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Un penetrante spaccato dell’heritage marketing in Italia attraverso un’indagine empirica 

su ampia scala e venti ritratti d’impresa, dedicati ad altrettanti protagonisti storici della 

nostra economia: con questo contributo il volume di Maria Rosaria Napolitano, Angelo 

Riviezzo e Antonella Garofano si inserisce nel dibattito, divenuto sempre più intenso 

negli ultimi anni, sulle dinamiche della valorizzazione e comunicazione culturale 

d’impresa. 

In uno scenario in forte evoluzione e tradizionalmente poco incline in Italia ad 

annoverare la cultura fra le prerogative dell’impresa for profit, il volume dei tre docenti 

dell’Università del Sannio si pone nel solco di precedenti studi teorici e ricerche, per 

arricchire con dati e osservazioni di prima mano l’oramai fiorente letteratura 

internazionale in tema di corporate heritage management, nonché la specifica 

conoscenza del caso italiano, portatore di un patrimonio culturale d’impresa in grado di 

vantare molteplici primati nel campo dei musei aziendali come pure dell’editoria 

bancaria. Nelle 472 pagine del volume, incorniciate dai contributi di Alberto 

Meomartini, presidente dell’associazione Museimpresa, e Franco Amatori, fra i pionieri 

della business history in Italia, si dipanano così i risultati di un percorso di ricerca 

biennale fra le imprese storiche del Bel Paese, volto a offrire un approfondimento 

empirico indispensabile per la sistematizzazione degli studi di settore. 

Attingendo dalla letteratura internazionale, la prima parte del volume – dedicata a un 

excursus interdisciplinare – argomenta il fenomeno del corporate e brand heritage 

quale dimensione peculiare dell’identità di imprese e organizzazioni (nonché, in 

second’ordine, di marchi e prodotti commerciali, caratterizzati da un radicamento in 

genere meno profondo nella cultura e nell’immaginario). Combinando molteplici 

riferimenti, le premesse teoriche e metodologiche evidenziano il significato 



 

 

dell’heritage management nel processo di costruzione ed espressione dell’identità 

aziendale: il risultato è, di fatto, quello di abilitare la cultura a «risorsa strategica per lo 

sviluppo identitario dell’impresa e potente strumento per instaurare un dialogo 

privilegiato» con i portatori di interesse (p. 52), sulla base di un’irriducibile dialettica 

fra passato, presente e futuro che, per le organizzazioni che vogliano e sappiano 

esercitarla, si deve alla memoria. A voler usare parole più riconoscibili (e, forse, più 

vicine ai termini del dibattito che, come studiosi, ci troveremo ad affrontare in futuro), 

si tratta di voler valorizzare e comunicare la cultura aziendale attraverso processi 

pianificati e iniziative ad hoc, così attivando il potenziale segnalato da tutte le grandi 

storie imprenditoriali di ieri e di oggi: quello che individua nella dimensione culturale la 

fonte più decisiva dell’identità e del vantaggio competitivo, atta a favorire l’attitudine di 

tutte le organizzazioni, non solo private, a prosperare e «istituzionalizzarsi» nel tempo. 

Rispetto a dinamiche culturali così sottili e sfuggenti a singole letture disciplinari, il 

volume torna a segnalare le imprese storiche come portatrici di un’esperienza 

profondamente propedeutica, oltre che un esempio – non privo di contraddizioni – da 

cui lasciarsi orientare e ispirare sul piano etico e normativo. Consentendo di interrogarsi 

in chiave filologica sui valori della nostra tradizione imprenditoriale e sulle radici del 

cosiddetto «Made in Italy», lo studio delle organizzazioni più antiche può così offrire 

una prospettiva metodologica di grande spessore (una vera e propria «lente 

d’ingrandimento») per esplorare i temi della valorizzazione e comunicazione culturale 

d’impresa, a tutt’oggi poco frequentati nella ricerca accademica del nostro Paese . 

Analogamente, così come gli Autori non mancano di segnalare, le imprese di lungo 

corso rappresentano da tempo un osservatorio privilegiato sul fenomeno della longevità 

aziendale, al centro di un’ormai florida letteratura internazionale tesa a interrogarsi 

(spesso con esiti piuttosto contrastanti) sui presupposti di continuità e durata dell’azione 

imprenditoriale. 

Di fatto, le esperienze passate in rassegna illustrano come una storia di lungo corso 

possa tradursi in una vera e propria «eredità», di natura identitaria e narrativa, per le 

imprese longeve. Queste ultime spiccano non a caso fra le interpreti elettive 

dell’heritage management, a patto di superare però una tendenza di segno opposto che 

non manca di affliggere le organizzazioni più antiche: quella ad adagiarsi sul passato e 

vivere di pura «rendita», dando per scontato il proprio retaggio storico e relazionale.  
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In questo scenario si innesta la desk research volta a coinvolgere 1.235 imprese iscritte 

al Registro Nazionale delle Imprese Storiche dell’Unioncamere, la quale offre una 

penetrante analisi delle scelte privilegiate dalle realtà ultracentenarie del Paese. Speciale 

attenzione è rivolta al variegato mix di strumenti di valorizzazione e comunicazione 

culturale (in continuità con il modello delineato, da chi scrive, in uno studio 

monografico del 2013), volto a combinare una molteplicità di iniziative aziendali, fra le 

quali fondazioni, archivi storici, collezioni e musei, anniversari ed eventi celebrativi, 

editoria, comunicazione digitale e audiovisiva. 

L’ethos e le scelte di comunicazione delle imprese storiche sono quindi esplorati in 

profondità nella seconda e più corposa parte del volume, attraverso la presentazione di 

venti casi di studio, dedicati ad altrettante realtà secolari del Made in Italy che hanno 

aperto le loro porte agli Autori. In rappresentanza dei diversi settori produttivi e aree 

geografiche del paese, la multiple case-study research si snoda lungo una pluralità di 

vicende ed esperienze aziendali: Albergian, Amarelli, Ascione, Birra Peroni, Confetti 

Pelino, E. Marinella, Fabbri, Filippo Catarzi, Fondazione Banco di Napoli, Fratelli 

Branca Distillerie, Gruppo Guzzini, Gruppo Piaggio, Lanificio Fratelli Piacenza, 

Martini & Rossi, Montegrappa, Pirelli, Poli Distillerie, Società Reale Mutua di 

Assicurazioni, Strega Alberti, Tela Umbra. 

Nel momento in cui sceglie di concentrarsi sull’esperienza delle imprese storiche, lo 

studio finisce tuttavia per superarla, rivolgendo lo sguardo alla totalità delle 

organizzazioni e, di fatto, a processi a tal punto sottili di formazione dell’identità 

collettiva che proprio gli studi di heritage management hanno il merito di rendere più 

trasparenti all’osservazione. Si torna così al punto di partenza, ovvero la cultura 

aziendale e la sua valorizzazione: che poi, anche in senso etimologico, significa voler 

«coltivare» l’impresa nel tempo, prendersi cura dell’anima del business, allevare 

l’attitudine delle organizzazioni a produrre non solo beni tangibili, ma valore etico e 

immateriale.  

Con la rasserenante consapevolezza di come tutto questo non costituisca una 

prerogativa esclusiva delle imprese più antiche e illuminate, bensì una potenzialità per 

tutte le organizzazioni che scelgano di sposare la prima delle proprie responsabilità 

etiche: quella di voler perdurare e resistere alla sfida del tempo, con l’ambizione di 

scrivere giorno dopo giorno la propria storia. 


