ferrara attivo da quattro anni
con personale altamente spe-
cializzato, si occupa di ricerca
applicata nei settori farmaceuti-
co, cosmetico, dell’integrazione
alimentare e più in generale del
benessere.
Ad un certo punto abbiamo pen-
sato di collegare fra loro ricerca
storica e ricerca scientifica per
tradurle in un prodotto tangibi-
le, da veicolare al grande pub-
blico. Nel cassetto avevamo un
ricettario cosmetico del ‘500 di
Michele Savonarola, ci siamo
detti ‘perché non trasformarlo
in un prodotto concreto?’.
L’occasione, offerta dall’anno
dedicato agli Estensi, ci ha
indotto a tentare un esperimen-
to.
E’ nata così la linea di prodotti
cosmetici “Il giardino di
Lucrezia”, tre prodotti di bellez-
za che abbiamo presentato, non
alle aziende farmaceutiche, ma
alle Amministrazioni locali, che
hanno aderito con entusiasmo,
pensando di poter offrire con i
nostri cosmetici un “made in
Fe” innovativo. Il loro interesse
ha reso possibile quel “sistema
di rete” di cui parlava prima

Corrado Pocaterra, valorizzato
dal fatto che questi prodotti non
sono in vendita nelle profumerie
o nelle farmacie, ma nei book-
shop di Palazzo Diamanti, Schi-
fanoia e del Castello Estense. Il
nostro cliente è un turista, che
in questo caso si trova di fronte
ad un prodotto diverso da un
libro o altro.
Dobbiamo trovare un modo giu-
sto di fare marketing, sapendo
che l’aspetto più affascinante
del progetto, quello che più
suscita interesse è ‘come tra-
sformare la cultura in qualcosa
di concreto’, vendibile, che fac-
cia reddito.  Su questo piano la
sfida è aperta! 

EMANUELE BORASIO,
Geotema srl
Siamo uno spin off universitario
anche noi e ci occupiamo di tra-
sferimento tecnologico, offren-
do soluzioni a problemi ambien-
tali e territoriali, cercando stra-
tegie e metodi per valorizzare
il territorio e le bellezze monu-
mentali di cui è ricco e che
spesso tendiamo a sottovaluta-
re. Faccio l’esempio del Ca-
stello della Mesola: abbiamo
proposto al Parco del Delta una
serie di scenari virtuali, grazie
all’utilizzo di nuovi software
gratuiti, attraverso i quali acce-
dere a modellini tridimensiona-
li, a documenti interattivi e a fil-
mati che permettono l’accesso
ad una visita virtuale.
Abbiamo già realizzato dei pro-
totipi in tal senso, che abbiamo
proposto, suscitando molto inte-
resse, ad una Fiera di Lucca
specializzata nel campo della
innovazione nei beni culturali.
Negli altri Paesi c’è più atten-
zione su queste cose. Le poten-
zialità ci sono anche a Ferrara,
anche se ancora la consapevo-
lezza fatica a farsi strada,
soprattutto fra i dirigenti pub-
blici e privati. Credo sia possibi-
le puntare allo sviluppo di un

turismo nuovo, anche tecnico:
un esempio è il birdwatching.
Aggiungo, per rispondere alla
domanda, che la comunicazio-
ne, in questo settore, è molto
importante, così come il concet-
to di “rete”.E il mercato si può
espandere: ci sono 60 milioni di
cinesi ricchi, facciamoli venire
qui! 

DALIA BIGHINATI
Per definire meglio l’identità
dell’impresa culturale, provia-
mo a chiederci quale sia il suo
valore d’impresa. O meglio, i
valori. C’è, infatti, senza dubbio
un valore culturale, che consi-
ste  nella capacità di produrre
idee, conoscenza, suscitare
dibattiti e punti di vista nuovi
sul mondo, nella divulgazione
della conoscenza  in senso lato
e in senso più specifico  della
cultura del  proprio territorio,
ma deve esserci anche un valo-
re economico.
Su questo fronte a Ferrara ci
sono dei ritardi. In città ci sono
tante organizzazioni non-profit,
che spesso per una “forma
mentis” arcaica non riescono a
mescolare la cultura col denaro,
che si ritiene debba venire per
forza di cose dalle istituzioni
pubbliche. Ma se si pensa che
la cultura non possa fare reddi-
to, si vanifica ogni effettiva pos-
sibilità di impresa. 

HORACIO CZERTOK
Una volta sono andato alla ricer-
ca di uno sponsor: ci ha detto
sì, ma l’azienda non voleva
assolutamente mettere il suo
logo sul depliant.Un fatto che
fa pensare. Se un Ente come la
Camera di Commercio costituis-
se una Fondazione, o comunque
un organismo capace di con-
centrare le imprese locali e di
presentare un vero e proprio
bando sarebbe buona cosa,
un’idea da valutare con grande
attenzione.
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SILVIA FERRETTI,
guida turistica 
Il mio lavoro, pur essendo svol-
to nel contesto di una impresa
individuale, non può essere effi-
cacemente realizzato da un’uni-
ca persona: la rete, le sinergie
sono in tal caso opportune e
fondamentali. Personalmente
provengo da un’esperienza
associativa, poi ho deciso di
mettermi in proprio e di amplia-
re la collaborazione con tutto il
territorio provinciale e di allar-
gare l’attività oltre la sfera arti-
stica, per esempio nei riguardi
dell’enogastronomia, con la
Strada dei Vini e dei Sapori.
L’impresa individuale presenta
molte difficoltà, ma la sfida è
bella su molti fronti: dal contat-
to con la gente, alla creatività
necessaria per organizzare i per-
corsi turistici e fare attività di
marketing, al coordinamento
con i servizi turistici dei colle-
ghi. Il panorama delle guide a
Ferrara è estremamente fram-
mentario, tessere i fili della rete
non è facile. Da noi non si con-
sidera la guida come professio-
ne, ma piuttosto come un lavo-
ro occasionale, diversamente da
quanto accade in Toscana, per
esempio, dove ci sono una per-
cezione ed una realtà del
mestiere molto diversi. Serve
unione, prima di tutto, tra noi
colleghi. Le difficoltà non man-
cano, ma mi spronano a prose-
guire.

PAOLA FELLETTI SPADAZZI,
cooperativa sociale Le Pagine
Il nostro motto è ‘educare al
futuro’: siamo una realtà multi-
forme e pensiamo che il  nostro
prodotto, in quanto prodotto
culturale, abbia anche una
valenza sociale, sia che si realiz-
zi come servizio svolto all’inter-
no di una biblioteca o di  un
asilo, sia che si esprima come
attività di animazione o più
strettamente commerciale.
Gestiamo anche una libreria,

che si avvale di operatori dotati
di una vera e propria passione
per il libro, quindi in grado di
proporre il meglio al cliente, che
è anche un utente. La nostra
attività è una scommessa per il
futuro: è un lavoro che ci fa
vivere (siamo partiti con questa
attività in otto, ora siamo 150,
l’aumento annuo del fatturato è
del 25-30%, abbiamo problemi
di crescita), ma abbiamo biso-
gno di formazione continua. Su
questo, con un nucleo di forma-
tori interno, siamo proiettati
anche verso altre realtà.
Abbiamo settori che faticano a
stare insieme, però, essendo
strutturati come cooperativa,
riusciamo a compensare, con i
successi in un campo, le even-
tuali criticità in un altro. In que-
sto settore serve una conoscen-
za sempre più dettagliata del
territorio e delle sue esigenze
culturali, una programmazione
comune, una valorizzazione
della specificità di ciascun ope-
ratore e di ciascuna impresa:
non c’è, a mio avviso, un rischio
di concorrenza, perché siamo
talmente diversi, che è possibile
non “pestarsi i piedi” a vicenda.

DALIA BIGHINATI
Nessuno finora, trascinato dalla
passione per la propria attività e

le relative problematiche, ha
parlato, prosaicamente, di cre-
dito. Ebbene, linee di credito
agevolato da parte delle banche
vi possono interessare?
Parliamo anche di questo.

FABIO BEVILACQUA,
restauratore
Il restauro oggi è in una situa-
zione di stasi. I nostri commit-
tenti sono le Sovrintendenze, gli
enti statali, in misura molto
minore i privati. Gli interventi,
purtroppo, tendono a ridursi
sempre più. E’ un problema di
finanziamenti, la concorrenza in
questo ambito è davvero ampia.
A Ferrara diventa anche difficile
pubblicizzare interventi di re-
stauro: penso alle sculture dei
Mesi all’interno della Cattedra-
le. Lavoro importante, legato ad
un insieme di persone altamen-
te specializzate, che hanno col-
laborato tra loro dal punto di
vista scientifico, storico e archi-
tettonico.
Però ci si ferma, ci sono dei
blocchi. Vengono organizzate
grandi mostre, ma è l’attività di
restauro ad essere carente.

MAURIZIO ZERBINI,
E.U.S.P.E.
Mi sento chiamato in causa dal-
l’intervento di Fabio Bevilac-

e c o n o m i a
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qua. La scuola edile EUSPE
nasce a Ferrara nel 1950 tra
imprenditori e sindacati dei
lavoratori.
Cosa c’entra?
Moltissimo. Viviamo in una città
splendida, patrimonio del-
l’Unesco, fatta di un tessuto
urbano frutto del lavoro dei
muratori. Più facile valorizzare
questo contributo in una realtà
bella come Ferrara.
E’ essenziale che il suo mante-
nimento sia basato su chi opera
quotidianamente, e non solo
nelle situazioni di eccellenza
come quella che riguarda il
restauro. Abbiamo presentato
progetti innovativi sul risparmio
energetico e sulla bioedilizia,
spinti dall’impulso della
Provincia, della Regione, oltre
che dalla stessa legislazione
nazionale. La risposta è stata:
progetti bellissimi, ma non
abbiamo risorse sufficienti per
poterli finanziare. Quanto al
risparmio energetico lavoreremo
su edifici nuovi, ma il problema
reale è rappresentato dagli edi-
fici di valore storico: come si
può coibentare Palazzo dei
Diamanti, ed installarvi pannel-
li solari sui tetti, se mancano
conoscenze adeguate in propo-
sito da parte degli Enti interes-
sati e più in generale della
popolazione?
Anche le imprese edili potreb-
bero “fare cultura” in questo
senso.

MARIA CHIARA RONCHI
Non voglio dare l’impressione
che non abbiamo bisogno di
credito agevolato: le imprese
hanno un’assoluta esigenza di
questo tipo. I servizi nel campo
del turismo culturale hanno un
costo.
Con la mia impresa concorro a
costituire il prezzo di un sog-
giorno in questa città, compren-
sivo di un pacchetto di servizi
come gli ingressi ai musei, le
visite guidate, i noleggi delle

bici, ed altro ancora. Tutto que-
sto non c’entra niente con la
gratuità e il nostro cliente non
ha dubbi su questo, piuttosto è
molto esigente sui livelli della
qualità dei servizi. La richiesta
di entrare gratuitamente nei
musei non mi piace, è una
forma di populismo anacronisti-
co ed inutile. Mi piacerebbe,
invece, vedere la riconversione
degli introiti in “buone prassi”
per la tutela del patrimonio arti-
stico e culturale:  un tema che,
di questi tempi, recupera la gra-
tuità.

ALBERTO GUZZON,
architetto
Ho seguito in questi anni l’evo-
luzione del centro storico di
Ferrara e soprattutto il Salone
del Restauro, che ha conferma-
to l’identità di Ferrara come
centro di cultura. A mio avviso
c’è un aspetto scoperto in que-
sto campo, che riguarda la
necessità di sviluppare un piano
di gestione delle città patrimo-
nio dell’Unesco. Il Ministero dei
Beni Culturali ha predisposto
uno schema, nel quale vengono
individuate tre fasi: la cono-
scenza, la tutela e la valorizza-
zione. Tre settori fondamentali,
in cui Ferrara può proporsi
all’esterno con un’infinità di
aziende.
Bisogna crederci e lavorare su
questo. Credo che sul discorso
della tutela ci siamo, ci siamo
anche dal punto di vista della
conoscenza. Mentre la valoriz-
zazione avviene in prevalenza a
livello di enti pubblici, che a
mio parere non sono attrezzati
nel modo giusto. La vera svolta
si verificherà quando l’intera
città si renderà conto dell’im-
portanza del suo patrimonio, e
deciderà di improntare il pro-
prio sviluppo urbanistico su
questi elementi. Negli Stati
Uniti, ad esempio, si sta facen-
do marcia indietro rispetto alla
progettazione e costruzione di

grattacieli, in favore di forme di
progettazione della città più
“tradizionali”. Lo spazio c’è in
questo settore, ma il problema è
che le piccole imprese, soprat-
tutto quelle edilizie, da noi sono
rimaste tagliate fuori da queste
problematiche, e hanno perso
l’abitudine di confrontarsi sul
mercato e di organizzarsi di
conseguenza. Non so quale
potrebbe essere la formula più
idonea, però credo ci sia biso-
gno di individuare un riferimen-
to organizzativo ben strutturato,
in grado di fare marketing e nel
contempo di reperire finanzia-
menti. 

MARCO BUGANZA,
Circolo Amici della musica Giro-
lamo Frescobaldi e associazione
Provincia in musica
Appartengo ad una Associazio-
ne non-profit con ricadute nel
bacino ferrarese: una scuola di
musica con 19 insegnanti a
contratto. Nella mia esperienza
venticinquennale, ho capito che
molte delle problematiche sono
connesse all’appoggio più o
meno obbligato offerto da
Istituzioni ed Enti pubblici:
esso è fondamentale, diversa-
mente i costi di gestione non
potrebbero essere coperti dal
prezzo dei biglietti.
Negli ultimi dieci anni, per
diversi motivi, le associazioni
dialogano di più tra loro. Si sta
verificando una propensione
alla delega da parte degli enti
pubblici, un tempo i nostri unici
interlocutori, alle associazioni
che si mettono in rete. Come
Circolo Frescobaldi organizzia-
mo concerti dal vivo, siamo affi-
liati all’Arci, contiamo 350 soci
e 250 allievi dei corsi.E’, tutta-
via, centrale il ruolo dell’Ammi-
nistrazione pubblica: che a
Ferrara, per fortuna, ancora
crede che investire nella cultura
sia utile. Finché questo orienta-
mento prevarrà andremo nella
direzione giusta.
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MARIO STROZZI,
restauratore strumenti musicali
Sono d’accordo con Buganza.
Rilevo che negli anni ’60 c’era
molta cultura musicale, c’era
anche una forma di turismo
musicale. Penso soprattutto
all’Abbazia di Pomposa, che
presentava concerti d’organo e
alla chiesa di Santo Stefano,
che veniva usata per importanti
manifestazioni musicali. In
seguito i gusti sono cambiati, le
risorse sono diminuite. In questi
anni ho costruito un centinaio
di organi, solo uno per Ferrara e
uno per Pomposa, ben quattro
invece per Bari!

ROBERTO ROVERSI,
Arci Ferrara
Credo sia stato un pomeriggio
interessante. Dai segnali che
colgo, anche come frequentato-
re di eventi culturali, questa mi
sembra una stagione straordina-
ria. Ne abbiamo avuto la riprova
con il recente festival Interna-
zionale, che ha avuto un esito
formidabile. E’ un momento in
cui vengono al pettine due nodi:
da un lato, il vuoto pneumatico
della televisione, ed in generale
dell’informazione, che ha fatto
in modo che parte del pubblico
si rivolgesse altrove; dall’altro
Internet, che è una grandissi-
ma risorsa, perché le persone
vanno a cercare sul web gli
eventi e gli avvenimenti. Un
cambiamento che rappresenta
una formidabile opportunità per
chi organizza eventi culturali.
Quelle che un tempo si chiama-
vano ‘nicchie’, oggi sono diven-
tate nicchie organizzate, che
comunicano tra di loro, che
sono facilmente componibili in
una serie di interazioni, che
internet rende piuttosto agevoli.
Il mio auspicio è quello di non
fermarsi, di non limitarsi a dis-
sodare il consolidato, ma di
insistere in una ricerca su temi
non facili, perché ora le scelte
culturali di alta  qualità possono

pagare in termini di presenze e
di rilievo mediatico.

DALIA BIGHINATI  
Il messaggio che viene da que-
sto intervento forse è che le
imprese culturali latitano, ma il
pubblico c’è. La scommessa
vera, anche se ci stiamo girando
un po’ intorno, sarebbe allora
trovare l’impresa culturale che
si auto-finanzia con i prodotti e
i servizi che “produce”, senza
necessariamente ricorrere ai
contributi pubblici.

ROBERTO ROVERSI
E’ chiaro che un illuminato
impulso dal pubblico è quasi
sempre necessario per avviare
attività culturali importanti. Ma
esperienze di questo tipo non
possono stare in piedi solo così.
Il vero problema è che le risorse
private finiscono per andare
solo sul consolidato: è molto più
semplice arrivare alle risorse
private, quando qualcosa è
stata costruita in precedenza ed
ha già avuto successo. 

ANDREA FIRRINCIELI,
Jazz Club Ferrara
Le nostre problematiche sono
distanti, rispetto a quelle espo-
ste in molti interventi. Per certi
versi noi, come Jazz Club, dob-
biamo cercare di dimenticare di
essere impresa, perché quando
veniamo riconosciuti come tali
corriamo un serio pericolo. Noi
non possiamo avere sponsor, per
fare un esempio. Credo sarebbe
interessante affrontare assieme
questo problema, spezzando una
lancia a favore di queste realtà.
Io sono presidente del Jazz Club
da tre anni: viviamo di contributi
che ci danno la Regione e il
Comune, oltre che, naturalmen-
te, della presenza dei soci. Non
possiamo riconoscerci in una
filiera, piuttosto in una funicola-
re, un cavo d’acciaio costituito
dai soci, con carrelli che portano
musica. E’ indispensabile creare

una rete, ci stiamo muovendo in
questo senso e un incontro come
questo è stato molto utile. 

CORRADO POCATERRA
Concludiamo qui il nostro incon-
tro, un primo momento utile per
conoscerci e per confrontare le
diverse esigenze. 
In Italia le esperienze, create e
sostenute dalle istituzioni,  rela-
tive all’animazione economica
nel settore delle imprese cultura-
li, sono veramente scarse. Penso
alla Toscana, che ha realizzato
un portale Internet e alle Marche
per ciò che riguarda il Teatro di
strada.
L’esempio di Internazionale a
Ferrara è veramente centrale e
dovremmo riflettere su come è
nato. Attualmente la Camera di
Commercio ha preso contatti con
il Centro per la cultura d’impresa
di Milano, per lanciare anche
questo tema. A Ferrara, ad esem-
pio, ci sono parecchi im-
prenditori di nuova generazione,
operanti nel campo agro-alimen-
tare, che si sono messi insieme,
in rete, per andare all’estero e
promuovere i prodotti del nostro
territorio: una sorta di ‘modello
Ferrara’, che già di per sé rappre-
senta un settore imprenditoriale
e insieme culturale importante.
In questi mesi tenteremo di
costruire un censimento o un
archivio di imprese del settore
“cultura”. Pensiamo che il
Salone del Restauro potrebbe
rappresentare la platea giusta
per farlo conoscere e per avviare
un dialogo quanto mai proficuo
tra tutte le imprese che fanno
cultura a Ferrara. 

NOTA

(1) L’iniziativa nasce da una “provoca-
zione” lanciata all’interno di un pro-
gramma televisivo prodotto da Tele-
stense, in cui si chiedeva se a Ferrara
esiste un Registro delle imprese cultu-
rali.
Nelle foto alcuni momenti del forum.
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Il meticciato economico
Un elemento proprio dell’econo-
mia contemporanea è la ten-
denza delle attività economiche
ad una crescente reciproca con-
taminazione intersettoriale.
L’agricoltura, l’industria mani-
fatturiera, i trasporti, i servizi e
la finanza conoscono forme di
integrazione e sovrapposizione
che sfumano le cesure e rendo-
no più difficile leggere lo svilup-
po dell’economia attraverso le
categorie tradizionali.
L’apertura di un agriturismo o la
lavorazione di prodotti agricoli
genera integrazioni tra l’agricol-
tura e gli altri settori; la deloca-
lizzazione delle produzioni tra-
sforma le imprese manifatturie-
re in holding che riservano a sé
la gestione dei marchi e dei bre-
vetti, il controllo di qualità dei
prodotti e la regolazione finan-
ziaria; l’e.commerce e il conse-
guente rapporto diretto tra pro-
duttori e consumatori al detta-
glio fanno intuire già oggi le tra-
sformazioni che investiranno a
breve il settore distributivo.
I secoli che hanno segnato il trion-
fo della specializzazione sono
stati indubbiamente l’Ottocento
e quasi tutto il Novecento. Oggi
è il momento del meticciato eco-
nomico, della continua ricompo-
sizione dei processi di produzio-
ne del valore, cui si chiede di
rispondere in modo sempre più
integrato alla domanda che viene

dal mercato.
Nel nuovo scenario dominato
dalle attività economiche ibri-
date, si inseriscono a pieno tito-
lo la produzione e la fruizione di
beni culturali, cioè di oggetti e
servizi caratterizzati da una
forte componente di immateria-
lità e tendenti alla promozione
dell’individuo sul piano della
conoscenza, della sociabilità,
dell’appagamento di bisogni
personali e collettivi che afferi-
scono alla dimensione esisten-
ziale. 
Indubbiamente il comparto cul-
turale sta assumendo un peso
crescente nell’economia moder-
na per il concorso di una dupli-
ce spinta: l’azione del settore
pubblico che lo riconosce e lo
include nella sfera dei bisogni
generali soggetti a tutela; l’azio-
ne di segmenti sempre più
importanti dell’azione di privati
– in forma d’impresa e in forma
non commerciale – che vi realiz-
zano risultati economici impor-
tanti. Cercheremo ora di svilup-
pare meglio queste considera-
zioni.

L’attività culturale vettore di uti-
lità economiche e di utilità poli-
tiche
I bisogni culturali hanno sem-
pre rappresentato un aspetto
qualificante della spesa pubbli-
ca in Italia, sia in forma diretta
(amministrazione dello Stato),

sia in forma indiretta (enti terri-
toriali locali). 
A partire dagli ultimi decenni
del Novecento si è però fatta
sempre più incisiva l’azione –
almeno in termini di dichiara-
zioni di principio – di importan-
ti organismi sovranazionali cui il
nostro Paese aderisce. È il caso
dell’Unesco, che già nel 1982
formulava il concetto di indu-
stria culturale (1); è soprattutto
il caso dell’Unione europea, che
alla fine degli anni ’90 indivi-
duava nell’attività culturale un
potente fattore di unificazione
della coscienza europea e, al
tempo stesso, uno strumento di
tutela della diversità delle
espressioni culturali e di promo-
zione dello sviluppo economico.
Il Consiglio europeo, affrontan-
do nel dicembre 1999 il nesso
tra occupazione e industrie cul-
turali, ne dava una definizione
(2) e, soprattutto, ne descriveva
le caratteristiche sotto l’aspetto
occupazionale: l’alta intensità
di lavoro, l’elevato livello di
qualificazione delle persone
occupate, la parità sostanziale
tra occupazione maschile e
femminile, il carattere precario
dell’occupazione, la predomi-
nanza delle piccole e medie
imprese, le prospettive di cre-
scita legate allo sviluppo della
società dell’informazione e
delle alte tecnologie (3).
A distanza di quasi otto anni,
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nel novembre 2007, il Consiglio
d’Europa è tornato sul tema
confermando che “la cultura e
la creatività rappresentano fat-
tori importanti per lo sviluppo
personale, la coesione sociale,
la crescita economica, la crea-
zione di posti di lavoro, l’inno-
vazione e la competitività” (4) e
sottolineando il rilievo che la
formazione riveste in quest’am-
bito.
In conclusione, le organizzazio-
ni politiche sopranazionali col-
gono nelle attività culturali la
presenza di un duplice poten-
ziale: da un lato quello econo-
mico, occupazionale e tecnolo-
gico; dall’altro quello politico,
che porta alla formazione di
nuove identità collettive di cui
quelle stesse organizzazioni
sono gli incubatori.

Un territorio dai confini incerti 
Tuttavia, a fronte della forte
attenzione internazionale che si
aggrega attorno all’economia
culturale, permangono alcuni
elementi che rendono difficile
una sistematizzazione delle
conoscenze sia all’interno della
comunità europea, sia all’inter-
no della realtà nazionale. 
Un primo elemento è dato dal-
l’evoluzione normativa che nel
corso degli anni ’90 del Nove-
cento ha esteso la sfera di
applicazione del diritto d’autore
adeguando la situazione italiana
agli indirizzi europei.
A partire dal 1994 (d.lgs.
685/1994 attuativo di norme
comunitarie di armonizzazione
degli stati membri) la tutela
degli autori dell’opera e degli
imprenditori riconoscibili nel
produttore cinematografico e
nell’editore di opere collettive
(enciclopedie, giornali, ecc.), si

è estesa agli artisti interpreti ed
esecutori, alle emittenti televi-
sive, ai produttori fonografici e
audiovisivi. In altri termini, si è
assistito a una sostanziale pari-
ficazione dei diritti esclusivi di
sfruttamento fra gli autori ed i
soggetti artistici od imprendito-
riali connessi all’attuazione del-
l’opera dell’ingegno. 
Inoltre, l’ambito del diritto di
autore ha conosciuto un’ulterio-
re estensione relativamente
all’oggetto della tutela nel
momento in cui vi sono stati
inclusi i programmi per elabora-
tori elettronici e le banche dati.
Come ha osservato Alberto
Musso, “non si è trattato del-
l’inserzione di un nuovo tipo di
forma d’arte nell’ambito della
legge – com’era accaduto, nel
1979, per le opere fotografiche
– ma di una vera e propria «rivo-
luzione» che ha introdotto, per
la prima volta, creazioni univo-
camente tecnico-utilitarie all’in-
terno di un sistema normativo
predisposto per opere artistiche
o culturali, e pertanto privo di
quel bilanciamento fra la remu-
nerazione degli sforzi dell’in-
ventore ed i limiti del monopo-
lio sulle innovazioni tecniche,
per cui è invece configurata la
parallela, ma distinta disciplina
brevettuale”. (5) 
Va da sé che una tutela più inci-
siva del diritto d’autore determi-
na limitazioni per lo sviluppo
delle produzioni culturali: da un
lato incrementa i costi di ripro-
duzione; dall’altro obbliga a
riconoscere e soddisfare la mol-
teplicità dei soggetti che posso-
no vantare diritti autoriali o altri
diritti ad essi connessi.
Un secondo elemento che rende
difficile orientarsi nel mondo
dei beni e dei servizi culturali è

la grande estensione che vi ha
l’attività non commerciale sotto
il profilo quantitativo, qualitati-
vo ed economico delle iniziati-
ve. La rilevante presenza del
terzo settore impedisce di rica-
vare dati di natura reddituale,
ma ancor più limita la cono-
scenza dell’universo dei sogget-
ti operanti nel territorio. A diffe-
renza del Registro delle impre-
se, che fornisce un quadro affi-
dabile del sistema locale delle
imprese, i soggetti non commer-
ciali possono essere riconosciu-
ti solo se dotati di personalità
giuridica e quindi iscritti al
Registro degli enti giuridici isti-
tuito presso la Prefettura a par-
tire dall’anno 2000 (6).
Una ulteriore difficoltà è deter-
minata dall’evoluzione storica e
sociale del concetto di “cultu-
ra”. Il ventaglio di realtà che
esso include si è andato allar-
gando parallelamente ai succes-
si scientifici dell’antropologico
e dei suoi metodi di analisi: la
tradizionale accezione di cultu-
ra come istruzione e attività
intellettuale abbraccia ora l’in-
sieme delle potenzialità espres-
sive e relazionali della persona-
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lità umana. La fortuna delle
ricerche di matrice sociologica
sui fenomeni di costume quali
lo sport, il tempo libero, la
moda o la pubblicità ha fatto il
resto, ricollegando anche que-
ste “storie minori” al più ampio
racconto dell’evoluzione della
società moderna. 
Similmente, nuove forme espres-
sive quali la cinematografia o la
fotografia hanno fatto irruzione
nell’empireo dei beni culturali
affiancandosi a quelli tradizio-
nali: in un tempo geometrica-
mente più breve saranno preve-
dibilmente codificati i canoni
che consentiranno di traslare
questo riconoscimento ai pro-
dotti multimediali.
Di qui la difficoltà di definire i
confini di un mondo che già
oggi è in grado di aggregare,
attorno al nucleo della produ-
zione culturale, anche i campi
dello sport, della formazione e
del turismo culturale. 

La babele delle statistiche
Un esempio concreto delle diffi-
coltà di definire la sfera delle
attività culturali si ottiene met-
tendo a confronto alcuni criteri
statistici di lettura del fenome-

no. Le analisi ISTAT sui consu-
mi familiari individuano il seg-
mento della spesa culturale
sommando le categorie
Istruzione e Tempo libero, cul-
tura e giochi (7): 
Istruzione 
- Libri scolastici
- Tasse scolastiche, rette e simili
Tempo libero, cultura e giochi 
- Giochi e giocattoli 
- Radio, televisore, Hi-Fi e

videoregistratore 
- Computer, macchine da scri-

vere e calcolatrici 
- Libri non scolastici
- Giornali e riviste 
- Dischi, cassette e videocassette 
- Cancelleria 
- Abbonamento radio-televisio-

ne e internet 
- Lotto e lotterie
- Animali domestici 
- Piante e fiori 
- Riparazioni radio, televisore,

computer ecc.
Una seconda lettura dei consu-
mi delle famiglie italiane realiz-
zata sempre nel 2004 dal-
l’Ufficio studi del Ministero del
Tesoro sulla base dei dati ISTAT
allarga i confini della rilevazio-
ne abbracciando l’area del turi-
smo, almeno nel segmento delle

vacanze organizzate, considera-
te più prossime alla dimensione
culturale (8):
- TV, Hi-Fi, computer, fotografia
- Altri beni durevoli per la

ricreazione e la cultura
- Altri articoli ricreativi
- Fiori, piante ed animali dome-

stici
- Servizi ricreativi e culturali  
- Giornali, libri ed articoli di

cancelleria  
- Vacanze organizzate
- Istruzione
Sempre partendo dalla riflessio-
ne sui dati ISTAT, il rapporto di
ricerca riguardante le Statisti-
che sulle attività culturali del
2004 prodotto dalla Presidenza
del Consiglio dei Ministri ritiene
necessario inserire a pieno tito-
lo lo sport nell’ambito delle atti-
vità culturali, richiamandosi alla
definizione approvata dal
Consiglio europeo di Rodi del
1992: “Per sport si intende una
qualsiasi forma di attività fisica
che, attraverso una partecipa-
zione organizzata o non, abbia
per obiettivo l’espressione o il
miglioramento della condizione
fisica o psichica, lo sviluppo
delle relazioni sociali o l’otteni-
mento di risultati in competizio-
ni di tutti i livelli” (9). 
Naturalmente lo sport viene
individuato in quanto fenomeno
poliedrico che nella società
contemporanea risponde a una
pluralità di bisogni espressi in
forma organizzata o individuale
dai cittadini (10). Soprattutto,
il rapporto si sofferma sull’av-
vento di una nuova forma di
produzione culturale determina-
ta dai mass-media e in grado di
generare “altra cultura, oltre ai
quattro domini consolidati
(biblioteche, musei, arti plasti-
che e teatro)”(11).
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Un ulteriore contributo all’iden-
tificazione del comparto cultu-
rale ci viene dall’analisi svilup-
pata da un gruppo di lavoro
dell’Università Bocconi coordi-
nato da Rossella Cappetta e
Severino Salvemini. L’atten-
zione dello studio è rivolta alla
classe creativa, un termine che
include “scienziati, architetti,
stilisti, scrittori, giornalisti, arti-
sti, musicisti, esperti di finanza,
marketing, tecnologie; in gene-
rale tutti quelli che sono pagati
per i prodotti del loro pensiero e
che fanno della creatività e
della capacità innovativa il car-
dine della propria professione”
(12). Assumendo questo punto
di vista che muove dalle profes-
sionalità individuali, vengono
indagati, all’interno del tessuto
urbano, vari elementi che agi-
scono da attrattori nei confronti
di queste particolari professioni:
tra questi, la ricerca si sofferma
sulla presenza di imprese sim-
boliche, cioè produttrici di beni
prevalentemente o essenzial-
mente intangibili e simbolici.
Ebbene, la distribuzione di tali
imprese in parte collima con
l’universo statistico già delinea-

to nei casi precedenti (editoria,
produzione artistica, comunica-
zione, ecc.), ma in parte se ne
distanzia: vi è incluso infatti
l’intero mondo della consulenza
(studi legali, studi notarili, atti-
vità di certificazione e bilanci,
pubbliche relazioni), della pub-
blicità, degli studi di architettu-
ra e di ingegneria e, soprattutto,
attività quali la moda e il design
(13). Ora, è evidente che se la
creatività professionale è l’ele-
mento dominante in una varietà
così estesa di campi, essa
diventa uno strumento poco
maneggevole per determinare i
confini del settore culturale.
Tuttavia gli spunti di riflessione
che essa offre su questo primo
tema ci sembrano di grande
importanza.

Economia culturale e fattore
urbano
La ricerca della Bocconi è di
grande interesse anche per un
ulteriore elemento: nell’analiz-
zare i fattori di concentrazione
delle classi creative, essa indivi-
dua il ruolo della grande città
come catalizzatore dello svilup-
po dell’industria culturale.  

“La cultura è oggi un fatto eco-
nomico di dimensioni molto
rilevanti e la produzione cultu-
rale ha assunto una posizione
centrale nell’economia della
città. […] L’economia e la cul-
tura sono oggi coinvolte in un
processo di assorbimento reci-
proco, rendendo molto impor-
tante, ai fini della crescita eco-
nomica, la produzione di forme
culturali. Le grandi città sono il
luogo in cui prevalentemente,
se non esclusivamente, si gene-
ra la creatività necessaria alla
produzione di queste forme cul-
turali: esse funzionano come
campi creativi che attraggono e
rendono produttive le forze in
esse interagenti.
All’economia culturale appar-
tengono tutti quei settori pro-
duttivi che si occupano di crea-
re, produrre e commercializzare
beni e servizi ad alto contenuto
di significati simbolici. Sono
industrie culturali le aziende
che si occupano di stampa, edi-
toria e multimedia, di produzio-
ne musicale e cinematografica,
di design e produzione artistica
e artigianale, ma anche la pub-
blicità, la moda, l’industria del-
l’intrattenimento e dello spetta-
colo, il turismo.
Ciò che a noi interessa è la con-
centrazione dell’economia cul-
turale nelle grandi città, secon-
do quanto emerge dalle più
recenti analisi empiriche sulla
consistenza e diffusione geogra-
fica. Le città sono sempre state
centri di attività economica e di
attività culturale e hanno sem-
pre mostrato di avere capacità
di generare cultura in diversi
modi, nuove forme artistiche,
idee, stili e modi di vita e di
produrre innovazione e crescita
economica; l’importanza, sia in
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termini economici che culturali,
dei settori che producono cultu-
ra rende interessante esplorare
le ragioni della loro localizzazio-
ne nelle grandi aree urbane”.
La lunga ma efficace citazione
mette in rilievo il peso che la
dimensione urbana ha nel
determinare l’interazione tra
formazione, domanda, disponi-
bilità dei servizi, facilità di
accesso e quant’altro producen-
do un effetto acceleratore sul-
l’industria culturale. Non a caso
la ricerca focalizza l’attenzione
su Milano, Roma, cercando
parametri di raffronto con alcu-
ne capitali europee. Eppure il
sistema culturale italiano pre-
senta un livello di differenzia-
zione, di diffusione e di concor-
renzialità nell’offerta che sem-
bra contraddire il primato della
concentrazione e conosce inve-
ce aree di eccellenza nelle pro-
vince di medie dimensioni, in
grado di fornire un’offerta cultu-
rale di richiamo internazionale.
Ecco allora che il caso di Fer-
rara, un territorio a basso tasso
di concentrazione urbana, dota-
to di una eredità storico-cultu-
rale di alto livello e di una rete
di centri urbani di piccole e
medie dimensioni, può costitui-
re un laboratorio per analizzare i
segreti della vitalità del sistema
italiano. È un territorio nel
quale la tradizione agricola ha
un peso determinante e si sposa
con iniziative culturali natural-
mente disperse quali sono quel-
le legate al mondo delle campa-
gne (si pensi ai musei del
mondo contadino), ma è anche
un segmento del lungo areale a
vocazione turistica che unisce il
Veneto alla Romagna e di cui
uno studioso di grande sensibi-
lità come Aldo Bonomi ha sapu-

to cogliere gli elementi di origi-
nalità (14).

In conclusione
In conclusione, una ricerca
sulle dimensioni del contributo
che le imprese e altri soggetti
non commerciali sviluppano nel
campo dell’economia culturale
a Ferrara e nella sua provincia
richiede in prima battuta l’indi-
viduazione dei confini del com-
parto culturale e della natura
dei soggetti.
A tale fine, può essere utile
identificare i nuclei tradizionali,
verificando su di essi la possibi-
lità di riconoscere e selezionare,
all’interno dell’universo statisti-
co determinato attraverso i
codici ATECO, le reali dimensio-
ni del settore. 
Una volta accertata la dimen-
sione, in un secondo tempo sarà
possibile valutare la quota di
ricchezza prodotta dai soggetti
privati ed eventualmente la pos-
sibilità di integrare i dati con la
quota analoga prodotta dai sog-
getti pubblici.

Foto di Luigi Biagini

NOTE

(1) “Si ha un’industria culturale
quando beni e servizi culturali sono
prodotti e riprodotti, immagazzina-
ti e distribuiti con criteri industria-
li e commerciali, cioè su larga
scala e in conformità a strategie
basate su considerazioni economi-
che piuttosto che strategie concer-
nenti lo sviluppo culturale”. Cfr.
http://www.comunicazione.uniro-
ma1.it/materiali/12.22.47_indu-
stria%20culturale.ppt
(2) “[Le] maggiori industrie cultu-
rali comprendono tra l’altro il cine-
ma e la produzione audiovisiva, le
arti dello spettacolo, la musica, le

arti figurative, l’architettura, l’edi-
toria e la stampa, i mezzi multime-
diali, l’industria discografica, le
arti industriali e il design, il turi-
smo culturale”. Cfr. sesto comma
delle Conclusioni del Consiglio del
17 dicembre 1999 sulle industrie
culturali e l’occupazione in Europa.
Si veda anche M. Léonce Beke-
mans, Ana Gascón, Les industries
culturelles et l’emploi dans les
pays de l’Union Européenne.
Document de travail, Parlement
Europeen – Direction Générale des
études, marzo 1999.
(3) Cfr. Conclusioni del Consiglio,
17 dicembre 1999, commi 10 e
11. 
(4) Cfr. Risoluzioni del Consiglio
del 16 novembre 2007 su un’agen-
da europea per la cultura, ottavo
comma. All’art.3, vengono precisa-
ti più puntualmente gli obiettivi
riguardo alla promozione della cul-
tura quale catalizzatore della crea-
tività:
“- promuovere un migliore utilizzo
delle sinergie tra cultura e istruzio-
ne, in particolar modo incoraggian-
do l’istruzione artistica e la parteci-
pazione attiva ad attività culturali
al fine di sviluppare la creatività e
l’innovazione,
- promuovere la disponibilità di
strutture di formazione in materia
di gestione, commercio e imprendi-
torialità specificamente adattate ai
professionisti dei campi culturale e
creativo,
- incoraggiare un ambiente favore-
vole allo sviluppo delle industrie
culturali e creative, compreso nel
settore audiovisivo, ottimizzando
così il loro potenziale, in particola-
re quello delle PMI, e in particola-
re facendo un utilizzo migliore dei
programmi e iniziative esistenti e
stimolando partenariati creativi tra
il settore culturale ed altri settori,
incluso nel quadro dello sviluppo
locale e regionale”.
(5) Cfr. Alberto Musso, La tutela
del diritto d’autore e dei diritti con-
nessi nel decennio 1990-2000,
in Carla Bodo, Celestino Spada,
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Rapporto sull’economia della cul-
tura in Italia 1990-2000, Bologna,
Il mulino, 2004, pp. 62-63. 
(6) D.P.R. 10.2.2000, n. 361 – Re-
golamento recante norme per la
semplificazione dei procedimenti di
riconoscimento di persone giuridi-
che private e di approvazione delle
modifiche dell’atto costitutivo e
dello statuto (n. 17 dell’allegato 1
della legge 15 marzo 1997, n. 59),
art.1, comma 1.
(7) Sistema Statistico nazionale –
Istituto nazionale di statistica, I con-
sumi delle famiglie. Anno 2004,
Annuario n.11 2006.      
(8) Cfr. Marigliani Massimo, L’inda-
gine trimestrale ISTAT sui consumi
delle famiglie italiane. Natura ed
utilizzi nell’ambito della misurazio-
ne della povertà e nella costruzione
degli aggregati di Contabilità
Nazionale, 2004/1, Ministero del-
l’Economia e della Finanza –
Agenzia delle Entrate - Documenti
di lavoro dell’Ufficio Studi, p.27
http://www1.agenziaentrate.it/uffi-
ciostudi/pdf/2004/indagine%20tri-
mestrale%20ISTAT%20sui%20con-
sumi.pdf.
(9) Cfr. Presidenza del Consiglio
dei Ministri. Commissione per la
garanzia dell’informazione statisti-
ca, Statistiche sulle attività cultu-
rali. Rapporto di ricerca, (a cura di
Maria Chiara Turci, Grazia Arangio
Ruiz, Amedeo Di Maio, Cristiana
Panattoni, Pietro Rostirolla), Sett.
2004, http://www.palazzochigi.it/
P res idenza / s ta t i s t i ca /a t t i v i -
ta/04_02_cultura.pdf, p. 136.
Secondo gli autori, l’ISTAT ha inse-
rito lo sport nell’ambito delle stati-
stiche culturali, sin dagli anni
1992-1994. Cfr. Ivi, p. 123.
(10) La ricerca richiamava lo sport
competitivo dilettantistico, lo sport
spettacolo, lo sport strumentale
finalizzato alla ricerca della forma
fisica e dello star bene, lo sport
espressivo che si pratica in spazi
aperti e valorizza il rapporto uomo-
ambiente. Ivi, p.126.
(11) Ivi, p.147.
(12) Rossella Cappetta, Severino

Salvemini, Le specificità della clas-
se creativa a Milano: sfruttare i
punti di forza della città per suppor-
tare i creativi, Camera di commer-
cio di Milano e Università Bocconi,
3 novembre 2005, p.7 (testo scari-
cabile in http://www.mi.camcom.it/
show.jsp?page=641830). La ricer-
ca nasce da una precedente, Scena
creativa: un progetto per Milano.
Assolombarda-Università Bocco-
ni disponibile in documento pdf
come Per una nuova creatività
che riqualifichi e rilanci Milano, a
cura di Rossella Cappetta, Severino
Salvemini e Alessandra Carlone,
novembre 2004, http://www.asso-
lombarda.it/fs/2005461842275.pdf.
(13) I settori considerati nella
ricerca sono i seguenti:
Editoria e riproduzione supporti
registrati (Edizione di libri, opusco-
li, libri di musica e altre pubblica-
zioni, Edizione di giornali, Edizione
di riviste e periodici, Edizione di
supporti sonori registrati, Altre edi-
zioni, Stampa di giornali, Altre
stampe di arti grafiche, Rilegatura
e finitura di libri, Composizione e
fotoincisione, Altri servizi connessi
alla stampa, Riproduzione di sup-
porti sonori registrati, Riproduzione
di supporti videoregistrati, Ripro-
duzione di supporti informatici
registrati);
Consulenza (Attività degli studi
legali, Attività degli studi notarili,
Servizi di contabilità, consulenza
societaria, fiscale, incarichi giudi-
ziari, Attività delle società di certi-
ficazione di bilanci, Gestione ed
amministrazione del personale per
conto terzi, Studi di mercato e son-
daggi di opinione, Consulenze
finanziarie, Consulenze del lavoro,
Consulenze agrarie, Amministra-
zione di società ed enti, consulen-
za e pianificazione aziendale,
Pubbliche relazioni, Agenzie di
informazioni commerciali, Attività
di gestione delle società di control-
lo finanziario);
Architettura (Studi di architettura,
Studi di ingegneria);
Pubblicità (Studi di promozione

pubblicitaria, Agenzie di conces-
sione degli spazi pubblicitari);
Cinema e foto (Produzioni cinema-
tografiche e di video, Distribuzioni
cinematografiche e di video, Proie-
zioni cinematografiche, studi foto-
grafici, laboratori fotografici, aero-
fotocinematografia);
Radio e Televisione (Attività radio-
televisive);
Moda (Confezione di vestiario in
pelle, Confezione su misura di
vestiario, Confezione di biancheria
personale, Confezione di cappelli,
Confezioni varie e accessori per
l’abbigliamento, Confezione di
abbigliamento o indumenti partico-
lari, Preparazione e tintura di pel-
licce, confezione di articoli in pel-
liccia, Fabbricazione di articoli da
viaggio, da correggiaio, borse e sel-
leria, Fabbricazione calzature,
Fabbricazione orologi, Fabbricazio-
ne gioielli, Lavorazione pietre pre-
ziose, Fabbricazione bigiotteria,
Design e stiling di tessili, abbiglia-
mento, calzature, gioielli, mobili)
Design (Fabbricazione sedie e sedi-
li, Fabbricazione di poltrone e diva-
ni, Fabbricazione mobili metallici,
Fabbricazione mobili non metallici,
Fabbricazione mobili per cucina,
Fabbricazione di altri mobili in
legno, Fabbricazione di mobili in
giunco, vimini ed altro materiale
simile, Lavorazione di vetro a
mano, Fabbricazione prodotti in
ceramica, Lavorazione marmo,
Fabbricazione coltellerie). Cfr.
Rossella Cappetta, Severino Salve-
mini, Le specificità della classe
creativa a Milano, cit., pp. 55-56. 
Va rimarcato come alla voce Consu-
lenza manca ogni riferimento alla
attività degli studi brevettali che
pure svolgono una importante fun-
zione di analisi dei prodotti dell’in-
gegno che vengono presentati per il
deposito.
(14) Cfr. Aldo Bonomi, Il distretto
del piacere.
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Trattare del rapporto tra econo-
mia ed impresa culturale, come
mi ha invitato a fare la rivista
camerale “La Pianura”, nell’am-
bito di un interessante ed innova-
tivo progetto di ricerca che si pro-
pone tra l’altro di realizzare un
censimento delle imprese cultu-
rali della nostra provincia, rap-
presenta un esercizio indubbia-
mente stimolante, ma anche
molto impegnativo. La valorizza-
zione delle risorse culturali sem-
bra essere uno  tra i paradossi del
nostro Paese. E’ un dato di fatto
– e nessuno lo mette in discus-
sione – che l’Italia possieda un
patrimonio culturale e una capa-
cità creativa di prima grandezza:
che questo possa garantire al
Paese uno sviluppo economico
non effimero, basato sul turismo
culturale o sull’esportazione delle
idee innovative, è tutto da dimo-
strare. Alla ricchezza di beni arti-
stici e culturali non corrisponde
una visione complessiva del
sistema culturale italiano, né una
capacità strategica che – al di là
delle dichiarazioni di principio –
individui le scelte e i percorsi da
intraprendere per trarre un valore
potenziale trasformandolo in
benessere.
Di cultura si parla tanto. Eppure,
se è vero che la cultura italiana è
ammirata nel mondo,  dobbiamo
riconoscere che le opportunità
offerte dal patrimonio e dalle atti-
vità culturali in Patria sono sfrut-

tate molto poco. Esiste un modo
possibile per restituire al patri-
monio culturale italiano tutto il
suo valore? E’ possibile evitarne –
sul piano opposto – la deriva
commerciale e la spettacolarizza-
zione selvaggia? In altre parole, si
può immaginare un rilancio del
Paese che passi anche attraverso
la valorizzazione delle sue risorse
culturali?
Personalmente, per gli incarichi
che ho svolto, ed in particolare
alla Camera di commercio, ho
sempre cercato di legare l’esigen-
za dell’economia con le opportu-
nità che offre la cultura nelle sue
varie espressioni. Ne sono testi-
moni alcune iniziative di alto
livello e varie pubblicazioni spe-
cifiche.
Sono poi stato chiamato ad ope-
rare quale Segretario Generale
della Fondazione Cassa di Ri-
sparmio di Ferrara, che ha fra i
suoi compiti principali proprio
quello della valorizzazione della
cultura, sia attraverso la creazio-
ne di opere e di eventi sia nel
campo del recupero del patrimo-
nio artistico, monumentale, libra-
rio. Infine dal 1998, come
Presidente della Cassa di
Risparmio di Ferrara S.p.A., mi
sono sempre occupato sia di
“cultura”, che di economia: e
sempre sono stato mosso dalla
convinzione che una visione della
realtà economica che prescinda
dall’aspetto culturale  sia quanto

meno riduttiva. Svilupperò quindi
di seguito una serie di riflessioni,
forte dell’esperienza maturata,
senza la pretesa di fornire solu-
zioni precostituite, con il solo
obiettivo di fornire un modesto
contributo al dibattito sempre
attuale su un tema vivo, come
quello dei rapporti tra economia e
cultura. Desidererei approfondire
i nessi tra i due ambiti dal punto
di vista teorico, cercando di ana-
lizzare i rapporti fra economia e
cultura come soggetti distinti del
sapere, e individuando  le moda-
lità in cui l’economia intesa come
scienza sociale riguarda il feno-
meno della cultura: ciò è possibi-
le a patto di partire da un concet-
to di cultura più ampio di quello
impiegato finora nel settore
dell’economia della cultura.
L’economia, secondo l’efficace
definizione dell’economista ame-
ricano Paul Samuelson, è la
scienza che studia come i singoli
e la società scelgono di impiega-
re le risorse scarse allo scopo di
produrre vari tipi di beni e di
distribuirli, nel presente o nel
futuro, tra gli individui e i gruppi
della società. La parola deriva dal
greco, e ha a che fare con le leggi
per la gestione della casa. Nella
sua accezione neoclassica, l’eco-
nomia risulta piuttosto restrittiva
nelle sue leggi, rigida nei suoi
meccanismi, limitata nel suo
potere esplicativo.(1) Pesa sugli
economisti il giudizio di Oscar
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La difficile “arte di spendere per
l’arte”, un’ambita vocazione della
Cassa di Risparmio di Ferrara
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Wilde, che rimproverava ai con-
temporanei di «conoscere il prez-
zo di tutto ed il valore di niente».
Se definire l’economia è cosa
abbastanza semplice, non lo è
per quanto riguarda la nozione di
“cultura”, per via della sua com-
plessità: non a caso Robert
Borofsky afferma che il tentativo
di definirla è “paragonabile a
quello di ingabbiare il vento”(2).
L’etimologia può aiutarci: il riferi-
mento originale si riferisce alla
coltivazione del terreno, mentre
dal XVI secolo sono  la mente e
l’intelletto a costituirne l’ambito
di applicazione. Nei secoli suc-
cessivi il concetto si è arricchito
di molte sfumature e, di conse-
guenza, le definizioni si sono
moltiplicate. Restringerò il
campo a due di esse:
- serie di atteggiamenti, creden-
ze, usi e costumi, valori e con-
suetudini condivisi da un gruppo
definito in termini politici, socio-
logici, religiosi, etnici ecc.
- attività che sovrintendono ad un
processo formativo (educazione
della mente), più che all’acquisi-
zione di competenze professiona-
li e tecniche.
In questa seconda accezione
entra in gioco il concetto di
“creatività”, estremamente im-
portante. Il passaggio successivo
è delicato, perché non è ancora
chiaro quale sia il terreno comu-
ne tra queste due discipline,
ammesso che esista. Per usare
un’espressione colorita, ma molto
illuminante, sempre di Throsby,
stiamo cercando «di mettere insie-
me questi due improbabili compa-
gni di letto»(3). Del resto, già due
convegni svoltisi rispettivamente
nel 1998 e nel 1999, sembrano
confermare il crescente interes-
se, da parte delle politiche istitu-
zionali, alla ricerca di un rappor-

to non casuale fra i due ambiti. Il
primo, svoltosi a Stoccolma sotto
l’egida dell’Unesco, ha sancito,
con l’autorità morale derivantegli
dal voto unanime dei 150 Stati
partecipanti, che la cultura
debba riappropriarsi del suo ruolo
centrale anche nella politica eco-
nomica. Il secondo, organizzato a
Firenze dalla Banca Mondiale, ha
rafforzato il concetto di cultura
come componente essenziale
dello sviluppo economico, per cui
essa sarà chiamata a svolgere un
ruolo di sempre maggior peso
nelle decisioni economiche della
Banca Mondiale stessa.
Ma torniamo all’analisi teorica.
Se il concetto di “valore”, inteso
nel suo significato originale, è
alla base di ogni comportamento
economico, sembra si possa dire
altrettanto, pur in una prospettiva
diversa, anche per la cultura. La
teoria del valore risulta da una
tradizione di studi economici
risalente al XIX secolo e rappre-
senta il fondamento dell’analisi
del mercato e del sistema dei
prezzi: in economia il valore
riguarda l’utilità, il peso che gli
individui e il mercato attribuisco-
no alle merci. Ma i concetti di
“attività” e “bene” (culturale)

sono qualcosa di più di una sem-
plice merce e comportano l’astra-
zione dal modello economico uti-
litarista secondo il quale l’uomo
agisce solo secondo la propria
utilità. Accanto al “valore” eco-
nomico di un bene, la riflessione
recente colloca quello di “valore
culturale”: mentre quello econo-
mico nasce dalle preferenze degli
individui e dalla loro disponibilità
a  pagare per un bene, rifletten-
dosi nel sistema dei prezzi, il
valore culturale ha natura diversa
e si traduce in valore estetico,
spirituale, sociale, storico. Ma
non è tutto. Esiste anche un
“capitale culturale”, “un bene
capitale che incorpora, preserva
e fornisce valore culturale in
aggiunta a qualunque valore
economico esso possieda”(4).
Questo capitale può essere tangi-
bile (palazzi, siti, opere d’arte,
prodotti artigianali) o intangibile
(capitale intellettuale nella forma
di idee, prassi, valori condivisi).
Questi tre concetti costituiscono
un nucleo sufficientemente forte
per ripensare i rapporti tra le due
discipline. Gli economisti sono
passati da un atteggiamento in
cui si riteneva il fatto culturale
insignificante per la teoria econo-

Il presidente Carife Alfredo Santini con il Presidente della Repubblica Giorgio
Napolitano (20 ottobre 2007)
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mica, all’opposto, in cui lo si è
inglobato e si pretende di spie-
garlo con metodiche inadatte. Ma
si sbaglia se si pensa che l’eco-
nomia possa comprendere intera-
mente il valore culturale e che i
metodi di valutazione economica
siano in grado di catturare tutti
gli aspetti rilevanti del valore cul-
turale.
Ed ora veniamo al “caso Ferrara”,
visto da un’angolazione un po’
speciale, secondo l’ottica del-
l’Ente che da 170 anni opera
economicamente nella città e nel
territorio, lo ha fatto con coscien-
za civica e ha sempre destinato
in modo continuo e significativo
fondi per il patrimonio culturale:
un’ «arte di spendere per l’arte»,
come titolava un articolo apparso
su un settimanale (5) alcuni anni
or sono e che rende bene questa
vocazione. Un impegno che
affonda le radici nelle origini del-
l’Istituto, ben espresso nella
“Istruzione sulla Cassa di Ri-
sparmio in Ferrara”, che reca la
data del 30 gennaio 1839 e la
firma del conte Alessandro Masi,
primo Presidente. “Diceva un
Savio che gli uomini imparano
facilmente le arti di guadagnare,
ma non istudiano abbastanza
l’arte di spendere…E la previden-
za, virtù tanto necessaria, consi-
ste appunto nell’usare del giudi-
zio per calcolare le circostanze e
gli accidenti della vita onde pre-
venire in qualche modo il futuro
e non farsi cogliere all’imprevi-
sta”.
«Bisognerà pur rammentare che
il patrimonio artistico italiano –
quanto ad appoggi esterni al
bilancio dello Stato – ha avuto
storici benefattori. Sono stati
soprattutto quegli istituti di cre-
dito, dotati di statuto sociale, che
hanno per decenni previsto nei

loro capitoli (di beneficenza, una
volta, ora di erogazioni nei settori
istituzionali) finanziamenti per
opere di restauro o di collezioni-
smo. Grandi restauri monumen-
tali, recuperi e riadattamenti di
storici edifici, condotti anche per
il tramite di patrie società, sono
stati accompagnati da interventi
minori ma egualmente di grande
prestigio, indirizzati a dipinti, a
cicli di affreschi, a sculture: tutta
questa multiforme materia descri-
ve ormai un secolo e mezzo di
storia patria e vede le banche –
specie le Casse di Risparmio –
affiancate all’opera dei conserva-
tori. A nessuno poi dovrebbe sfug-
gire che, impegnando somme
cospicue per una siffatta opera di
salvaguardia, si beneficia la
comunità stessa che ha parteci-
pato alla nascita della banca
come “credito popolare diffuso”,
facendo ridiscendere in modo
armonico ed equilibrato nel tes-
suto sociale il vantaggio acquisi-
to dal lavoro stesso del credito».
Contributi per restauri ed inter-
venti conservativi su monumenti
della città vedono protagonista la
Cassa di Risparmio di Ferrara fin
dal 1865, con interventi a favore
delle Chiese di S. Antonio Abate
e S. Apollonia.
Ma bisogna arrivare  al secolo
scorso, per assistere ad una serie
di “imprese”, che vanno dal
primo ciclo di restauri della
Palazzina di Marfisa d’Este
(1911-14), alla sistemazione
della cripta degli Aldighieri in
Santa Maria Nuova in occasione
delle celebrazioni del 6° Cen-
tenario della morte di Dante
(1921-22), la costituzione del
Museo del Duomo (1928-29), o
il secondo grande intervento a
favore della Palazzina di Marfisa
(1937-38) in occasione del

primo centenario di fondazione
della Cassa. Dalla salvaguardia
del patrimonio monumentale a
quella del patrimonio pittorico.
Mentre collezionisti e mercanti
d’arte di tutta Europa si sparti-
scono quanto resta della grande
tradizione figurativa e pittorica di
Ferrara, l’istituto di credito citta-
dino concede in deposito nel
1984 alla Pinacoteca Nazionale
le proprie acquisizioni pittoriche
del 1961 dalla duchessa Maria
Cristina Massari Zavaglia, e del
1973 dalla baronessa Maria
Teresa Massari Ricasoli Firidolfi.
Altrettanto farà nel 1994, col
secondo lotto della collezione
Sacrati-Strozzi, la Fondazione,
nata dopo l’entrata in vigore della
Legge Amato nel 1990. A questo
punto mi domando: l’azione
della Cassa nel settore culturale
– e si tratta di un campione sta-
tisticamente rappresentativo –,
l’agire eminentemente “civile” (a
favore della civitas) non tiene già
in debito conto di concetti quali
“attività e bene culturale”, “valo-
re culturale” e “capitale cultura-
le”, pur senza esprimerli in modo
esplicito? Credo si possa dare
una risposta affermativa.

NOTE

(1) Cfr. David Throsby, “Economia e
cultura”, Il Mulino, Bologna, 2005,
p. 23.
(2) Robert Borofsky, “Cultural possi-
bilities”, in UNESCO [1998a, 64-
75].
(3) David Throsby, cit, p.17.
(4) David Throsby, cit., p. 75.
(5) Andrea Nascimbeni, “L’arte di
spendere per l’arte”, in “Voce di
Ferrara-Comacchio”, [21/9/2000,
p. 14]
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a cura di Angelo Giubelli

“L’ultima realizzazione, la resti-
tuzione al patrimonio monumen-
tale ferrarese della Chiesa di
San Cristoforo, in tutto il suo
splendore – spiega il Presidente
– riaperta ai visitatori e ai fedeli
nello scorso ottobre. Di quanto è
stato compiuto in San Cristoforo
mi piacerebbe fosse colto anche
un altro aspetto, che esula dal
mero ‘fatto’ artistico: là dove i
dolenti tributano l’ultimo saluto
ai loro cari, mi pare si sia contri-
buito a dare maggiore dignità
alla morte. Tornando al restauro,
analoga esperienza era stata
fatta con il complesso di Santa
Maria in Vado. Quella realizza-
zione ci ha stimolato a impe-
gnarci ad affrontare ‘San Cristo-
foro’. E l’esito è quello che si
può vedere”.
Presidente, pare quasi stia par-
lando di una sfida, una sfida
dopo l’altra. E’ così?
Il dottor Lenzi annuisce:
“Proprio così! Le sfide ci galva-
nizzano, ci danno soddisfazione
e ci stimolano. Sono sfide calco-
late, guardi bene! Ma se esse
siano veramente riuscite lo si
valuta al termine, e non nel loro
concepimento e neppure in
corso d’opera”. Santa Maria in
Vado prima, San Cristoforo poi;
queste realizzazioni che per con-
venzione potrebbero essere defi-
nite ‘maggiori’, rientrano in
piani triennali della Fondazione.
Ora corre voce della prossima
‘impresa’, con riferimento alla

La Fondazione Carife: un impegno
per l’arte e i beni culturali

pianificazioni triennali, che garan-
tissero la compiutezza delle stes-
se. Non un solo progetto è stato
iniziato e realizzato soltanto in
parte. La logica della (spesso rei-
terata) cerimonia di ‘posa della
prima pietra’, tanto in uso in
altre realtà, non abita qui. 
Solo opere di ‘facciata’! Potreb-
be sentenziare qualcuno. Non è
così. I recuperi e gli interventi
conservativi delle opere d’arte e
dei monumenti sono, sempre e
ovunque, un grande segno di
civiltà.
I settori rilevanti individuati
dalla Fondazione riguardano:
ricerca scientifica e tecnologica;
salute pubblica, medicina pre-
ventiva e riabilitativa; volonta-
riato, filantropia e beneficenza.
A questi si sono aggiunti altri
settori di intervento: assistenza
agli anziani; crescita e forma-
zione giovanile; educazione,
istruzione e formazione, incluso
l’acquisto di prodotti editoriali
per la scuola; famiglia e valori
connessi e assistenza al disagio
mentale. 
Certamente nel 2007 la parte
preponderante delle risorse
disponibili l’ha utilizzata il set-
tore dell’arte, delle attività e dei
beni culturali; ed è su questo
che abbiamo chiesto al dottor
Sergio Lenzi, Presidente della
Fondazione della Cassa di Ri-
sparmio di Ferrara, a quali princi-
pi ci si ispiri nell’affrontare impre-
se a dir poco impegnative.

Non solo per chi viene da altro-
ve, ma certamente anche per un
ferrarese, sarebbe difficile guar-
darsi intorno ed ammirare le
bellezze della nostra città così
come esse appaiono, e immagi-
narle come sarebbero, invece,
se non ci fossero stati i ripetuti
interventi della Cassa di Rispar-
mio di Ferrara, prima, e quelli
della sua Fondazione, ora. Nei
quindici anni dalla sua istituzio-
ne, la Fondazione della Cassa di
Risparmio di Ferrara ha indub-
biamente con grande efficacia
operato nel settore dell’arte,
delle attività e dei beni cultura-
li, ma soprattutto ha agito, nelle
principali realizzazioni, tramite

Il Presidente della Fondazione
Cassa di Risparmio di Ferrara,
Sergio Lenzi

Intervista al Presidente Sergio Lenzi
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degli anni ’70?
“Per la chiesetta di San
Giuliano, che la Fondazione ha
acquistato e donato all’Arcidio-
cesi, è stato conferito incarico
per le analisi preliminari finaliz-
zate a definire gli interventi di
salvaguardia e restauro neces-
sari”.
Non ha l’impressione, talvolta,
che altre istituzioni o enti lasci-
no intendere che tutto quanto
viene realizzato sia opera loro,
mentre invece...?
“Su questo aspetto - incalza il
Presidente Lenzi - non ci siamo
mai soffermati, e se pure trovas-
se riscontro, non ci interessereb-
be. Le motivazioni che ci solleci-
tano ad operare vanno ricercate
nel solo intento di far fruire ai
ferraresi una città sempre più
bella e decorosa”.

Chiesa di San Paolo. Solo una
voce o un disegno verosimile?
Segue una risposta non negati-
va, ma calibrata, e che non
esclude altre possibilità diversa-
mente articolate: “Sul tavolo
delle ‘fattibilità’ – spiega il dot-
tor Lenzi senza dimostrare sor-
presa – si trovano alcune impor-
tanti chiese e luoghi di culto,
come San Paolo, il cui stato di
conservazione desta più di una
preoccupazione. Si tratta di un
tempio di importanza basilare
per l’arte e la storia di Ferrara, a
partire dagli affreschi trecente-
schi, riscoperti dopo secoli di
trascuratezza, fino ai dipinti
dello Scarsellino, passando per
le opere di Girolamo da Carpi e
del Bastianino. Riteniamo che
anche in questo caso ogni deci-
sione sul da farsi debba passare
attraverso un percorso di analisi
e verifica dettagliata degli inter-

venti necessari od opportuni. 
Saranno fondamentali gli appor-
ti di competenze e di esperien-
ze dei soggetti pubblici prepo-
sti, in un’ottica di condivisione
della programmazione, anche a
medio termine”.
Dalla risposta del Presidente
emerge chiara l’intenzione di
considerare più che credibili gli
interventi in San Paolo, ma le
sue cautele si giustificano nel
prosieguo della sua risposta, là
dove egli fa presente: “Ci è
stato segnalato anche che nella
chiesa e nel monastero del
Corpus Domini si intersecano
situazioni di immediato pericolo
con altre sia pure meno pres-
santi. Le ipotesi di intervento
formulate sono oggetto di un
attento esame.”
E la Chiesa di San Giuliano,
ceduta da una nobile famiglia
ferrarese a un privato, agli inizi

Interno della Chiesa di S. Cristoforo alla Certosa
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Vi siete mai chiesti se  un’im-
presa che fa televisione sia
anche un’impresa che  produce
cultura? Il campo in cui opera
un’azienda televisiva è senza
dubbio quello dell’editoria, il
sistema produttivo di cui si
avvale è caratterizzato da tecno-
logie avanzatissime, la sua
“forza lavoro” è fatta di giorna-
listi, operatori dell’informazione
e dell’intrattenimento,  pubbli-
citari e tecnici in grado di utiliz-
zare strumenti altamente sofi-
sticati. Ciò che produce non
sono libri, ma format televisivi,
spot pubblicitari, fiction, pro-
dotti della comunicazione mul-
timediale, alla cui qualità con-
corrono molte persone: autori,
conduttori, registi, scenografi,
operatori di ripresa e tecnici del
montaggio, oltre che, natural-
mente, l’impegno dell’editore
negli investimenti produttivi.  
Nel nostro Paese, dove la televi-

sione ha avuto un ruolo strategi-
co negli ultimi cinquant’anni
nella formazione culturale degli
italiani, sono state le grandi
emittenti, pubbliche e private, a
unificare la lingua, a cambiare
modi di pensare, di vivere, a dif-
fondere modelli di comporta-
mento. Sono state le reti nazio-
nali a lanciare stili di vita e lin-
guaggi, a uniformare i gusti dei
telespettatori, puntando negli
ultimi decenni più che sull’ar-
ricchimento culturale degli ita-
liani, sugli indici di gradimento.
Una resa al mercato pubblicita-
rio che, contrapponendo cultura
e audience, ha  finito per con-
trapporre “buona” TV e TV–
trash, una TV spazzatura, contro
la quale molti intellettuali ed
educatori nostrani hanno tuona-
to in questi anni, demonizzan-
do, spesso tout court, tutto ciò
che passa in televisione. Un
punto di vista un po’ snob, radi-

calmente diverso
rispetto alla posi-
zione assunta dal
filosofo Karl Pop-
per, austriaco di
nascita, britannico
di adozione, che in
un famosissimo
saggio su cultura e
televisione del
1991, intitolato
“Cattiva maestra
televisione”, aveva
ricordato agli edi-
tori televisivi le
responsabilità edu-

cative che hanno, lo vogliano o
no, nei confronti del pubblico di
adulti e bambini, ipotizzando
addirittura per loro la necessità
di una “patente” in grado di
certificare competenze e consa-
pevolezza educativa. 
L’assunto di Popper è che la
televisione fa educazione non
solo quando trasmette program-
mi culturali, ma sempre, poiché
l’impatto che i programmi pos-
sono avere sui telespettatori
dipende non solo dai generi pro-
dotti, ma dai contenuti veicolati
e dal modo in cui questi vengo-
no proposti. In questo senso
agli editori e ai loro staff edito-
riali, che devono  trovare il giu-
sto equilibrio fra le ragioni eco-
nomiche dell’azienda e le valen-
ze informative, culturali, educa-
tive della produzione, spetta un
ruolo di primo piano.
Per le Tv commerciali, come è
Telestense, poiché le entrate
pubblicitarie dipendono  essen-
zialmente dalla vitalità del
mondo produttivo locale e dalla
capacità dell’emittente di crear-
si apprezzamento professionale
e un pubblico fidelizzato, l’eser-
cizio diventa, se possibile,
ancora più impegnativo, poiché
impone una competizione impa-
ri  con le grandi emittenti nazio-
nali e internazionali, forti di
budget pubblicitari molto alti,
oppure con emittenti minori,
che non badando ai contenuti,
puntano alla vendita ad ogni
costo di spazi e pubblicità.
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Cultura e Tv: missione possibile?

“Serata San Cristoforo” e ... Telestense sbanca l’audience!
Quando la cultura va in video
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E’ senza dubbio una sfida
appassionante, che Telestense
in questi ultimi anni ha vissuto
con sempre maggior convinzio-
ne, orientando il suo palinsesto
verso una TV radicata il più pos-
sibile sul territorio, che punti
oltre che sulla pubblicità, sul-
l’informazione a tutto tondo,
dalle “news” dei tvgiornali quo-
tidiani, allo sport – calcio,
basket, sport dilettantistici – ai
programmi di attualità, che si
occupano di agricoltura, econo-
mia, arte,  sanità, raccontando
opportunità e problemi del terri-
torio, promuovendone immagini
meno note, allargando la cer-
chia delle informazioni legate
alla vita stessa dei telespettato-
ri. Maturata nel corso degli ulti-
mi venti anni, questa scelta
riflette una  nuova proprietà, un
team di manager e di professio-
nisti qualificati, di giornalisti e
di tecnici in grado di raccontare
settori specifici della realtà sot-
toforma di notizie e di reporta-
ge. 
La svolta per l’emittente avvie-
ne fra il 1996 e il 1997, anno
in cui comincia a farsi strada la
necessità di abbinare la selezio-
ne dei contenuti alla qualità
nello stile dell’informazione E’
iniziato in quegli anni l’ingresso
in azienda di molti giovani
diplomati e laureati, impegnati
a intrecciare formazione sul
campo e  innovazione tecnologi-
ca e organizzativa, a fare del
lavoro d’equipe la cifra vera del
successo dell’emittente. Senza
queste scelte di fondo, Tele-
stense non avrebbe potuto cre-
scere, né rinnovarsi, premiata
dagli ascolti e da un indice di
gradimento che ha fidelizzato i
telespettatori e spinge Istitu-
zioni pubbliche e aziende priva-

te (Comuni, Provin-
ce, Aziende Sanitarie
locali, Camera di
Commercio, Regione,
Associazioni di cate-
goria, mondo della
cultura, dell’econo-
mia, del sociale) a
veicolare, attraverso
l’emittente, conoscen-
ze di valenza civica,
informazioni di pub-
blica utilità, i grandi eventi di
una provincia, che ha fatto del-
l’arte e della cultura il segno
distintivo della propria identità.
Nel palinsesto di Telestense i
prodotti che rappresentano il
fiore all’occhiello dell’emittente
sono tanti e distribuiti nel
tempo: dal ciclo dedicato alle
celebrazioni del VI centenario
dell’Università di Ferrara, alle
rubriche dedicate alle stagioni
del teatro comunale, ai format
dedicati all’orientamento scola-
stico e universitario, fino ad
arrivare a Copernico, magazine
creato in collaborazione con
l’ateneo estense per raccontare
i rapporti sempre più intensi tra
Ferrara e la sua Università. Poi
ci sono le trasmissioni che
esplorano il mondo della sanità
territoriale, i format di appro-
fondimento dell’agroalimentare,
dell’economia (anche attraverso
Tempo d’impresa, trasmissione
ormai più che decennale nata
dalla collaborazione con la
Camera di Commercio, di cui
segue iniziative, eventi e proget-
ti a favore del mondo imprendi-
toriale ferrarese), i grandi even-
ti della città: il Palio, il Buskers
Festival, la Mille Miglia, il
Balloons Festival, i fuochi della
Notte di S. Silvestro. Fra i più
recenti il ciclo di appuntamenti
per raccontare il restauro di San

Cristoforo alla Certosa: una
serie di filmati che hanno svela-
to al grande pubblico la storia
artistica, religiosa, civile, legata
a questo straordinario monu-
mento, inaugurato il 21 settem-
bre scorso con il concerto del
Coro della Cappella Sistina. Un
evento memorabile che Tele-
stense ha trasformato in una
serata televisiva di grande suc-
cesso.
Senza dimenticare il ruolo dei
talk show, trampolino di lancio
di dibattiti e momento di divul-
gazione, utili non tanto per
intercettare i gusti del pubblico,
quanto per suscitare interessi
nuovi.
E se questo è il percorso com-
piuto da Telestense fino ad oggi,
i progetti che riguardano il futu-
ro confermano la vocazione del-
l’azienda a impegnarsi in sfide
legate all’informazione e all’in-
novazione. Così, dalla volontà di
abbinare televisione e Internet
è nato il sito “all news” www.
Telestense.it, destinato a tra-
dursi in nuove più ricche possi-
bilità di interazione con la ricca
produzione culturale del territo-
rio, grazie alle opportunità e alla
moltiplicazione dei canali di
trasmissione offerti dal Digitale
terrestre. 
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Gira con il bollettino delle iscri-
zioni sempre in tasca. “Gli ade-
renti – dice convinto – bisogna
andarli a cercare, non stare in
poltrona ad aspettarli qui in
sede (Palazzo Sinz, via Armari
18. ndr)”. Insomma, al Maestro
Guglielmo Casadei, segretario
della delegazione ferrarese del
FAI (Fondo per l’Ambiente
Italiano), piace il proselitismo
‘on the road’… Non è quindi un
caso se da quando ricopre la
carica, cioè dal giugno 1996, il
numero degli aderenti sia balza-
to da 36 a 801, portando la
delegazione al primo posto in

Emilia Romagna in rapporto al
numero di abitanti. E ne va par-
ticolarmente orgoglioso, “per-
ché la Fondazione è la mia
seconda famiglia e non mi pesa
dedicarle le mie giornate e, se
serve, anche qualche notte”.
Una dedizione in perfetta sinto-
nia con il pensiero della presi-
dente nazionale Giulia Maria
Mozzoni Crespi: “Il FAI si pone
con crescente determinazione
in difesa e sostegno della parte-
cipazione popolare alla tutela
del territorio, affinché si diffon-
da tra i cittadini una sempre più
radicata coscienza del valore
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La “missione” del FAI: salvare i
tesori del patrimonio artistico
ed ambientale

del nostro patrimonio culturale
e della necessità di salvaguar-
dare l’ambiente”.
Da queste parti, del resto, non
c’è bisogno di troppe sollecita-
zioni per svolgere quella che
viene considerata una vera e
propria missione. L’arch. Carlo
Bassi, che è il capo della dele-
gazione di Ferrara, ricorda infat-
ti che “la nostra è stata insigni-
ta del titolo di ‘Delegazione
d’Oro’, unica in Italia ad aver
avuto questo riconoscimento.
Motivo? Nell’agosto 2006 la
presidente nazionale scrisse
alle 105 delegazioni che si tro-

vano un po’ ovunque
nel Paese una lette-
ra, per chiedere ad
ogni delegato di por-
tare personalmente,
entro la fine dell’an-
no, tre nuovi aderen-
ti. Ebbene, invece
dei 27 richiesti, ne
abbiamo presentati
41”.
Un enorme passo
avanti per un gruppo
formatosi grazie alla
intuizione dell’avv.
Paolo Ravenna, allo-
ra presidente di Italia
Nostra Ferrara, sup-
portato, fra gli altri,
da Rosalba Penna e
da Pier Paolo Miner-
bi. Ravenna, troppo
oberato dal proprio

36 sono i beni sotto tutela della delegazione ferrarese

Il maestro Guglielmo Casadei in un castello del National Trust inglese



Villa Menafoglio Litta Pansa, Biumo Superiore (Varese)
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daco), sorride: “Si può dire che
sia stato il D-day del FAI. E
Casadei era rimasto senza un
filo di voce dopo aver risposto a
tutte le richieste di adesione e
di contributi. Insomma, è stata
quella la spinta decisiva per il
nostro decollo”.
Gli altri delegati sono Anna-
maria Calearo (vice capo dele-
gazione), Giorgio Droghetti,
Paola di Stasio, Lucio Ferroni e
Annamaria Visser Travagli. 
Mantovani, cosa significa far
parte del FAI?
“Significa dare un futuro al
nostro passato, attraverso il civi-
smo applicato all’arte e alla cul-
tura. Significa fornire concreta-
mente il proprio contributo alla
grande causa che sta alla base
della Fondazione: salvare i teso-
ri del patrimonio artistico e

ambientale dell’Italia. Ciò,
naturalmente, senza scopo di
lucro. Si tratta di un impegno
tutt’altro che agevole, visti i
rischi che corrono l’arte, la
natura e anche l’uomo. Scon-
giurare la perdita di un monu-
mento o di un’area naturale vuol
dire impedire che venga cancel-
lata la nostra stessa memoria.
Non è un compito facile. Ma la
tenacia degli aderenti permette
di perpetuare il ‘miracolo’.
Ognuno di noi si sente parte di
un’associazione nazionale, sen-
sazione prettamente anglosas-
sone derivata proprio dall’idea
di Fondazione”.
I beni sotto tutela della delega-
zione ferrarese sono 36. “Tutti –
sottolinea Bassi – preziosissimi
e ineguagliabili narratori della
nostra storia. Per preservarli

impegno di legale, si dimise
appunto nel 1996, e nacque la
nuova e definitiva delegazione.
Ricorda Casadei: “Il capo era
Pier Luigi Masini, che dirigeva
la redazione locale de il Resto
del Carlino e che ci ha dato un
impulso grandissimo con il suo
entusiasmo e soprattutto con le
sue idee. Il vero e proprio boom
si registrò nel 1997, con l’aper-
tura del Castello Estense e del-
l’abitazione del Prefetto: 6.000
visitatori in due giorni! E al
momento della chiusura, già
prolungata fino a tarda sera, in
viale Cavour c’era ancora un
sacco di gente”.
Il prof. Luigi Davide Mantovani,
delegato della prima ora (oltre
che vice presidente di Italia
Nostra Ferrara e che alla fine
degli anni ’80 è stato vice sin-
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Fondazioni, privati e
naturalmente gli aderen-
ti con le loro quote”. 
Il 2006 si è chiuso con
76.300 adesioni in tutto
il Paese, cioè con un
incremento del 13,4%
rispetto al 2005: un
dato ritenuto molto posi-
tivo, come pure l’aumen-
to del 31% degli aderen-
ti sostenitori, 623.
“Cerchiamo continua-
mente di migliorare –
informa il segretario –
prendendo come princi-
pali modelli di riferi-
mento il National Trust
inglese e quello scozze-
se: il primo ha 100 anni
di vita, 2 milioni e

mezzo di aderenti e 800 pro-
prietà di cui 500 visitabili; il
secondo ha 70 anni e può van-
tare 400.000 aderenti”.
Nella scaletta degli impegni del
FAI, non occupa certamente un
ruolo secondario l’attività edu-
cativa e sociale, che si traduce
sia nelle numerose iniziative
studiate per le scuole dal
Settore Scuola ed Educazione e
dalle delegazioni, sia negli
incontri organizzati nelle pro-
prietà, o ancora promuovendo il
censimento dei ‘Luoghi del
Cuore’ o una manifestazione
come ‘Dietro le quinte della tua
città’ che nell’edizione 2006 ha
registrato ben 9.000 presenze.
E non va dimenticato il pro-
gramma di concerti ed eventi
speciali proposto annualmente
e che ha avuto per protagonisti,
fra tanti grandi nomi, Riccardo
Muti e Franco Battiato.
Ferrara sta brillantemente al
passo, mettendo in cantiere la
‘Giornata di Primavera’ che per-
mette ai cittadini di visitare

Fai: omaggio ai caduti della divisione Acqui a Cefalonia

occorrono circa 70 milioni di
euro all’anno, una cifra piutto-
sto ‘pesante’. Il nostro compito
principale è, quindi, raccogliere
fondi, che servono a pagare
luce, riscaldamento, telefono,
corrispondenza e quant’altro”.
A questo proposito, sono impor-
tantissime le gite che il Maestro
Casadei organizza alla perfezio-
ne per gli aderenti (chi non lo è
può partecipare soltanto una
volta), che hanno così la possi-
bilità di ammirare autentici
tesori altrimenti inaccessibili.
“Talvolta – afferma il segretario
– riusciamo anche a mandare
contributi altrove.
Recentemente abbiamo versato
4.000 euro da destinare ai re-
stauri a Villa dei Vescovi e Casa
Necchi Campiglio a Milano”. La
risposta  del direttore generale
culturale del FAI, Marco
Magnifico, è stata immediata e
talmente gratificante da solleti-
care l’orgoglio di Casadei. Ecco
il testo: “Lei…è sempre Lei. E’
una gran banalità ma è la verità.

Con costanza, intelligenza e
stile la Delegazione di Ferrara
continua imperterrita a portare
avanti con grande onore e gran-
de generosità il compito affida-
tole, e noi siamo grati a Lei e a
tutti i Delegati di Ferrara per
questo impegno.”
Il FAI possiede, tutela e gestisce
in tutta Italia decine di beni,
molti dei quali regolarmente
aperti al pubblico. Sono stati
donati non solo da privati, ma
anche dallo Stato. Questi, ad
esempio, ha trasferito alle cure
del Fondo il Parco di Villa
Gregoriana, a Tivoli, e il Giardi-
no della Kolymbetra, nella Valle
dei Templi di Agrigento, auten-
tici gioielli tornati alla luce dopo
decenni di abbandono, grazie ai
restauri voluti dal FAI. Lavori
che hanno costi salatissimi.
“Ecco perché – spiega Casadei
– quando riceviamo una dona-
zione chiediamo una dote per
iniziare le operazioni di restau-
ro. Non abbiamo un capitale
nostro, ma ci aiutano banche,
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beni particolarmente interes-
santi, altrimenti inaccessibili,
come Palazzo Tassoni (ex mani-
comio ora sede della Facoltà di
Architettura) che verrà aperto
alla popolazione per la prima
volta ad aprile, e l’Oasi di
Settepolesini (Bondeno) dove
c’è la cava dove sono stati recu-
perati reperti di animali vissuti
dai 12 ai 15mila anni fa. Nel
calendario delle manifestazioni
didatticamente notevoli sono
inseriti il corso annuale di
Storia dell’Arte, Storia del
Cinema e Storia di Ferrara, e a
proposito di ‘Luogo del Cuore’
(cioè quello che ha particolar-
mente colpito gli studenti delle
scuole medie ed elementari,
accompagnati dagli insegnanti)
va sottolineato il lavoro piutto-
sto articolato e complesso coor-
dinato dalla delegata Scuola
Paola di Stasio e sfociato in una
pubblicazione stampata in
2.000 copie distribuite ai bam-
bini partecipanti.
Casadei ricorda poi che il FAI
indirizza la massima attenzione
verso l’ambiente, non soltanto
con iniziative volte a preservarlo
e a migliorarlo, ma anche tute-
larlo da abusi che stanno diven-

tando sempre più pressanti e
insidiosi. “Purtroppo – com-
menta amaramente – al giorno
d’oggi predominano gli affari, in
nome dei quali c’è chi è dispo-
sto a tutto. Le faccio due esem-
pi emblematici. Il Parco di
Portofino si estende su circa
5.000 ettari; ebbene, una serie
di Comuni vorrebbe ridurlo a
500 ettari per permettere la
costruzione di ville e condomi-
ni. La presidente Crespi è inter-
venuta riuscendo, per il momen-
to, a bloccare lo scempio.

Così come ha fatto per il
Castello di Masino a Caravino
(Torino), che si trova in una
piana da dove si ammirano le
Alpi e dove qualcuno avrebbe la
malaugurata intenzione di crea-
re un grande parco giochi con
attrezzature che oscureranno
completamente quella vista
meravigliosa. Sono battaglie
aspre, ma che vale la pena di
combattere”.

Foto: Luigi Biagini
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l’eleganza spartana degli edifici
funzionali dell’epoca, dopo il
restauro, ultimato nel 2000 in
chiave liberamente post-moder-
na dall’architetto Giuseppe
Davanzo, questo grande emble-
ma della fiorente economia
locale del secolo scorso si è tra-
sformato in una sorta di sfida
all’economia prossima ventura.
Dal grano alle opere d’arte,
dalla quotidianità di un bene di
consumo primario alla eccezio-
nalità di beni normalmente
destinati a raffinati consumi
culturali, il grande “accumula-
tore” porta dunque avanti il suo
mandato con una veste nuova,
che piace o sconcerta, ma certo
non lascia indifferenti. 
Con le 2.300 opere d’arte del
Novecento (da grandi nomi
come Carrà, Balla, Depero,
Burri, Manzù, Guttuso agli arti-
sti delle ultime generazioni)
distribuite a rotazione su una
superficie di 7.000 mq. (rag-
giunti grazie anche ad un nuovo
corpo aggiuntivo recentemente
accostato all’edificio storico), il
silo-museo è infatti ancora oggi
il custode di beni preziosi, ma
questa ricchezza di contenuto è
solo il punto di partenza di ciò
che nelle intenzioni del suo pro-
prietario dovrà essere. Se la
vastissima raccolta Bargellini è
la base “strutturale” su cui è
nata l’idea di questo museo,
non è dunque solo per ospitare
la collezione che l’imprenditore
pievese ha voluto uno spazio di

simili dimensioni. E, un po’
come il grano che deve essere
elaborato per poter essere con-
sumato o può essere riseminato
per generare nuovi raccolti,
anche le sue opere d’arte sono
per Giulio Bargellini una sorta
di materia prima intorno e den-
tro alla quale costruire progetti. 
Da sempre collezionista “auto-
didatta” per curiosità e passio-
ne, orgoglioso di mostrare le sue
opere ad amici e visitatori, l’im-
prenditore si era entusiasmato
dell’idea di creare un museo
aperto al pubblico per la sua
raccolta (in origine ospitata in
un’apposita ala della casa, con
annesso giardino di scultura)
quando gli venne proposto di
finanziare il progetto di una
pubblicazione enciclopedica
sull’arte italiana del XX secolo
(Storia dell’Arte Italiana del
‘900, Bologna, Edizioni Bora, a
cura di Giorgio di Genova).
Cogliendo l’occasione di far cre-
scere parallelamente le due ini-
ziative secondo un piano di
lavoro pluriennale articolato per
fasce generazionali, egli ha allo-
ra promosso pubblicazioni e
museo, creando una sorta di
specularità tra contenuto dei
volumi e delle sale.   
Grazie ad un meccanismo di
acquisizione delle opere fonda-
to prevalentemente sulla spon-
tanea donazione da parte degli
artisti, Bargellini ha così enor-
memente incrementato la pro-
pria collezione (che con l’uscita
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L’impresa di... fare un’impresa

Giulio Bargellini e il Museo delle Generazioni Italiane del ‘900

Un grande silo per lo stoccaggio
del grano, volume imponente e
profilo a spioventi che svetta
alle porte di Pieve di Cento, per
lungo tempo un luogo simbolo
dell’antica ricchezza della pic-
cola città di lunga tradizione
agraria. Però blu, di un blu
quasi elettrizzato, a creare subi-
to il corto circuito con il conte-
sto terragno delle case e dei
campi. 
Come se persino l’aspetto non
dovesse lasciare dubbi sulla
singolarità della sua funzione
attuale, l’edificio di archeologia
agro-industriale che ora è sede
del museo d’arte contempora-
nea di proprietà dell’imprendi-
tore Giulio Bargellini si impone
subito allo sguardo come
un’anomalia sul solco della tra-
dizione. Costruito nel 1933 con

Un’immagine di Giulio Bargellini
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di nuovi volumi continua a cre-
scere come una sorta di work in
progress), inserendola in un
contesto nuovo di promozione,
valorizzazione e pubblicizzazio-
ne, in bilico tra galleria e museo
pubblico. Introdotto dalle gran-
di sculture che invadono il giar-
dino, allietato dai servizi classi-
ci dei grandi musei - caffetteria,
ristorante, book shop, mostre
temporanee, visite guidate,
didattica per i bambini - il visi-
tatore di oggi trova dunque in
questo singolare contenitore
molto più di una corposa colle-
zione privata. 
E se fino allo scorso anno que-
sta pur ricca offerta si limitava a
ricalcare le linee guida della
museologia attuale, ora il
museo ambisce ad essere anche
altro. Seguendo l’inventiva e lo
spirito imprenditoriale di un
“capo” sempre ben attento
all’economia gestionale, gli
ampi spazi delle sale sono già
noleggiabili per eventi di ogni
genere (conventions, sfilate di
moda, persino matrimoni e
feste in costume), mentre tra i
servizi offerti dallo staff del
museo si farà presto strada
quello della consulenza ai colle-
zionisti (soprattutto quelli alle
prime armi intenzionati ad emu-
larlo), che potranno essere gui-
dati nei loro acquisti di opere
d’arte, in uno spazio-galleria di
carattere più marcatamente
commerciale. 
Certo, di fronte a questa gestio-
ne dinamica e disincantata
qualcuno storce il naso e qual-
cuno ancor di più lo storcerà.
Bargellini lo sa, e non se ne pre-
occupa. Anzi, lui stesso ha idea-
to un sistema di pannelli scorre-
voli per consentire la miglior
convivenza tra l’allestimento
classico delle opere e le sue ini-

ziative. “Proprio per il fatto di
essere a contatto con l’arte,
ogni evento qui diviene unico e
molto apprezzato dal pubblico.
Il nostro è un museo per il pub-
blico medio, dove anche gli
esperti possono trovare opere
importanti, è chiaro, ma è nato
soprattutto pensando alla gente
comune, che non ha una forma-
zione specifica e viene al museo
per curiosità o per provare sen-
sazioni nuove”. 
Ecco allora che ad ispirare le
attività del museo ci sono da un
lato i curatori artistici (Giorgio
di Genova dal 2000 al 2006,
seguito da Vittoria Coen, attual-
mente impegnata nella prepara-
zione di una mostra sul Futu-
rismo), cui Bargellini delega la
cura scientifica delle mostre e
delle pubblicazioni critiche. Ma
dall’altro ci sono anche i dina-
mici promotori di eventi, i ven-
ditori e i consulenti che intorno
e assieme all’imprenditore
attuano sinergie perché cultura
e imprenditorialità si potenzino
a vicenda: una sfida, più che un
risultato raggiunto, che prevede
addirittura il tentativo (già da
tempo allo studio) di quotare il
museo in Borsa. Così, mentre il

MAGI ‘900 (questa la sigla con
la quale è stato rilanciato) si
mette sempre più in mostra,
Giulio Bargellini può spingersi a
guardare sempre più lontano,
pur continuando a passeggiare
tra le sue amate sale, dove tanto
spesso lo si può incontrare.

Giulio Bargellini, un imprendi-
tore alla guida di una struttura
museale
Sono un ambizioso…
Lo dice con un ammiccamento
nello sguardo, come se questa
sincerità un po’ spudorata fosse
un vezzo, una provocazione per
sorprendere l’interlocutore. In
realtà in questa dichiarazione
senza retorica c’è molto della
sua storia personale, e la rivela-
zione del vero spirito in cui ha
avuto inizio l’avventura del suo
museo, l’ultima grande ambizio-
ne. Terminata l’attività impren-
ditoriale a capo dell’OVA
(l’azienda di sistemi per l’illu-
minazione ed energia d’emer-
genza, che ha creato dal nulla e
portato ad essere tra le leader in
Europa, recentemente venduta)
Giulio Bargellini è, infatti, ora
più che mai imprenditore di
grandi ambizioni proprio per il
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modo di porsi al timone di que-
sta struttura museale, concepita
quasi esattamente come una
azienda in espansione. Lo sa
bene chi lo conosce – e sono
davvero in molti, tra artisti e
pubblico – e lo ribadisce conti-
nuamente anche lui, nel rispon-
dere con malcelato orgoglio alle
domande sulla sua attività di
inedito e singolarissimo impren-
ditore museale. Impresa-museo
o museo privato come “impre-
sa” pionieristica ai limiti della
sperimentazione?
“Quando avevo l’azienda, per
me non c’è mai stata cesura tra
museo e impresa: il museo era
in qualche modo una parte del-
l’azienda, dato che l’ho sempre
concepito come uno strumento
di propaganda per aumentare il
mio prestigio personale e quello
del mio marchio, e come corni-
ce straordinaria di eventi che mi
servivano a consolidare i rappor-
ti con i clienti. Alla mia sincera
passione di collezionista si
affiancava dunque una visione
funzionale dell’investimento in
cultura, che diveniva così lo
specchio della mia immagine e
personalità, e probabilmente un
modo per aumentare il fattura-
to. Oggi che non c’è più un
legame diretto con la mia prece-
dente attività, il museo è la mia
impresa nel senso compiuto del
termine, e in questa mi compor-
to esattamente come ho fatto
con l’altra, con spirito pionieri-

stico e creatività da inventore.
Mi muovo e penso da imprendi-
tore anche quando faccio del
volontariato in Africa, dove ho
ottenuto dei grossi risultati
(numerosi progetti umanitari,
tra cui l’apertura di una scuola
per bambini sordomuti e un
flusso continuo di forniture per
l’ospedale a Malindi n.d.r.). Per
un uomo che ha fatto impresa
per cinquant’anni con grandi
soddisfazioni è impossibile
comportarsi diversamente. La
sfida è raggiungere gli stessi
livelli, anzi con il museo voglio
arrivare addirittura alla quota-
zione in Borsa, e sarebbe il
primo caso al mondo.”
Una proprietà da gestire dina-
micamente, insomma, con
l’esperienza maturata a capo di
un’azienda e l’affermazione di
una personalità forte. Non a
caso, parlando del museo come
luogo fisico, lei ama ripetere
che le piace essere il padrone,
avere le chiavi, mentre parlan-
done come iniziativa ha sempre
detto che deve essere qualcosa
che sta su con le sue gambe.
Ma è davvero possibile, nello
scenario della gestione dei con-
tenitori culturali italiani, che
sono in perenne emergenza
finanziaria, arrivare a una reale
autonomia?
“Naturalmente non è facile,
perché si tratta di un ambito
particolare, e non ci siamo
ancora arrivati neanche noi.

Però è possibile, e vedo con
chiarezza il percorso e le pro-
spettive. Intanto il privato è
molto più agile dell’ente pubbli-
co, può contenere il personale,
ottimizzare le spese, cercare
risorse in tutti gli ambiti, dalla
sponsorizzazione alla cessione
d’uso degli spazi per eventi pro-
posti da terzi. E poi si può
inventare delle situazioni, avere
delle idee e metterle in pratica
direttamente. Nel mio caso, ad
esempio, io mi affido al curato-
re artistico per l’aspetto cultura-
le, ma per il resto ho pieno con-
trollo decisionale. Continuo a
pensare in grande, ad allargare
la mia visione progettuale e
anche gli spazi espositivi, e mi
diverto molto. Lo sa che presto
ci sarà una sala dedicata alle
sculture che ho fatto fare in
Africa in collaborazione tra arti-
sti italiani e africani? E che stia-
mo già facendo accordi per l’ac-
quisizione di un grande terreno
da trasformare in giardino di
sculture?
Qualcuno dice che lo faccio per
essere ricordato; in realtà l’ho
sempre fatto soprattutto per il
mio presente.”
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Premessa: l’importanza di riavvi-
cinare la dimensione artistica
all’esperienza quotidiana
Il “fare cultura” potrebbe sem-
brare un impegno antitetico al
“fare impresa”. Già lo stesso
verbo parrebbe inadeguato: cioè
quel “fare” che da solo rimande-
rebbe al concreto, ma soprattut-
to all’aspetto materiale, ad una
varietà di “prodotti” realizzati da
“imprese” o “aziende” che non
sempre sono attrezzate per
gestire “opere”, frutto dell’estro
e della cultura individuale, diffi-
cilmente omologabili nelle cate-
ne di montaggio della comunica-
zione e della pubblicità.
L’”oggetto”, utensile o decorati-
vo, non è più visto come un
compagno di vita e di pensiero,
ma solo come un prodotto da
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Nuovecarte e St.Art.47:
sinergie d’autore

“Printmaking” presso la sede di St.Art.47

consumare in modo superficiale
e frettoloso.
Quell’oggetto, prodotto in Cina
in milioni di esemplari a costo
zero, non ha più alcun valore in
sé, ma diventa solo il corrispet-
tivo di una manciata di centesi-
mi di dollari o di euro nel flusso
finanziario mondiale. Come tale
non ci appartiene, non ci inte-
ressa più sapere quali mani lo
abbiano prodotto, con quali
intenzioni e pensieri, di speran-
za e di miseria che fossero. 
L’arte e le sue espressioni sono
ormai inesorabilmente equipa-
rate agli altri oggetti del mondo
reale. Con il concorso di un’edi-
toria compiacente, che pare
aver rinunciato all’indirizzo cul-
turale, è iniziata la rincorsa
verso massiccia produzione

mercantile di libri a basso
costo, di riviste, d’inserti e alle-
gati che, nella quantità sconsi-
derata di messaggi e di carta,
ha fatto perdere valore alla
conoscenza e all’accrescimento
personale. Addirittura la “sacri-
lega” riproduzione all’infinito in
poster, bustine di zucchero, car-
toline, ecc., di autentici e rari
capolavori, prodotti dai maggio-
ri geni artistici di tutti i tempi,
non fa più nemmeno notizia. E
poi ci sono le tantissime foto
digitali, scattate a costo zero,
che probabilmente solo pochi
avranno il tempo di rivedere e
assaporare.
Sembrerebbe una trama lucida
e terribile, architettata per
toglierci quel senso di soggezio-
ne e commozione che ci prende
di fronte alla grandiosità dei veri
capolavori e convincerci che si
tratta solo d’inutili complicazio-
ni da lasciare a pochi personag-
gi “creativi”, dipinti come
distaccati dalla realtà e in preda
ai più allucinati deliri quando
realizzano le loro opere. Opere
fatte per far inorridire e quindi
per allontanare qualsiasi “musa”
gentile dalla vita di tante perso-
ne che invece ne avrebbero
tanto bisogno (comunque avreb-
bero sempre avuto “altro” da
fare.. di molto più impellente:
far la spesa, il lettino abbron-
zante, la tv, una vacanza nella
piscina d’un albergo a diecimila
chilometri di distanza, ecc). 
Spesso anche gli artisti cadono
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in questa trappola inconsape-
volmente e gareggiano nell’in-
ventare “sublimi o banali assur-
dità”.
Se il quadro così crudamente
dipinto ha qualche riscontro,
diventa prezioso il riconosci-
mento di chi ostinatamente si
distingue perseguendo attività
particolari che fanno coniugare
l’interesse artistico culturale
con la capacità di creare occa-
sioni di crescita e di occupazio-
ne autonome e non subalterne
ai grandi gruppi monopolistici
del settore dell’informazione.
A Ferrara, fortunatamente, di
realtà di questo tipo ve ne sono
parecchie: di norma apparten-
gono al mondo dell’associazio-
nismo e solo raramente mostra-
no di possedere i requisiti del-
l’impresa, come nel caso del-
l’accoppiata Nuovecarte, casa
editrice, e St.Art.47, studio
d’arte, rispettivamente di Silvia
Casotti e Nedda Bonini. 

Da Comunicarte a Nuovecarte,
casa editrice e agenzia di comu-
nicazione di Silvia Casotti
Negli anni fra il 1991 e il
1996, prima di fondare una
propria azienda, Silvia Casotti,
oggi titolare della casa editrice
e studio grafico “Nuovecarte”,
ha affiancato lo studio grafico di
Nedda Bonini in qualità di
copywriter.
E’ nato in quel periodo il felice
sodalizio, che dura a tutt’oggi e
che ha ottenuto importanti inca-
richi e riconoscimenti fino a
divenire un riferimento nel pano-
rama culturale cittadino.
Nel 1996 Silvia Casotti aprì
“Comunicarte”, agenzia per la
comunicazione che dal 1998
divenne a tutti gli effetti casa
editrice e che dal dicembre
2006 si rinnovò, assumendo la

formazione di repertori fotogra-
fici, degli insediamenti presenti
lungo il corso del fiume Po”.
Negli anni “Nuovecarte” si è
sempre più caratterizzata come
editrice nel campo delle Scien-
ze Umane (Storia, Etnografia,
Arte, Letteratura), impegnando-
si nella diffusione di autori e di
tematiche locali, preziose per la
salvaguardia dell’identità del
nostro territorio e, allo stesso
tempo, cercando un’apertura
nazionale e internazionale,
come con la collana “L’Altra
Storia / Medioevo”, diretta da
Maria Serena Mazzi, professore
ordinario dell’Università degli
Studi di Ferrara.
In particolare, la casa editrice
trae la sua linfa originale dalla
vicinanza con gli ambienti arti-
stici e soprattutto da Nedda
Bonini, docente all’Accademia
delle Belle Arti di Venezia, che
continua a curare l’aspetto gra-
fico delle opere pubblicate,
conferendo ad esse un carattere
inconfondibile e personalizzato.
Innumerevoli sono state le pub-
blicazioni edite in questi ultimi

denominazione di “Nuovecarte”.
Nedda Bonini, che nel frattem-
po era divenuta docente di
“Incisione”, continuava ad oc-
cuparsi della grafica dell’azien-
da. Insieme hanno fondato, nel
2005, l’associazione culturale
per lo sviluppo delle arti
“St.Art.47”, con sede a Ferrara,
in Via Cittadella al n. 47.
Nuovecarte, perché fondare una
casa editrice? “L’idea nasce
dalla voglia di dire qualcosa, di
proporsi come una sorta di
“artigiano” della cultura, che
con umiltà lavora al fianco dei
propri autori, cercando di non
prevaricare ma d’aiutarli piutto-
sto a produrre il loro lavoro ed
arrivare a proporlo al pubblico
dei lettori...”, ci confida Silvia.
“E nasce (perché no?) dall’oc-
casione giusta: nel nostro caso,
da due progetti, in collaborazio-
ne con il Centro Etnografico del
Comune di Ferrara e l’ARNI
(Azienda Regionale per la
Navigazione Interna), volti a
documentare visivamente le
testimonianze particolari, legate
all’identità del territorio e alla

“Vetrofanie”, allestimenti in vetrina cvx
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l’artista “còlto in flagranza” nel-
l’esecuzione di incisioni e stam-
pe originali, offrendogli di vive-
re dialetticamente un’esperien-
za che è stata felicemente defi-
nita di atelier aperto.
Altri tentativi per la riduzione
delle distanze sono rappresen-
tati dai corsi di diversa natura
(pittura, scultura e grafica) che
si svolgono frequentemente
nella sede dell’associazione:
sono corsi tenuti da docenti
selezionati provenienti da varie
esperienze; l’ambiente è molto
cordiale e poco formale, ciono-
nostante l’approccio didattico è
ben definito e i risultati ottenu-
ti finora sono stati molto soddi-
sfacenti.
Tutto questo può essere riassun-
to con il motto: “Questa non è
una galleria!”, che mutuato da
una celebre opera di Magritte,
ben esprime il senso dell’attivi-
tà dello St.Art.47.
Questa non è una galleria: il
succo del discorso è tutto lì. Le
distanze possono essere colma-
te, gli artisti hanno smesso di
essere extraterrestri (Spielberg,
ricordate?) e l’arte non fa più
paura. L’idea di organizzare
questi incontri nasce in seguito
all’esigenza, da parte di alcuni
artisti, di sperimentare e condi-
videre le proprie esperienze nel

vero in una dimensione “globa-
le” nella quale distinguersi
diventa sempre più impegnativo
e d’obbligo. Allora è giusto par-
tire proprio dal nome per illu-
strare l’attività dell’Asso-
ciazione St.Art.47., per un viag-
gio che deve, inevitabilmente,
portare ad un contatto, il più
ravvicinato possibile (del terzo
tipo, direbbe Spielberg, i prota-
gonisti del cui film, guarda
caso, diventavano quasi incon-
sapevolmente pittori o scultori
con le mani mosse da un delirio
che li portava a rappresentare il
più fedelmente possibile il
luogo dell’incontro con un’altra
civiltà) con il pubblico attento o
distratto che sia: l’obiettivo è di
riuscire a convertire questa
distrazione in attenzione.
St.Art.47 si muove lungo una
strada nuova e si prefigge di
invertire la tendenza al distacco
dell’artista dalla società in cui
vive, in un percorso che dovreb-
be portare alla riduzione delle
distanze tra “arte” (e dunque
artista) e “persona comune”
(cioè ognuno di noi artista com-
preso). Questo, per esempio, è
il senso di un’iniziativa come
Printmaking che, svoltasi nel
dicembre 2006, permetteva a
chiunque lo avesse voluto di
entrare in contatto diretto con

anni; a titolo d’esempio, quelle
della collana dei “Custodi della
memoria” dedicata alle testimo-
nianze di alcuni protagonisti
“nascosti” della nostra storia. 
La collana “PeN - Poesia e
Narrativa” raccoglie opere di
carattere letterario, con partico-
lare attenzione ad autrici/autori
locali. 
Di grande e inedito interesse il
tema della “Transpadana Ferra-
rese. Storia e genti di confine”.
La Transpadana Ferrarese è il
territorio a nord dell’attuale
corso del fiume Po. Comprende
i comuni rivieraschi da Melara a
Polesella che un tempo furono
del ducato estense di Ferrara.
Parallelamente all’attività edito-
riale, l’azienda di Silvia Casotti
si è affermata nel campo della
grafica progettando esposizioni
come “Andata e Ritorno. Mostra
collettiva di artiste e luoghi di
elaborazione e di scambio”, nel-
l’ambito dalle celebrazioni
“Bologna 2000”, oppure le
mostre del Comune di Bondeno,
alla Rocca di Stellata, con la
rassegna “Delizie d’estate”, edi-
zioni 2000-2001-2002 e le
mostre per il Consorzio di
Bonifica I Circondario-Polesine
di Ferrara. Complessivamente, i
progetti grafici e i titoli delle
edizioni Nuovecarte non si con-
tano, il loro elenco sarebbe
troppo lungo da riportare.

St.Art.47 Studio aperto, un
negozio per l’arte senza gallerie
di Nedda Bonini
Start, cioè “inizio”, “andiamo a
incominciare”. Per i fondatori di
quest’associazione St.Art. è
come “Ciak, Azione!” per un
regista. Anche i nomi hanno la
loro importanza, questo è noto
da sempre ma diventa ancor più
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città e per tutti coloro che desi-
derano avvicinarsi a questo
mondo in modo diretto e non
convenzionale.
Un altro limite alla partecipa-
zione è quello della difficoltà di
scambiare idee ed esperienze in
libertà direttamente con l’arti-
sta, in quanto chi espone, il
museo o il gallerista, è solo un
depositario momentaneo delle
opere. In questo luogo invece si
favorisce l’incontro con gli arti-
sti, concordando visite alle
opere e agli studi.
Alcuni di essi sono molto cono-
sciuti e radicati a Ferrara e cre-
dono di poter offrire il loro con-
tributo per questa iniziativa, ad
esempio, giusto per citarne
qualcuno: S.Babboni, P.Be-
rtelli, L. Bonazzi, Nedda Bonini,
P. Bonora, Maurizio Bonora,
P.Braglia, Gianni Cestari, Fabb-
riano, F.Franceschini, G.Gobe-
rti, G.Guidi, Adriana Mastellari,
M.Occari, P.Pallata, C.Rocca,
C.Rossi, M. Tancredi, M. Tessa-
ro, P.Volta, Sergio Zanni, G.
Zampini, ecc. 

campo dell’incisione e della
stampa originale; un ambito
artistico, questo, che da sempre
ha predisposto alla collaborazio-
ne tra le diverse personalità
creative e che ha condotto allo
scambio di conoscenze tra le
specifiche figure artistiche e
professionali. L’attività dello
“Studio d’Arte” è rivolta molto
spesso anche all’esterno.
L’intento e il significato profon-
do stanno nell’entrare in contat-
to con chi vive l’arte in prima
persona, aldilà della spettacola-
rità dei singoli eventi. Spesso il
distacco è dovuto solo a pregiu-
dizi: come le difficoltà tecniche
che vengono generalmente
imputate all’incisione, che
sarebbero il punto debole di
questa tecnica, spesso ritenuta
un mestiere “da artigiano”.
Questo aspetto è indubbiamen-
te presente, ma essa può offrire
anche l’occasione di una grande
sperimentazione formale dalla
quale fare emergere la maestria
dell’operatore. Oggi, infatti,
specialmente all’estero, molti
aspetti della grafica riescono ad
instaurare una forte attrazione,
ad esempio, nel campo della
produzione industriale ed elet-
tronica dell’immagine. Inoltre,
nonostante la bidimensionalità
delle opere, l’incisione ha una
sua potenzialità naturale nel
predisporre alle relazioni con gli
altri, essendo una specie di trait
d’union tra le arti, estremamen-
te flessibile nei confronti dei
vari linguaggi, verso l’esperien-
za a più mani.
In Italia, purtroppo, il mondo
della stampa d’arte viene
descritto come un misterioso
universo, una sconosciuta ope-
ratività da alchimisti, di diffici-
le comprensione… Citando il

pensiero di Susan Tallman (The
Contemporary Print, Thames &
Hudson, NY 1996), la maggior
parte dei periodici e delle riviste
si occupano di stampa come di
una specie di filatelia fuori for-
mato, focalizzando l’attenzione
unicamente sui prezzi d’asta e
altre questioni inerenti al mer-
cato. In ogni caso, per favorire
la partecipazione dei soci e dei
visitatori è stata recentemente
collaudata una nuova proposta
di attività che va sotto il nome
di Vetrophanie: 13 artisti, 15
giorni per ogni artista, associa-
zione St.Art.47… 13, 15, 47.
Tutto è volutamente alla portata
dello sguardo della vetrina dal-
l’esterno, perciò non è necessa-
rio entrare (ma se lo si vuol fare
nessuno si opporrà). Osservare,
discutere, sorridere o corruc-
ciarsi.. e passare oltre. Poi tor-
nare, se si vuole. Per chiarire le
idee, per fissare meglio un par-
ticolare. Le opere guardano l’os-
servatore, e questi a sua volta
guarda le opere e magari anche
la sua sagoma che si riflette
sulla vetrina. Dopo due settima-
ne si troverà altro ad aspettare
chi vorrà ripassare: allo stesso
indirizzo, la sua sagoma sempre
riflessa nella vetrina. “Questa
non è una Galleria”, dunque
“Questo è un luogo operativo
per l’arte contemporanea” dove
basta entrare per assorbire l’at-
mosfera concreta del laborato-
rio.
La cadenza periodica delle
esposizioni vuole offrire un
momento di incontro, per con-
frontarsi sugli sviluppi delle
proprie esperienze all’interno
della ricerca artistica attraverso
vari linguaggi. “Questa non è
una Galleria”, vorrebbe diventa-
re un punto di riferimento per la

Pubblicazioni Comunicarte -
Nuovecarte
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di Giorgio Mantovani e Leopoldo Santini

tato e realizzato l’organo per il
tempio e su quello strumento alla
presenza delle autorità il maestro
Alessandro Esposito ha eseguito
un concerto di musica classica.
Un altro organo è quello di
Breccia dedicato ad Albert
Schweitzer collocato nella sala
dell’Associazione Amici del-
l’Organo; da ricordare il restauro
dell’organo settecentesco della
chiesa di S.Francesco a Folloni-
Montella. Il primo della famiglia
che ha iniziato l’attività artigiana-
le in una piccola cascina riparan-
do l’organo della chiesa locale è
stato Ferdinando (1866-1909) il
cui nome appare nella pubblicità
del 1898 de La Domenica
dell’Operaio. Il 18 maggio 1901
il Ministero Agricoltura Industria
e Commercio gli rilasciò un

Strozzi, una “famiglia-impresa”
votata alla musica

Dal 1891 la famiglia Strozzi si è
dedicata all’accordatura, ripara-
zione, vendita e noleggio piano-
forti, restauro e costruzione orga-
ni (1). Mario, l’ultimo della gene-
razione, continua tuttora l’attivi-
tà. Ha iniziato a lavorare col
padre Giuseppe riparando e com-
merciando pianoforti nel negozio
di via Garibaldi 82-84, costruen-
do e restaurando antichi organi
nel laboratorio di via Gusmaria.
L’attuale recapito è oggi in via
Finzi 9. Il più grande organo lo ha
costruito negli anni ’60 per la
chiesa di S. Maria della Vittoria a
Brescia; nel 1964 ha costruito
quello di S.Elena a Roma; quattro
anni dopo la bussola e l’organo
della chiesa di S.Stefano a
Ferrara; per il IX centenario del
campanile di Pomposa ha proget-

Attestato di Privativa industriale
per un “trovato designato col tito-
lo di Somiere per organo” (2).
Molte sue realizzazioni sono
scomparse per avvenimenti belli-
ci o per incuria, ma fortunata-
mente le citazioni dei lavori svolti
sono state rintracciate consultan-
do i giornali. Nel 1899 i coniugi
Forti cav. Augusto e Maria
Pasquali offrirono all’Arcipretale
di Migliarino un organo (tuttora
esistente) che venne esaltato per
“la robustezza e leggerezza del
meccanismo e per il nuovo gene-
re di somiere inventato da
Strozzi”. La cantoria fu realizzata
da Benetti, nato a Tamara ma
residente a Denore. A S. Giorgio il
parroco Don Pietro Minghetti, per
celebrare il 25° anniversario della
sua consacrazione sacerdotale,
fece costruire a sue spese un
organo collaudato dal maestro
organista Antonio Guidoboni
della Cattedrale di Ferrara, che
così si espresse: “questo giovane
di buona volontà è riuscito a fare
notevoli progressi in quell’arte
nonostante non abbia seguito
studi specifici per mancanza di
disponibilità economiche. Lo
strumento ha un ripieno omoge-
neo, robusto, benissimo riuscite
le voci come quella di clarino di
non facile esecuzione e che trop-
pe volte riesce aspra e sgradevo-
le. La basseria è ben proporziona-
ta e robusta”. Sempre in quel
tempio il prof. Galileo Cristani
membro della Commissione di S.
Cecilia (3) di Padova, esaminan-
do molti organi nella città e dio-

Mario Strozzi con i collaboratori nel laboratorio di via Gusmaria



cesi di Ferrara, scrisse: “...ho
nella Sagristia rintracciato un pic-
colo organo che definisco un
capolavoro fabbricato da un certo
Strozzi di Ferrara secondo le pre-
scrizioni liturgiche (4), ha 56
tasti con pedaliera e 27 pedali
secondo le esigenze della scuola
moderna. E’ composto di n.8
registri (5) posti sul davanti della
tastiera a guisa d’harmonium.
Rivela l’ingegno del fabbricatore
nella costruzione del Somiere che
utilizza pistoni invece che ventila-
tori. I singoli registri ricevono aria
dal mantice, separatamente l’uno
dall’altro, così che il suono risul-
ta equilibrato e l’intonazione per-
fetta”. Notevoli anche le ristruttu-
razioni di antichi organi del
Fedeli: in quello di Ducentola del
1770 “attuò una meccanica sen-
sibilissima e silenziosa”; a S.
Spirito, dove il tempo e gli inter-
venti di inesperti avevano accele-
rato il decadimento, “riuscì a
dare nuova vita allo strumento
per l’abbondante distribuzione
del nuovo mantice (6), per la
tastiera e pedaliera cromatica”.

Nella stessa chiesa Strozzi costruì
un nuovo organo: “eccellente per
i registri, Principale, Viole, Flauti,
Clarino, Voci Umane, e per l’in-
troduzione dell’harmonium che
non si poteva sempre utilizzare
perché molto sensibile ai cambia-
menti di temperatura”. Nel 1906
Don Benedetto Pavani, parroco di
S. Benedetto, richiese un organo
(distrutto dai bombardamenti) di
media mole che “consentiva un
effetto superiore alle dimensioni
reali e all’inaugurazione nel mese
di marzo appagò parrocchiani e
intenditori”. Un anno dopo quan-
do Strozzi nel suo catalogo propo-
neva organi da chiesa, pianoforti
e pedaliere (7) per lo studio del-
l’organo, il sac. Ettore Ravegnani
direttore di cappella della Metro-
politana attestò: “... il sig.
Ferdinando Strozzi ha concesso
in uso temporaneo per trenta
mesi, un organo di sua costruzio-
ne di canne (8) 600 circa, ad un
solo Somiere, con doppia tastie-
ra, pedaliera di 27 tasti e seguen-
ti Registri...Collocato in mezzo al
Coro della Cattedrale è usato

nelle funzioni liturgiche, sia per il
semplice suono dello strumento
che per l’accompagnamento del
canto”. Altri organi li realizzò per
la chiesa di Alfonsine, a
Salvatonica Pieve di Bondeno
(scomparso) dove “ripropose il
vero timbro del vecchio tipo ita-
liano del quale sembrava essersi
preso il segreto”, per la chiesa di
Soffratta di Mareno di Piave
(Treviso) con eccellenti registri. Il
secondo artigiano della famiglia
fu Eliseo (1868-1947), con
negozio in via Belfiore 42, abita-
zione in Capo Ripagrande 23 e
recapito presso la cartoleria G.
Corelli in via Gorgadello 3a. Lo
seguì Giuseppe (1888-1979)
padre di Mario che aveva appreso
l’arte per i pianoforti presso la
ditta Verati di Bologna. Sue le
invenzioni, prima della grande
guerra, di una macchina, tra le
prime dell’epoca, per avvolgere
con rame le corde del pianoforte
e l’Organola, un apparecchio che
si poteva applicare a qualunque
organo e poteva essere usato
anche da chi non conosceva la
musica. Nel negozio in via
Pescherie Vecchie 18 accordava
e riparava pianoforti. Trasferitosi
in viale Cavour 21 Giuseppe
ottenne la rappresentanza dei
pianoforti a coda Bluthner, la
stessa marca che era nel dirigibi-
le Hindemburg, incendiatosi nel
’37 mentre atterrava a Lakehurst.
Padre e figlio hanno costruito
circa 100 organi e possono esse-
re citati tra quelli indicati da
Luigi Napoleone Cittadella che
ha scritto: “...non si conosce
quando apparisse nel tempio
(Duomo) l’organo per la prima
volta. Uno nuovo fu costruito nel
1465 da Fra Gio. de Mercadello
e pagato con ducati 160 boni
aurei”. Nel 1468 M.ro Rinaldo
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che si può ancora ammirare ed
ascoltare. Nel 1731 Domenico
Fedeli da Camerino rifece l’orga-
no del Duomo con le antiche
canne, lo strumento fu collocato
sopra le nuove cantorie del coro
disegnate dall’architetto Agapito
Poggi e con intagli di Oler svizze-
ro. Nel 1735 le portelle del Tura
(oggi nel museo della cattedrale
di S. Romano), foderate con telai,
furono appese ai muri laterali del
coro. Dell’antico organo del
Duomo non esiste più nulla, uno
eccellente fu rifatto nel 1814.

NOTE

(1) L’organo è lo strumento musicale
principale. Si è scritto che l’origine si
trova nella zampogna o più primitiva-
mente nello zufolo.
L’immissione diretta dell’aria dalla
bocca umana fu con la piva sostitui-
ta dall’otre, il rudimento del manti-
ce. Nel X secolo il monaco benedet-
tino Wolstan di Winchester descrive
l’organo della sua chiesa i cui manti-
ci erano tirati da settanta uomini
robusti.
(2) Il somiere o bancone si compone
di tre tavole messe una sull’altra; la
larghezza delle tavole è correlata ai
registri, la lunghezza al numero delle
canne.
(3) S. Cecilia è riconosciuta dalla
Chiesa come inventrice, o meglio
perfezionatrice dell’organo già in uso
presso gli Ebrei, i Greci, i Romani.
(4) Sembra che la Chiesa non
ammettesse nei suoi riti l’organo
attuale se non dal VII secolo.
(5) Nel XV secolo l’organo si perfezio-
nò con l’invenzione dei Registri.
(6) Mantice. Ab antiquo gli organi
erano idraulici o pneumatici, ma ciò
che li fa suonare è l’aria in qualsiasi
modo immessa.
(7) Le canne sono di stagno, o di una
lega di stagno e piombo. Le canne o
gruppi di canne costituiscono i regi-
stri, o voci, e i timbri.   

Brescia - S.M. della Vittoria 1964-65

Foto Luigi Biagini

aggiunti nel 1468 il flauto, nel
1535 un registro di pive. Nel
1575 fu restaurato da Giacomo
Pagliarini dopo il terremoto che
aveva provocato gran danni in
tutta la città, poi nel 1608 lo
modificò Paolo Cipri, figlio di
quel Giovanni che ne fabbricò
diversi a Ferrara: quello di S.
Maria dei Servi vicino a Castel
Tedaldo; a S. Paolo (tuttora esi-
stente ma non funzionante) e a
S. Maria del Suffragio (nel 1551)

del fu Gasparino da Fiorenza ne
terminò un altro con portelle
dipinte dal Tura, cui furono




































































































































