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Negli anni ’70 del Novecento, con l’affermarsi anche in Italia della storia
d’impresa, sostenuta dai metodi d’indagine della storia sociale, le imprese italia-
ne più longeve hanno iniziato a riconoscersi come protagoniste non solo di una
storia economica, ma di storia e cultura nel senso più ampio del termine. Certo
possiamo risalire molto più indietro nel tempo per trovare musei e archivi d’im-
prese storiche: casi isolati, espressione di forti individualità, e non diffusa con-
quista del senso di sé come soggetto storico, e come tale percepito dalla società.

Economia della Cultura ha dedicato al tema della memoria d’impresa
due fascicoli – il n. 4 del 2008 e il n. 3 del 2011 – che indicavano il
passaggio dalla dimensione economica dell’impresa al riconoscimento della
stessa come istituzione sociale (Paoloni, 2008), sino alla consapevolezza
dell’impresa come soggetto non soltanto economico-produttivo, ma, come
tale, anche culturale. In quei fascicoli, di fatto, veniva ad essere colta la fase
nella quale alcune imprese si aprivano allo sguardo e alla prospettiva della
ricerca storica che, nel rapporto ravvicinato con quelle «realtà» e con i
«materiali» da esse accumulati nel corso della loro esistenza (in via di rac-
colta e organizzazione (gli archivi) e talora esposti al pubblico (i musei)),
venivano a includere le esperienze concrete della produzione industriale, i
suoi protagonisti, i suoi prodotti, nella trama storica del presente, se non
anche dell’attualità. Proponendone, non solo agli specialisti, una considera-
zione nuova, ricca di informazioni e di suggestioni le più varie, rese dispo-
nibili agli stessi lavoratori, agli abitanti del territorio circostante e ai pos-
sibili, eventuali, visitatori. Nel fascicolo n. 4 del 2008 la memoria d’impre-
sa era indicata come parte integrante del patrimonio storico del paese (allora
niente affatto scontato nel tessuto del patrimonio culturale italiano); nel n.
3 del 2011 si analizzava il rapporto dinamico fra la ricerca storica e la
valorizzazione degli archivi delle imprese come «storia del presente» (Castro-
novo, 2011), attraverso le fonti audiovisive e il web.
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Nella dimensione mentale di queste nuove acquisizioni ed esperienze
proprio in quel periodo, nel 2001, maturava un cambiamento di paradig-
ma: il Manifesto di intenti di Museimpresa dichiarava «… l’impossibilità
per l’impresa di continuare a essere soltanto partner economico di progetti
altrui, percependo la cultura come altro da sé …», mentre il più largo in-
vestimento nell’organizzazione e nella narrazione della memoria d’impresa
veniva a tradursi in una comunicazione strategica centrata sui prodotti e
proiettata ben oltre i confini nazionali. Un movimento che si collegava, a
livello internazionale, con l’affermarsi negli Stati Uniti e in Europa dell’at-
tenzione al corporate heritage, al patrimonio dell’impresa nelle sue più varie
accezioni, fisiche e simboliche, e con gli studi ormai «classici (Urde, Greyser
and Balmer, 2006) che ne definiscono i tratti salienti. Con l’obiettivo stra-
tegico, nel contesto della nuova fase di mondializzazione dei mercati, di va-
lorizzare la loro offerta nella competizione in corso nei più vari contesti: il
loro brand, l’unicità, la non-fungibilità di prodotti marcati dall’irripetibile
personalità passata e presente, interna e esterna, dell’azienda, nel rapporto con
il suo hinterland e con la nazione (nel nostro caso: il made in Italy).

Per misurare l’entità del cambiamento in termini di convergenza di mo-
tivazioni e di obiettivi nel mondo della produzione basti pensare che Mu-
seimpresa, l’associazione fondata a Milano da Confindustria e Assolombar-
da, che nel 2001 contava undici associati, ha raggiunto ottantadue iscritti,
con il record di 14 nuovi associati nel 2018 (Gonizzi); e che il Registro na-
zionale delle imprese storiche, istituito da Union Camere nel 2011, in oc-
casione dei 150 anni dall’Unità d’Italia, oggi conta 1.235 imprese
(www.museimpresa.com). Mentre l’inserimento, nel 2018, della fabbrica
Olivetti di Ivrea nella lista del patrimonio dell’UNESCO ha sancito, a livello
internazionale, il riconoscimento del valore della cultura industriale.

 Questo fascicolo di Economia della Cultura si propone di informare
circa le idee correnti e le trasformazioni in atto cogliendone le tendenze e
proponendo chiavi di lettura. La prima parte «Valori e idee-guida» tenta
un inquadramento del fenomeno attraverso le bussole ideali e i riferimenti
concreti con i quali le imprese interagiscono con gli scenari globali e digitali
e mettono in atto nuovi modelli di business, di comunicazione e di marke-
ting. Si afferma una visione dell’impresa, del rapporto con la società e le
persone, che si può efficacemente sintetizzare nell’espressione «umanesimo in-
dustriale», in cui la cultura umanistica diventa fondamentale nel riconosce-
re la centralità della persona nella fabbrica e nel consumo.

Punti nodali sono il rapporto tra comunità fisica e community relazionale
(Fulco), con l’ampliamento degli stakeholder, effetto diretto dell’orizzontalità
della cultura digitale; l’autenticità, la trasparenza e la coerenza fra valori e
comportamenti come richiesta ineludibile in uno scenario globale e connesso
(Fulco, Paolino) e la necessità di misurare il valore delle collezioni d’impresa
e dell’heritage (Paolino), e una conseguente domanda di aggiornamento for-
mativo che colmi il vuoto di competenze (in particolare nelle piccole e medie
imprese) nel processo di valorizzazione della propria storia.

La sezione «L’impresa è cultura» individua case history rappresentative del
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volto contemporaneo delle imprese storiche: la cultura politecnica milanese, la
Fabbrica Bella e la nuova comunicazione che si fondono nell’umanesimo in-
dustriale della Pirelli, in cui la cultura tecnico-scientifica incontra finalmente
la cultura umanistica (Calabrò). Concreta materializzazione di questo profilo
è la responsabilità sociale come perno delle «imprese che si fanno territorio»
(Di Vincenzo e D'Alessandro) e, ancora, la visibile evoluzione del landscape
nel brandscape: il paesaggio dei brand che interpreta l’heritage e lo traspone
nelle realizzazioni architettoniche della Lavazza (Trinchero e Buso) e anche,
come nel caso della Molteni (e in linea con altre esperienze), si esprime nel-
l’organica rispondenza fra il Museo e il nuovo modello aziendale: affermazio-
ne di un’adesione trasversale al valore della memoria, dalla governance
aziendale ai dipendenti nelle diverse aree (Molteni e Hefti).

In «Turismo industriale e marketing del territorio» si descrivono alcune
proposte innovative e riuscite di turismo industriale e marketing del terri-
torio, dove la narrazione dell’heritage s’inserisce in armonia nel paesaggio
delle eccellenze italiane (Appiani, Carlorosi et al., Esposito). Nelle Marche,
il modello recanatese di distretto culturale evoluto si apre alle potenzialità
del turismo industriale, replicabile in altri territori (Carlorosi et al.) e, an-
cora, il «Viaggio in Italia» fra gli archivi e i musei del design (anche questo
un modello replicabile in altri settori), che si propone come Grand Tour
formativo per un’utenza anche internazionale e giovane (Appiani, 2019).

La sezione Documentazione completa la rassegna presentando case hi-
story in cui si affronta il ruolo crescente degli archivi, nel caso della moda,
nel processo di valorizzazione della propria storia attraverso l’esperienza
della Fondazione Fashion Research (D’Angelo); l’importanza della gover-
nance nelle scelte di investimento culturale attraverso l’esempio del Vitra
Design Museum (Kries); la dimensione di patrimonio culturale insita nella
collezione di moda della Fondazione Balenciaga (Uria Zubizarreta) e, in-
fine, la recensione del libro Heritage Marketing (Martino).

Nei vari contributi di questo fascicolo emergono temi ricorrenti che at-
traversano il tessuto imprenditoriale: il ruolo crescente sia della responsabi-
lità sociale d’impresa, sia del valore e dell’unicità delle collezioni, come
nuovi e rilevanti indicatori d’impatto sociale nei processi di accreditamento
interno e esterno delle imprese (Paolino). Si evidenzia concretamente la mol-
tiplicazione di interlocutori e di linguaggi con cui oggi l’impresa si confron-
ta, fattore questo di superamento dell’autoreferenzialità nella visione im-
prenditoriale. In questa dominante proiezione verso l’esterno la messa in
valore e la condivisione della propria storia conferiscono sostanza all’origi-
nalità del modello culturale proposto dall’impresa (Paolino, Kries). Diventa
allora un valore il riconoscimento dell’heritage aziendale come patrimonio
culturale della collettività, destinato a superare l’orizzonte di vita del brand
(Uria Zubizarreta).

Se l’indagine A World of Belief-Driven Buying (Edelman, 2018) mo-
stra come, a livello internazionale, la percentuale d’acquisto motivato dalla
fiducia/credibilità è aumentata dal 51% del 2017 al 64% del 2018 –
tendenza riscontrabile in tutte le fasce d’età – le aziende si muovono eviden-
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temente in un difficile equilibrio fra la dimensione interna e quella esterna
divenuta pervasiva. In questo quadro, l’innovazione a base culturale fun-
ziona per l’impresa storica come dispositivo relazionale che collega tra loro
le diverse anime: comunicazione, risorse umane, pubbliche relazioni e in-
ternal branding, e queste anime interne con lo scenario esterno (Fulco).
Ecco perché è venuta meno la triangolazione classica tra imprenditore, sto-
rico e archivista che guidava in passato i processi di archiviazione e di
valorizzazione dell’impresa storica, triangolazione, infatti, centrale nei
precedenti numeri di Economia della Cultura. Nuovi profili professionali
e aggiornamento dei profili tradizionali, sia nelle strutture culturali che nei
settori di marketing e comunicazione, sono necessari per interpretare la
trasversalità di saperi implicita nella cultura politecnica dell’impresa italia-
na, chiamata a coinvolgere i nuovi pubblici nella narrazione dei contenuti.
Per mettere in scena il passato come prezioso asset del presente, serve affian-
care o inglobare nelle consolidate professioni del patrimonio culturale le
competenze del digital marketing specialist, digital e social media mana-
ger, video maker, web editor, digital content specialist.

Per concludere il quadro, è necessario soffermarsi sulla centralità dei con-
tenuti nella società digitale e circolare (Bonomi et al., 2016): la vera rivolu-
zione che fa da sfondo ai cambiamenti descritti e che in larga misura li spie-
ga, anche se gli attori sociali non sempre ne sono pienamente consapevoli. Si
è nel pieno dell’epoca digitale che produce fluidità e circolarità di contenuti
ben al di là della dimensione tecnologica, toccando in modo pervasivo la so-
cietà e le relazioni, in una prospettiva sempre più intersezionale. Ecco perché
soggetti e oggetti tradizionalmente immersi in esistenze del tutto separate si
trovano interconnessi e al centro di un universo relazionale ben più ampio dei
circuiti del marketing e delle reti commerciali. In questa nuova rete dominano
i concetti di pertinenza e di rilevanza dei contenuti che regolano le reciproche
connessioni secondo protocolli e categorie diverse dalle tradizionali classifica-
zioni (Crasta, 2013). Si è assistito a un consistente spostamento del valore
dalle caratteristiche materiali dei prodotti a quelle immateriali, fondate su
fattori come immagine, tradizione, storia, bellezza, sentimenti. Le imprese
storiche, immerse in questa new economy e nella severa competizione globale,
sono state protagoniste e interpreti di queste tendenze, puntando sull’unicità
della propria storia (e dei propri prodotti) come carta d’identità con cui pre-
sentarsi alla pluralità di stakeolder e sui mercati del mondo. Prima di altri
ambienti esse hanno dovuto recepire (chi più, chi meno) l’idea che i contenuti
sono una risorsa strategica e trasversale, traducendo quest’idea in un modo
diverso di stare nel territorio, di partecipare al turismo, e d’impostare il
marketing territoriale (Calabrò, Di Vincenzo e D'Alessandro, Appiani).

In tutte le attività s’incontrano (e anche si scontrano) differenti ruoli,
strutture e linguaggi, nel pubblico come nel privato, nell’industria e nelle
istituzioni dei contenuti. Da questo incontro tra dimensione commerciale e
culturale emergono modelli ibridi e esperienze innovative di consumo, ispi-
rate alla componente partecipativa e all’attrattività dell’heritage (Fulco). Il
carattere trasversale e coinvolgente delle trasformazioni in atto emerge dal-
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l’XI Rapporto dell’Associazione Civita (2019) Millennials e cultura nell’era
digitale, in cui si conferma che anche i millennials, nati negli anni ’80, e
la generazione Z, nata tra il 1997 e il 2010, si orientano verso i brand che
comunicano con una narrazione (storytelling) contenutistica e valoriale (in
particolare il contributo di Simonetta Pattuglia).

Ci sono luci e ombre, come sempre nei processi di cambiamento. Dal
punto di vista economico è difficile, nonostante le domande poste, quanti-
ficare il valore degli investimenti fatti dalle aziende sull’heritage. Al di là
dell’usuale riserbo sui dati, incide la diversa distribuzione dei budget all’in-
terno dell’azienda rispetto alla prima fase della memoria d’impresa, in cui
gli «specialisti del passato» conquistavano a fatica budget piuttosto ridotti
attraverso una difficile opera di convincimento condotta con imprenditori
e management, e perfino con le famiglie la cui storia s’identificava total-
mente con l’azienda (Crasta, 2008). Oggi l’investimento è molto alto, in-
terno, strategico e il ritorno è in termini di posizionamento, glamour, e
conquista delle brand communities.

Problematico, nell’apertura allo scenario globale, è il fatto che i valori di
trasparenza, coerenza e centralità della persona nella visione dell’impresa sono
certamente autentici, ma non facili da allineare alle esigenze del profitto oltre
che ai vigenti modelli produttivi e gestionali. Come pure è problematico che
nell’interazione fra sensibilità diverse si possa concretizzare il rischio che
Economia della Cultura segnalava nel suo n. 3/2011. Il processo che dalla
conservazione ha portato alla valorizzazione rischia di disperdere memorie,
competenze e rimandi sotto l’effetto di una grande tag: presentare la storia
d’impresa come cartoline pubblicitarie (Paoloni e Severino, 2011). Passaggi
veloci e superficiali fra mondi diversi, che sfuggono sia alla lettura economica
che alla vera e propria dimensione culturale, fatta per i tempi lunghi dell’as-
similazione e dell’interpretazione. Siamo sotto l’effetto dell’archivio-mania che
aggrega e conserva, ma al tempo stesso ispira storie volatili, che sfuggono a
ogni catalogazione (Fulco). Si tratta di non tradire per concretezza produttiva
gli oggetti della memoria e i loro significati, mettendo in campo una proget-
tualità culturale (e alcune aziende ci riescono) che tiene insieme archiviazione,
esposizione, narrazione e divulgazione. Solo questo salto di consapevolezza può
far sì che gli investimenti e le visioni incidano realmente sull’organizzazione
aziendale, creando non solo storytelling ma anche conoscenza.

La Trilogia dell’Homo faber di Richard Sennet, composta da L’Uomo
artigiano (2008), Insieme (2012), Costruire e Abitare (2018), offre una
possibile progressione dal «fare bene» della tradizione artigianale, al «fare
insieme» uscendo dall’autoreferenzialità, e, infine, al costruire e abitare
«vivendo uno fra molti in un mondo che non rispecchia solo sé stessi».
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