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Abstract  
 
Obiettivo del paper��5LFRQRVFHQGR�OD�SDUWLFRODUH�HIILFDFLD�GL�XQ¶RIIHUWD�WXULVWLFR-culturale basata su 
itinerari territoriali, il lavoro evidenzia la necessità di una maggiore attenzione per alcuni aspetti 
decisivi per ottimizzare il multidimensionale valore potenzialmente conseguibile.  
Metodologia: ,O�SDSHU��ULFRVWUXLWR�LO�IUDPHZRUN�HQWUR�LO�TXDOH�VL�JLXVWLILFD�OD�ULOHYDQ]D�GHOO¶RIIHUWD�
itineraria turistico-culturale, propone un percorso di riflessione sulle sue modalità di costruzione, 
erogazione e gestione, individuando aspetti strategici per rispondere al meglio alla nozione 
antropologica di cultura, alla attuale domanda turistico-FXOWXUDOH� H� DOOD� SURPR]LRQH� GHOO¶LGHQWLWj�
locale.  
Risultati��/H�ULIOHVVLRQL�VYLOXSSDWH�VXJJHULVFRQR�FKH�O¶RIIHUWD�LWLQHUDULD��SHU�FDWWXUDUH�WXtto il pubblico 
potenziale e soddisfarlo al meglio così da creare un elevato valore-utilità culturale e 
conseguentemente economica, deve considerare molteplici elementi che richiedono diverse 
competenze disciplinari, a cominciare da quelle relative al service management. 
Limiti della ricerca: Il percorso di riflessione proposto è frutto di una elaborazione concettuale e 
considera molti e diversi aspetti inesauribili in una sola occasione, aprendo a futuri studi teorici ed 
empirici. 
Implicazioni pratiche: Il lavoro, evidenziando la necessità di rafforzare il metodo di costruzione, 
HURJD]LRQH�H�JHVWLRQH�GHOO¶RIIHUWD�GL�SHUFRUVL�WXULVWLFR-culturali, offre un contributo sia alla letteratura 
di merito, sia ai pubblici amministratori e agli addetti ai lavori incaricati di implementarla ed 
RWWLPL]]DUQH�OH�SHUIRUPDQFH��VXSSRUWDQGR�O¶DGR]LRQH�GL�VFHOWH�PDQDJHULDOL�FRQVDSHYROL�H�YLQFHQWL� 
Originalità del lavoro: ,O� SDSHU� ULIOHWWH� VX� DVSHWWL� GL� QRWHYROH� ULOLHYR� SHU� O¶LPSOHPHQWD]LRQH�
GHOO¶RIIHUWD� WXULVWLFR-culturale non ancora adeguatamente considerati dai contributi teorici né da 
coloro ai quali compete la valorizzazione del patrimonio culturale e la programmazione e promozione 
turistica dei territori. 
 
Parole chiave: offerta culturale e turistica; itinerari territoriali; costruzione, erogazione, gestione 
 
 
 
Abstract in inglese 
 
Aim of the paper: Considering the particular effectiveness of a tourist-cultural offer based on 
territorial itineraries, the work highlights the need for greater attention to some decisive aspects to 
optimize the potentially achievable multidimensional value. 
Methodology: The paper, having reconstructed the framework within which the relevance of the 
touristic-cultural itinerant offer is justified, proposes a path of reflection on its construction, delivery 
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and management methods, identifying strategic aspects to best respond to the anthropological notion 
of culture, current tourist-cultural demand and promotion of local identity. 
Results: To capture all the potential audience and satisfy them in the best possible way and create a 
high cultural and consequently economic value-utility, the offer of local itineraries must consider 
multiple elements requiring different disciplinary skills, starting with those relating to service 
management. 
Research limitations: The proposed reflections result from conceptual elaboration and consider 
many and different aspects inexhaustible on a single occasion, opening up to future theoretical and 
empirical studies. 
Practical implications: The work, highlighting the need to strengthen the construction, delivery and 
management of the tourist-cultural itineraries, offers a contribution to the literature and to the public 
administrators and professionals in charge of implementing them and optimizing their performance, 
supporting the adoption of conscious and winning managerial choices. 
Originality of the study: The paper reflects on aspects of considerable importance for implementing 
the tourist-cultural offer not yet adequately considered by the theoretical contributions or by those 
responsible for the enhancement of the cultural heritage and the planning and tourism promotion of 
the territories. 
 
Keywords: cultural and tourist offer; territorial itineraries; planning, delivery and management 
methods 
 
 
5. Introduzione 
 

$OOD�OXFH�GHOOD�QR]LRQH�VLVWHPLFD�GL�FXOWXUD��FDUDWWHUL]]DWD�GD�XQ¶DPSLD�DFFH]LRQH�DQWURSRORJLFD�H�
FRQWHVWXDOL]]D]LRQH�VWRULFD�H�JHRJUDILFD��H�GHOO¶LQHGLWR�FRQFHWWR�GL�EHQH�FXOWXUDOH�FKH�HQWUR�TXHVWD�
prende forma, nonché in consonanza con i caratteri assunti negli ultimi decenni dalla domanda 
FXOWXUDOH� H� WXULVWLFD�� RFFRUUH� UHDOL]]DUH� XQ¶LQQRYD]LRQH� GHOO¶RIIHUWD� WXULVWLFR-culturale, tale da 
consentire a tutti i potenziali utenti di conoscere e fare esperienza dei luoghi valorizzando 
adeguatamente il patrimonio culturale materiale e immateriale place specific.  

Per far percepire ed apprezzare al maggior numero di utenti il valore-utilità di tale patrimonio, in 
quanto testimonianza dei modi di vivere delle comunità vissute in un preciso luogo e tempo, occorre 
anzitutto presentare gli oggetti, i siti, i paesaggi e gli altri beni culturali materiali, nonché i beni 
FXOWXUDOL� LPPDWHULDOL� �IHVWH�� ULWL�� WUDGL]LRQL�� HWF��� FKH� FRPSRQJRQR� O¶LGHQWLWj� GL� XQ� WHUULWRULR�
ULFRQWHVWXDOL]]DQGROL�DOO¶LQWHUQR�GHOOH�GLQDPLFKH�GHOOD vita concreta di cui erano parte. Altresì gioverà 
combinare le risorse del territorio in una prospettiva sistemica organizzativamente diffusa e 
culturalmente olistica. Tutto ciò, infatti, consentirà di ricostruire adeguatamente la complessiva 
cultura di uQ�OXRJR��WHQHQGR�FRQWR�GHL�GLYHUVL�DVSHWWL�FKH�QH�FRPSRQJRQR�O¶LGHQWLWj�VLVWHPLFD�H�GHOOH�
interazioni tra questi e, al contempo, di intercettare i molteplici interessi che muovono i diversi cluster 
di domanda e di soddisfarli al meglio. Ovviamente occorrerà aver cura di comunicare le informazioni 
storiche che legano ogni episodio al contesto tenendo conto del capitale personale di cui gli utenti 
GLVSRQJRQR�SHU�DSSUH]]DUOH��$QFKH�LQ�UHOD]LRQH�DOO¶RIIHUWD�FXOWXUDOH�RFFRUUH�LQIDWWL�WHQHU�SUHVHQWH�FKH�
il valore QRQ�q�XQD�SUHURJDWLYD� WHFQLFD� LQVLWD�GHOO¶RIIHUWD��PD�q�TXHOOR�SHUFHSLWR�GDOO¶XWHQWH�H�FKH�
questa deve pertanto essere concepita non più come un prodotto destinato a selezionate élite, ma come 
bene di ampia fruizione sociale. Oltre a quanto implicito nel già detto, andrà poi considerato che 
O¶RIIHUWD�FXOWXUDOH�FRQVLVWH�LQ�XQ�VHUYL]LR�FRVWUXLWR�D�SDUWLUH�GDOOD�GRWD]LRQH�GL�SDWULPRQLR�FXOWXUDOH�H��
segnatamente, in un global service costituito da più servizi, ciascuno dei quali comprende più 
componenti che concorrono contestualmente alla complessiva qualità del sistema di offerta. 

3DUWLFRODUPHQWH� HIILFDFH� SHU� FUHDUH� XQ¶HOHYDWD� XWLOLWj� FXOWXUDOH� H� FRQVHJXHQWHPHQWH� HFRQRPLFD�
anche per il territorio si rivela dunque la proposta di una serie di percorsi articolati sul territorio, 
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YDULDPHQWH� WHPDWL]]DWL�H� LQWHUVHFDWL� O¶XQ� O¶DOWUR��DWWUDYHUVR� L�TXDOL� LQWHUFRQQHWWHUH�GLYHUVL� OXRJKL�GL�
interesse culturale (artistico, storico, paesaggistico, industriale, etc.). 

3HU�FRQVHJXLUH�DO�PHJOLR�O¶DPSLR�H�PXOWLGLPHQVLRQDOH�YDORUH possibile attraverso una tale offerta 
itineraria, alcuni aspetti relativi alle modalità di costruzione, erogazione e gestione risultano di 
particolare importanza.  
 
 
6. Nozione antropologica di cultura e nuova domanda culturale e turistica 

 
'DOOD� PHWj� GHJOL� DQQL� ¶��� GHO� VHFROR� VFRUVR� DOOD� QR]LRQH� GL� FXOWXUD� YLHQH� ULFRQRVFLXWD� XQD�

dimensione sistemica, che la fa avvicinare al concetto di civiltà. Essa, come già messo in luce da 
Tylor (1871), si riferisce D�TXHOO¶LQVLHPH�FRPSOHVVR�FKH�LQFOXGH�OH�FRQRVFHQ]H��OH�FUHGHQ]H��O¶DUWH��OD�
PRUDOH��LO�GLULWWR��LO�FRVWXPH�H�TXDOVLDVL�DOWUD�FDSDFLWj�H�DELWXGLQH�DFTXLVLWD�GDOO¶XRPR�FRPH�PHPEUR�
di una società H�UDSSUHVHQWD�LO�³WXWWR�LQWHJUDWR´��O¶DSSDUDWR�VWUXPHQWDOH�QHFHVVDULR�SHU�O¶DGDWWDPHQWR�
DOO¶DPELHQWH� esterno (Malinowski 1944). La cultura assume dunque uQ¶ampia significazione 
antropologica e una forte contestualizzazione storica e geografica, nonché una connotazione 
³PDWHULDOH´��JLDFFKp�LQGLVVROXELOPHQWH�OHJDWD�DOOD�YLWD�TXRWLGLDQD��$�TXHVWD�FRQFH]LRQH�consegue la 
ILQR�DG�DOORUD�LQHGLWD�QR]LRQH�GL�³EHQH�FXOWXUDOH´��ULIHULWD�DG�³RJQL� WHVWLPRQLDQ]D�PDWHULDOH�DYHQWH�
YDORUH�GL�FLYLOWj´��$$�99��������&Lz�KD�GHWHUPLQDWR�GD�XQ�ODWR�LO�ULFRQRVFLPHQWR�GHO�YDORUH�FXOWXUDOH�
di qualunque oggetto - anche privo di pregio artistico - capace di una significativa e veritiera 
informazione storica circa le comuni condizioni di vita delle comunità in luoghi e tempi specifici. 
'DOO¶DOWUR� ODWR�� KD�PHVVR� LQ� OXFH� OD�SULPDULD� LPSRUWDQ]D�GHL� FRQWHVWL� ULVSHWWR� DL� VLQJROL� IHQRPHQL��
perché il sistema di relazioni chiarisce e pertanto incrementa il significato delle singole componenti. 
La manifestazione più organica e completa dei beni culturali è stata dunque ravvisata nel paesaggio, 
ora inteso come forma visibile della storia e spazio di accumulazione delle risorse culturali generate 
dal secolare succedersi delle civiltà (Alibrandi e Ferri 1985). 

Analogamente negli ultimi decenni è mutata anche la domanda culturale. Questa ha assunto nuovi 
caratteri e un peso costantemente crescente, divenendo una delle determinanti primarie dei flussi 
turistici effettivi e potenziali (Richards 2018; Du Cros e McKercher 2020). Segnatamente, a seguito 
GHOOH�PRGLILFD]LRQL�GHO�FRQWHVWR�VRFLDOH�H�SROLWLFR�LQWHUYHQXWH�GDJOL�DQQL�¶���GHO�VHFROR�VFRUVR��FKH�
KDQQR�GHWHUPLQDWR�WUD�LO�PROWR�DOWUR�O¶HOHYD]LRQH�GHL�OLYHOOL�PHGL�GL�LVWUX]LRQH��O¶DXPHQWR�GHO�WHPSR�
libero, una più HTXLOLEUDWD� GLVWULEX]LRQH�GHOOD� ULFFKH]]D� H� O¶HQRUPH� VYLOXSSR�GHL�PHGLD�� QRQFKp� D�
seguito del riconoscimento della cultura come diritto della cittadinanza giacché giudicata 
indispensabile per la qualità della vita (artt. 3 e 9 Cost. e Dichiarazione Universale dei Diritti Umani, 
1948), i consumi culturali sono divenuti parte irrinunciabile dello standard package di vasti gruppi 
sociali (Bermingham e Brewer 2013). La domanda culturale si è dunque sempre più differenziata e 
si è indirizzata alla conoscenza della complessiva cultura dei luoghi in senso antropologico, anziché 
DOO¶DPPLUD]LRQH�GL�VLQJROH�HFFHOOHQ]H�DUWLVWLFKH��H�DOOD�ULFHUFD�GL�HVSHULHQ]H�DOWDPHQWH�FRLQYROJHQWL 
per i loro caratteri di unicità, autenticità, multidimensionalità e pluritematicità (Ferrari e Veltri 2008; 
Addis 2011; Cova 2013).  

 
 

7. ,QQRYD]LRQH�GHOO¶RIIHUWD�WXULVWLFR-culturale 
 
Alla luce della nozione antropologica di cultura e di bene culturale e dei caratteri assunti dalla 

GRPDQGD� FXOWXUDOH� H� WXULVWLFD�� RFFRUUH� FKH� O¶DWWXDOH� RIIHUWD� WXristico-culturale assuma caratteri 
conseguentemente coerenti, che le consentano di intercettare i molteplici interessi che muovono i 
diversi cluster di pubblico effettivo e potenziale e di soddisfarli al meglio e, dunque, di far percepire 
il valore del patULPRQLR�FXOWXUDOH�DG�TXRWD�SL��DPSLD�SRVVLELOH�GL�FLWWDGLQL�IDFHQGRQH�SHUFHSLUH�O¶XWLOLWj�
per loro e per le generazioni future. 
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Per conseguire tutto il potenziale valore multidimensionale, sia culturale che economico, che è 
lecito attendersi dalla valorizzazione del patrimonio culturale anche in ottica turistica occorre dunque 
innovare la tradizionale offerta. 

Anzitutto questa non può più essere elitaria e posizionale, ma deve divenire di ampia fruizione 
pubblica-VRFLDOH��$�WDO�ILQH��RFFRUUH�FKH�O¶RIIHUWD�Fulturale risponda a ciò che desiderano sapere i non 
specialisti di particolari discipline di studio e che tenga conto degli strumenti interpretativi di cui essi 
dispongono per apprezzarlo. Operativamente, anziché limitarsi al carattere estetico e formale degli 
oggetti, si tratta di spiegare per quali ragioni di utilità gli oggetti - anche di carattere artistico - sono 
VWDWL�SURGRWWL�H�SHUFKp�LQ�TXHO�GDWR�PRGR��ULFRQWHVWXDOL]]DQGROL�DOO¶LQWHUQR�GHOOH�GLQDPLFKH�GHOOD�YLWD�
concreta di cui erano parte e offrendR�FRVu�DOO¶XWHQWH�XQ¶LQIRUPD]LRQH�GL�FXOWXUD�H�GL�VWRULD�³D�WXWWR�
WRQGR´26. $PSOLDUH�O¶DWWHQ]LRQH�GDO�WHVWR�DO�FRQWHVWR�QHOOD�SURVSHWWLYD�GHOOD�FXOWXUD�PDWHULDOH�FRPSRUWD�
anche un lessico aderente alla concreta evidenza dei fenomeni. Occorre dunque superare la 
³UDSSUHVHQWD]LRQH�SURVRSRSHLFD��PRQXPHQWDOH�H�VHOHWWLYD�GHOOH�FRVH�G¶LQWHUHVVH�DUWLVWLFR�H�VWRULFR´�H�
LO� OLQJXDJJLR� FKH� LQFOLQD� ³YROHQWLHUL� DOOD� PHWDIRUD� H� ORQWDQR� GD� RJQL� DFFH]LRQH� SUDJPDWLFD�� GD�
qualunque interesse per la lettura tecnica dei rapportL�VSD]LDOL�H�WHPSRUDOL�ULIHULWL�GDJOL�RJJHWWL�G¶DUWH�
FRPH�GDO�SDHVDJJLR�LQWHUR´��7RVFDQR�������SS�����H�VV����4XHVWR�HUURUH�YLHQH�GHQXQFLDWR�DQFKH�GDOOD�
VWDPSD� TXRWLGLDQD�� FKH� ODPHQWD� FKH� ³WURSSR� VSHVVR� DFFDGH� FKH� OH� RSHUH� VLDQR� DFFRPSDJQDWH� GD�
epigrafi reGDWWH�LQ�©VWRULD�GHOO¶DUWLFKHVHª��&RVu�LO�YLVLWDWRUH�VJRPHQWR�LQFRFFLD�LQ�IHQRPHQL�DPSROORVL�
WLSR�©VSD]LDOLWj�UHDOLVWLFD�GL�IRUWH�LOOXVLRQLVPR�SURVSHWWLFRª�>«@��4XDQWR�DJOL�DUFKHRORJL��q�SHJJLR�FKH�
andar di notte. Perfino nei musei di avanguardia si passa dalla Fibula alla fistula, dal rhyton alla 
SDWHUD��GDO�ERWKURV�DOOD�IDYLVVD�>«@��3ULPD�GHOOD�OLQJXD��ELVRJQHUHEEH�FDPELDU�OH�WHVWH�GHL�EXURFUDWL�H�
SURIHVVRUL��FKH�VFULYHQGR�QRQ�SHQVDQR�DOOD�JHQWH�QRUPDOH�>«@´��&KLDEHUJH������� 

Imprescindibile dunque risultD� VXSHUDUH� O¶DSSURFFLR� IRUGLVWD� FKH� ILQ� TXL� KD� LPSURQWDWR� OD�
FRPXQLFD]LRQH�FXOWXUDOH��VHFRQGR�LO�TXDOH�q�LO�SXEEOLFR�D�GRYHUVL�DGDWWDUH�DOO¶RIIHUWD�H�QRQ�YLFHYHUVD�
(Kotler e Kotler 1998). Dunque, come prescrive il marketing relazionale (Berry 2002; Gummesson 
�������RFFRUUH�SURJHWWDUH�O¶RIIHUWD�FXOWXUDOH�D�SDUWLUH�GDOOD�GRPDQGD��WHQGR�FRQWR�GHJOL�LQWHUHVVL�FKH�
muovo i principali cluster di utenti e delle dotazioni personali di cui questi dispongono per 
apprezzarla, e meglio ancora realizzare un marketing differenziato. Si consideri in particolare che si 
tratta non soltanto di segmentare al suo interno il pubblico appartenente alla medesima cultura, né di 
tradurre in diverse lingue i medesimi contenuti informativi, ma di comunicare efficacemente anche 
con coloUR�FKH�DSSDUWHQJRQR�D�GLYHUVH�FXOWXUH�H�SHU�L�TXDOL�FLz�FKH�SHU�QRL�q�RYYLR��FRPH�O¶LPPDJLQH�
di un crocefisso, è del tutto incomprensibile. Non si deve mai dimenticare, infatti, che il valore di un 
VHUYL]LR�FRQVLVWH�QHOO¶XWLOLWj�SHUFHSLWD�GDO�IUXLWRUH��Normann 1984; Eiglier e Langeard 1987) e che, 
pertanto, esso è determinato previamente dalla corretta analisi e segmentazione della domanda e da 
una conseguente politica del prodotto. 

Altresì, la riduzione della separazione fisica ma soprattutto semantica degli oggetti storici dal 
contesto, consentirebbe agli istituti e i luoghi della cultura, a cominciare dai musei, di aprirsi alla città 
H�DO�WHUULWRULR��IRUQHQGR�DJOL�XWHQWL�JOL�VWUXPHQWL�SHU�O¶LQWHUSUHWD]LRQH�GHL�OXRJKL�FLUFRVWDQWL�H�DJHQGR�
come inizio di un UDFFRQWR� FKH� FRQWLQXD� DOO¶DSHUWR27. Operativamente si tratterebbe di dar corpo 

 
26 Anche la Lettera Circolare della Pontificia Commissione per i beni culturali della Chiesa emanata nel 2001 ha chiarito 
FKH� ³LO� SDWULPRQLR� VWRULFR-artistico ha acquisito, a causa della secolarizzazione, un significato quasi esclusivamente 
HVWHWLFR´�� PHQWUH� LO� YDORUH� GHOOH� RSHUH� G¶DUWH� QRQ� SXz� HVVHUH� LQWHVR� LQ� VHQVR� ³DVVROXWR´�� GRYHQGR� LQYHFH� HVVHUH�
³FRQWHVWXDOL]]DWR�QHO�YLVVXWR�VRFLDOH��HFFOHVLDOH��GHYR]LRQDOH´��YDORUL]]DQGR�³O¶LPSRUWDQ]D�FRQWHVWXDOH�GHL�EHQL�VWRULFR-
artistici in modo che il manufatto, nel suo valore estetico non venga distaccato totalmente dalla sua funzione pastorale, 
ROWUH�FKH�GDO�FRQWHVWR�VWRULFR��VRFLDOH��DPELHQWDOH��GHYR]LRQDOH�GHO�TXDOH�q�SHFXOLDUH�HVSUHVVLRQH�H�WHVWLPRQLDQ]D´� 
27 ,Q�TXHVWD�GLUH]LRQH�YDQQR�DQFKH�OH�UDFFRPDQGD]LRQL�GL�PROWL�GHFUHWL�PLQLVWHULDOL�LWDOLDQL��FKH�DYYHUWRQR�FKH�³LO�territorio 
come «museo diffuso» >«@� SXz� HVVHUH� JRGXWR� H� ULVSHWWDWR� VROWDQWR� VH� WURYD� QHO� PXVHR-istituto una sede idonea di 
LQWHUSUHWD]LRQH�H�FRPXQLFD]LRQH�GHL�SURSUL�YDORUL´��'�0�����PDJJLR�������Atto di indirizzo sui criteri tecnico-scientifici 
e sugli standard di funzionamento e sviluppo dei musei, art. 150, comma 6, D.L. n. 112/98), nonché la Carta sul turismo 
culturale per la gestione responsabile delle attività di fruizione nei siti di rilevanza culturale (International Cultural 
Tourism Charter: Managing Tourism at Places of Heritage Significance, ICOMOS, Paris 1999), che persegue il 
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DOO¶DUWLFRODWD� VWUDWHJLD� GHO� ©PXVHR� WHUULWRULRª� �'UDJRQL� ������� HVSOLFLWDQGR� OH� UHOD]LRQL� FKH�
intercorrono fra gli oggetti e il contesto nel quale sono stati prodotti e risarcendoli dei significati 
cancellati nel momento della loro musealizzazione («museo risarcimento»), dotandosi di spazi e di 
servizi di accoglienza e di informazione che spingano i visitatori alla scoperta del patrimonio culturale 
materiale e immateriale diffuso nei luoghi circostanti («museo piazza») e presentando i successivi 
musei e i migliori percorsi per raggiungerli («museo rete»). Ancor meglio sarebbe se ciascun museo 
DJLVVH� FRPH� VWD]LRQH�GL� XQ¶DUWLFRODWD� LWLQHUDULD� WHUULWRULDOH�� VSHFLDOPHQWH� QHO� FDVR� GL� assetti a rete 
(«museo cardine itinerario»).  

Ciò contribuirebbe al doveroso obiettivo di presentare le risorse culturali di un territorio in modo 
integrato, realizzando XQ¶RIIHUWD� WXULVWLFR-culturale composita, che includa musei, centri storici, 
mostre, natura, patrimonio industriale, cibo e altri prodotti tradizionali, e aperta, in grado di favorire 
il coinvolgimento attivo del consumatore nei processi di produzione e di creazione del prodotto anche 
turistico-culturale (Cerquetti 2007; Meneghello e Furlan 2007; De Carlo e Dubini 2010; Barile e 
Saviano 2012 e 2014; Golinelli 2012).  
 

 
8. (IILFDFLD�GHOO¶RIIHUWD�GL�LWLQHUDUL�WXULVWLFR-culturali 

 
Per rispondere alla nozione antropologica di cultura e di bene culturale e ai caratteri assunti dalla 

GRPDQGD� FXOWXUDOH� H� WXULVWLFD� GL� SDUWLFRODUH� HIILFDFLD� VL� ULYHOD� O¶RIIHUWD� GL� LWLQHUDUL� DUWLFRODUL� VXO�
territorio e fondati sul patrimonio culturale materiale e immateriale place specific considerato nella 
sua complessità e profondità storica. Questa risulta assai adeguata per ricostruire, comunicare e far 
apprezzare la complessiva cultura di un luogo al maggior numero di utenti, intercettando e 
soddisfacendo al meglio i molteplici interessi che muovono i diversi cluster di domanda culturale e 
WXULVWLFD�H��GXQTXH��SHU�FUHDUH�XQ¶HOHYDWD�XWLOLWj�FXOWXUDOH�H�FRQVHJXHQWHPHQWH�HFRQRPLFD�DQFKH�SHU�LO�
territorio.  

Difatti, tali percorsi potrebbero dare conto dei diversi aspetti che coPSRQJRQR� O¶LGHQWLWj�GL� XQ�
luogo intersecando una serie potenzialmente infinita di tematiche e, dunque, interconnettendo luoghi 
di interesse artistico, paesaggistico, storico, industriale, etc., nonché beni culturali immateriali (feste, 
riti, tradizioni, etc.). In particolare gli itinerari possono essere tematizzati in vari modi, dedicandosi a 
fenomeni ampi e complessi o ad aspetti molto specifici, nonché focalizzarsi su un singolo tema o 
integrare più temi, anche di diversa natura (itinerari monotematici o pluri-tematici). Questi possono 
LQROWUH�HVWHQGHUVL�SHU�DUHH�JHRJUDILFKH�SL��R�PHQR�DPSLH�H�GHEERQR�FRPSUHQGHUH�³LVWLWXWL´��PXVHL�H�
FHQWUL� GL� GRFXPHQWD]LRQH�� H� SDWULPRQLR� VWRULFR� GLIIXVR� VXO� WHUULWRULR� �OXRJKL� G¶LQWHUHVVH� VWRULFR-
artistico, naturalistico, opere di ingegneria civile, siti industriale, etc.) e possono anche includere 
visite alle aziende in attività, presso le quali presentare al pubblico le distintive caratteristiche place 
specific dei prodotti locali (Montella, 2021). 

Ma per conseguire tutto LO�SRVVLELOH�YDORUH��WDOL�LWLQHUDUL�GHEERQR�DQ]LWXWWR�LQWHUVHFDUVL�O¶XQ�O¶DOWUR��
anche se di diversa natura, combinando le risorse del territorio in una prospettiva sistemica 
organizzativamente diffusa e culturalmente olistica. Difatti ogni singolo tema, per specifico e 
circoscritto che possa essere, si collega necessariamente ad innumerevoli altri. Occorre pertanto che 
O¶RIIHUWD� LWLQHUDULD� WHQJD�FRQWR�GHOOH� LQWHUD]LRQL� IUD�GLYHUVL� DVSHWWL� SHU�QRQ� � ULVFKLDUH�GL� DOWHUDUH� OD�
complessiva identità sistemica del luogo, che non è data dalla somma meccanica e dalla 
giustapposizione delle singole componenti, ma è invece un sistema integrato di valori, tradizioni, 
economia, arte, scienza, tecnica, etc. Ciò consentirebbe di presentare al visitatore quel reticolo di 
reOD]LRQL�FKH�ULYHOD�OR�VYLOXSSR�VWRULFR�GHOOD�FXOWXUD�GHO�OXRJR��PHWWHQGR�O¶XWHQWH�LQ�JUDGR�GL�FRJOLHUH�
al tempo stesso specificità e interazioni. La soluzione operativa a questo problema è in realtà alquanto 
semplice. La si ottiene segnalando ad ogni nodo di ciascun percorso gli incroci con altri itinerari. 

 
potenziamento dei sistemi di gestione del patrimonio culturale, per rendere accessibile ai fruitori il significato del 
patrimonio stesso. 
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Altresì, maggiore sarà il numero degli itinerari tematici che verranno man mano istruiti, maggiore 
sarà la possibilità di ciascun visitatore di costruire il suo percorso di visita secondo i propri interessi, 
SHUVRQDOL]]DQGR�OD�SURSULD�HVSHULHQ]D�FRPELQDQGR�D�SURSULD�GLVFUH]LRQH�PRGXOL�YDUL�GHOO¶RIIHUWD��,O�
ULVXOWDWR�ILQDOH�q�GL�GDU�FRUSR�DOO¶DVVXQWR�SHU�LO�TXDOH�FLDVFXQ�WHUULWRULR�q�FRPH�LO�JLRFR�GHOO¶RFD��GRYH�
ogni casella si lega a tutte le altre. Per di più si tratta non semplicemente di connettere un luogo 
DOO¶DOWUR��PD�XQ�WHPD�DOO¶DOWUR�H�XQ�PRPHQWR�VWRULFR�DG�DOWUL�PRPHQWL�VWRULFL��L�SHUFRUVL�FRQ�OH�ORUR�
diverse direzioni finiscono in questo modo per funzionare come trame e orditi che compongono man 
mano quella tela che va sotto il nome di paesaggio. 

Ovviamente, imprescindibile per conseguire tutti i risultati possibili risulta progettare tali itinerari 
DYHQGR� EHQ� FKLDUR� FKH� O¶RIIHUWD� FXOWXUDOH� FRQVLVWH� LQ� XQ� servizio che va costruito a partire dalla 
dotazione di patrimonio culturale. Ciò significa anzitutto non confondere lo stock di capitale culturale 
di cui si dispone con il servizio offerto. Occorre dunque non limitarsi ad offrire la sola accessibilità 
fisica, ovvero la visione degli oggetti, che cRVWLWXLVFH�LO�JUDGR�PLQLPR�GHOO¶RIIHUWD�H�FKH�VL�ULVROYH�SHU�
lo più in mera contemplazione soprattutto per chi non sia autonomamente munito di competenze 
disciplinari specifiche, ma mirare ad offrire O¶DFFHVVLELOLWj�LQWHOOHWWXDOH, ovvero la comprensione da 
parte del pubblico del valore culturale dei beni come testimonianza di civiltà, esplicitando 
adeguatamente le informazioni storiche che essi sono in grado di raccontare.  

,Q�SL���RFFRUUH�WHQHU�SUHVHQWH�FKH�O¶RIIHUWD��DQFKH�GL�WLSR�FXOWXUDOH��FRQVLVWH�LQ�Xn global service 
(Berry et al. 1988; Lehtinen e Lehtinen 1991, Zeithaml et al. 1996). Si tratta dunque di un sistema di 
offerta costituito da più servizi28 che concorrono contestualmente alla performance e, dunque, alla 
complessiva qualità del servizio offerto. Ciascun servizio a sua volta comprende più componenti dalla 
cui percezione GLSHQGH� OD� FRPSOHVVLYD� VRGGLVID]LRQH� GHOO¶XWHQWH� Oltre al contenuto specifico del 
servizio, fondamentali risultano così anche il servicescape (ambiente fisico), il personale di contatto 
H� O¶LQWHUD]LRQH� FRQ� O¶XWHQWH��Per ciascuno dei servizi che compongono il complessivo sistema di 
offerta occorrerà dunque attenersi ai principi della cultura del servizio e al paradigma del 
miglioramento continuo (Dale e Newell 1991), considerando che è meglio non offrire un servizio 
piuttosto che offrire un servizio imperfetto (Su e Teng 2018).  
 
 
5. 9DORUL]]D]LRQH�GHOO¶RIIHUWD�LWLQHUDULD 
 

$IILQFKp� O¶RIIHUWD� GL� LWLQHUDUL� WXULVWLFR-culturali di un territorio possa ottenere la piena 
soddisfazione degli utenti e, dunque, il maggior valore conseguibile, alcuni aspetti relativi alla sua 
costruzione, erogazione e gestione risultano di particolare rilievo strategico. 
 
5.1 Costruzione  

 
3HU� FRVWUXLUH� O¶LQWHUR� SRUWDIRJOLR� GL� LWLQHUDUL�� processo graduale potenzialmente incessante che 

richiede competenze interdisciplinari, occorrerà definire i singoli percorsi e procedere dunque alla 
progettazione del servizio. 

Segnatamente, per prima cosa andranno determinate le priorità tematiche sulla base del valore 
identitario place specific di ciascuna e del valore aggiunto determinabile per il territorio. Occorrerà 
quindi individuare tutti i siti coinvolti in ciascun itinerario tematico e selezionare tra questi quelli da 
includervi, anche considerandone la rispondenza alle esigenze gestionali e alla frequentazione del 
pubblico in relazione ai titoli proprietari, allo stato di conservazione, alla sicurezza dei visitatori, ai 
servizi logistici, etc. In base a ciò potranno essere riviste le priorità tematiche individuate in astratto. 

 
28 1HO�FDVR�GHOO¶RIIHUWD�FXOWXUDOH è possibile distinguere tra servizi core imprescindibili per il conseguimento della mission 
e identificabili con tutti quelli che consentono la valorizzazione del patrimonio, intesa come comunicazione delle 
informazioni storiche incorporate nel patrimonio attraverso le quali presentare i beni culturali come testimonianza della 
cultura del luogo, e servizi aggiuntivi come quelli di ristorazione, bookshop, etc. 



RIVISTA DI Studi Manageriali 
 

69 
 

6L� WUDWWHUj� SRL� GL� SURJHWWDUH� O¶RIIHUWD�� FRQVLGHUDQGR� FKH� HVVD� VL� FRQILJXUD� FRPH� global service. 
Ciascun dei servizi nei quali si articola il complessivo sistema di offerta dovrà dunque essere 
progettato correttamente sia in sé che in relazione agli altri, agendo contestualmente su tutte le sue 
componenti per garantirne la qualità. 

Tra il molto al riguardo, particolare importanza assume il servizio core GHOO¶RIIHUWD��FKH�GRYUj�
essere congegnato in moda da presentare il patrimonio musealizzato e diffuso come testimonianza 
della cultura del luogo. A tal fine i contenuti informativi dovranno essere coerenti con la nozione 
antropologica di cultura e con il paradigma della cultura materiale, illustrando di ogni oggetto o sito 
non solo gli aspetti estetico-formali, ma soprattutto la funzione naturalmente economica29 ed 
esplicitando le relazioni con il contesto. In più occorrerà adottare un linguaggio comprensibile ad un 
pubblico ampio ed eterogeneo e non necessariamente munito di competenze disciplinari 
specialistiche. Tutto ciò è assolutamente indispensabile, ma non ancora sufficiente. In più occorre 
GLIIHUHQ]LDUH�O¶RIIHUWD�LQ�PRGR�GD�LQWHUFHWWDUH�H�VRGGLVIDUH�L�GLYHUVL�FOXVWHU�GL�GRPDQGD��SDUWHQGR�GDOOD�
individuazione dei target che compongono il proprio mercato obiettivo. Tale segmentazione dovrà 
WHQHU�FRQWR��ROWUH�FKH�GHL�FULWHUL�XVXDOL�OHJDWL�D�IDVFH�G¶HWj��OLYHOOL�G¶LVWUX]LRQH��HWF���SL��DQFRUD�GHL�
contesti geografici e culturali di provenienza30. Diversamente sarebbe impossibile cogliere sia 
O¶RELHWWLYR�HWLFR-politico concernente il carattere socialmente meritorio del turismo quale strumento 
di potenziamento del capitale umano, sia quello economico legato alla customer satisfaction e, 
GXQTXH�� DOO¶LQFUHPHQWR� VLD� GHL� IOXVVL� WXULVWLFi e dei tempi di permanenza, sia alla loro ottimale 
GLVWULEX]LRQH�QHL�GLYHUVL�OXRJKL�GHOOD�UHJLRQH�H�QHOO¶DUFR�GHL�PHVL�� 

2OWUH�D�FLz�H�ROWUH�DO�WHPD�GHO�SHUVRQDOH�H�GHOOD�UHOD]LRQH�H�LQWHUD]LRQH�FRQ�O¶XWHQWH��GL�FXL�VL�GLUj�
più avanti, particolarmente rilHYDQWH�q�O¶DPELHQWH�ILVLFR��servicescape, Wakefield e Blodgett 2016), 
VLD�LQWHUQR��DVSHWWR�GHOO¶HGLILFLR��RUJDQL]]D]LRQH�GHJOL�VSD]L��DOOHVWLPHQWR�HVSRVLWLYR�± sia quanto alla 
disposizione degli oggetti nello spazio sia quanto ai supporti fisici LPSLHJDWL�QHOO¶�HURJD]LRQH�- servizi 
DFFHVVRUL�� HWF���� VLD� HVWHUQR� �VSD]L� DQWLVWDQWL� DOO¶LQJUHVVR�� IDFFLDWD�� QRQFKp� LQGLFD]LRQL� VWUDGDOL��
parcheggi e mezzi di trasporti/grado di accessibilità, strutture di ristorazione e alloggio, etc.). 

)UD�O¶DOWUR�RFFRUUerà anche valutare la capacità di ciascun servizio (dimensioni, unità di servizi 
erogabili in una stessa unità di tempo, utenti che potranno essere serviti contemporaneamente e in un 
solo giorno, etc.), giacché questa ha limiti fisici e risente delle varia]LRQL�GHOOD�GRPDQGD�QHOO¶DUFR�GHO�
giorno e delle stagioni. 
 
5.2 Erogazione 

 
Per sviluppare un eccellente sistema di offerta occorre una profonda riflessione sui legami da 

FUHDUH�FRQ�O¶XWHQ]D��&RPH�JLj�SL��YROWH�VRWWROLQHDWR��DQFKH�LQ�DPELWR�FXOWXUDOH�LO�YDORUH del servizio, 
HVVHQGR�TXHOOR�SHUFHSLWR�GDOO¶XWHQWH��GLSHQGH�GDOOD�FDSDFLWj�GL�VWDELOLUH�XQ�UDSSRUWR�GL�fine tuning con 
tutti i diversi gruppi dei potenziali utenti, scegliendo non solo contenuti informativi, ma anche forme 
di erogazione che aderiscano agli interessi e al capitale personale degli utenti. 

Particolarmente efficace sia per la frequentazione del singolo sito e per la lettura del singolo 
RJJHWWR��VLD�SHU�O¶LQWHUR�LWLQHUDULR�H�SHU�OD�UHWH�GL�LWLQHUDUL�ULVXOWD�OD�PRGDOLWj�GHO�VHOI-service (Geissler 

 
29 &RPH�JLj�FKLDULWR��VL� WUDWWD�GL�VSLHJDUH�OD�³IXQ]LRQH�QDWXUDOH´�GL�RJQL�RJJHWWR�H�FRPSOHVVR��RYYHUR�OH�FDXse di ogni 
JHQHUH�FKH�QH�KDQQR�GHWHUPLQDWR�OD�SURGX]LRQH��JOL�XVL�� OD�IRUPD��L�PDWHULDOL�� OH�WHFQLFKH�FRVWUXWWLYH�� O¶XELFD]LRQH�H�OH�
eventuali modificazioni successive (Montella 2009). 
30 Così, ad esempio, ai residenti in loco e nelle aree prossime, dotati di un ampio bagaglio di conoscenze anche tacitamente 
trasmesse inerenti alla realtà locale, si potrà offrire una presentazione degli oggetti molto contestualizzata rispetto alla 
storia sociale, civile, religiosa, economica, artistica, etc. del posto. Anche contestualizzato dovrà essere il servizio 
informativo rivolto ad utenti provenienti da regioni meno prossime o da altri paesi, rinunciando, però, a notizie tanto 
minuziosamente locali da risultare né facilmente comprensibili né particolarmente interessanti per queste fasce di 
pubblico. La necessità di un marketing differenziato ed eventualmente perfino focalizzato risulta poi assolutamente 
evidente quando si pensi a cluster provenienti da altri ambienti culturali, per i quali non basterà tradurre ad esempio in 
JLDSSRQHVH�R�FLQHVH�³FURFLILVVR´�R�³RUGLQL�PHQGLFDQWL´��³DVVXQ]LRQH´��Htc., giacché, ovviamente, occorrerà fornire una 
adeguata spiegazione di merito. 
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et al, 2006). Questa, infatti, consente una forma di visita attiva, che favorisce la libertà di movimento 
H�O¶DXWRQRPLD�FULWLFD�GHOO¶XWHQWH��UHQGHQGROR�DO�WHPSR�VWHVVR�SURGXWWRUH�H�FRQVXPDWRUH�GHO�VHUYL]LR�
LQ�XQ¶RWWLFD�GL�value co-creation (Prahalad e Ramaswamy 2004; Payne et al. 2008, Barile e Saviano 
2014)31. Ovviamente, poiché è impossibile gestire contemporaneamente utenti attivi e passivi, 
O¶LGHDOH�q�LO�JLXVWR�PL[�IUD�LO�PHWRGR�WUDGL]LRQDOH�GHOO¶HURJD]LRQH�D�VRPPLQLVWUD]LRQH�FKLXVD�H�LO�VHOI-
service. 

In ciascun sito occorre dunque predisporre supporti informativi, sia tradizionali che meglio ancora 
tecnologici (Hume, 2015) (pannelli, schede mobili, guide brevi, dépliant, strumenti multimediali e 
ipertestuali, etc.), che illustrino ciascun oggetto-sito e rinviino alla città e al territorio circostante, 
nonché ai siti successivi dello stesso itinerario, e che presentino e diano indicazioni sugli altri itinerari 
che si incrociano in ciascun punto. In tal modo i visitatori verranno messi in condizione di leggere il 
territorio come museo diffuso e di creare autonomamente i propri percorsi, avendo conoscenza di 
tutte le possibilità offerte e potendole combinare liberamente secondo le proprie preferenze e 
disponibilità di tempo.  

Rilevante in tal senso risulterebbe anche la realizzazione in alcuni snodi degli itinerari di 
particolare importanza di spazi in cui accogliere e far sostare gli utenti e fornire informazioni sul 
WHUULWRULR� �³PXVHR� SLD]]D´��� QHL� TXDOL� DG� HVHPSLR� DOOHVWLUH� SODVWLFL� GL� JUDQGL� GLPHQVLRQL� R�
rappresentazioni virtuali che ricostruiscano visivamente il territorio, nonché vetrine di prodotti locali 
tradizionali (artigianali, enogastronomici, industriali, etc.).  

$VVDL�XWLOH��WUD�LO�PROWR�DOWR��VDUHEEH�DQFKH�O¶DWWLYD]LRQH�GL�XQ�QXPHUR�YHUGH�SHU�LQIRUPD]LRQL�H�
assistenza e finanche di trasporti dedicati. 

 
5.3 Gestione  

 
Tra i molteplici aspetti relativi alla JHVWLRQH�GHOO¶RIIHUWD�LWLQHUDULD�GL�XQ�WHUULWRULR��LQ�DJJLXQWD�D�

quanto implicito nel già detto, alcuni meritano di essere evidenziati. 
$Q]LWXWWR�VL�GRYUj�WHQHU�FRQWR�GHOO¶LQFOXVLRQH�GL�VLWL�H�VRJJHWWL�GL�GLYHUVR�WLWROR�SURSULHWDULR��FKH�

possano anche richiedere corrispettivi, e della scelta del soggetto gestore. Da un lato, infatti, 
VXVVLVWRQR�WXWWH�OH�FRQGL]LRQL�GL�OHJJH�SHU�O¶DIILGDPHQWR�LQ�FRQFHVVLRQH�DQFKH�D�SULYDWL�SURILW�VLD�GHO�
global service FKH�� HYHQWXDOPHQWH�� GL� VLQJROL� VHUYL]L��'DOO¶DOWUR� VL� GDQno innumerevoli possibilità 
diverse a partire dalla costituzione di società miste pubblico-privato (Vitale 2018; Areddu 2020). 

Altresì, va considerato che in funzione della performance del servizio anche di tipo culturale 
essenziale è la componente del personale (Di Mauro e Zambonin 2006; Storey 2016) e, segnatamente, 
GL� TXHOOR� GL� IURQW� RIILFH�� 4XHVWR� SHUVRQLILFD� O¶RIIHUWD� DJOL� RFFKL� GHOO¶XWHQWH� H� GHYH� VYROJHUH� LQ�
FRQWHPSRUDQHD� GXH� FRPSLWL� SRWHQ]LDOPHQWH� FRQWUDVWDQWL�� VHUYLUH� O¶XWHQWH� H� GLIHQGHUH� GDOO¶XWHQWe 
O¶RIIHUWD��RYYHUR�DVVLFXUDUH�LO�ULVSHWWR�GHOOH�QRUPH�GL�IUHTXHQWD]LRQH�GHO�OXRJR��OD�VDOYDJXDUGLD�GHL�
beni, etc.32. Dunque, per soddisfare i livelli di servizio attesi dal pubblico ed evitare che - soprattutto 
quando per il personale siano stati stabiliti comportamenti standardizzati e frasi fissate da uno service 

 
31 Al contempo, questa modalità ha il vantaggio di diminuire il rischio di una insoddisfacente performance del personale 
GL� FRQWDWWR�� QRQFKp� GL� ULGXUUH� L� FRVWL� GL� SHUVRQDOH�� WUDVIHUHQGR� VXOO¶XWHQWH� XQD� EXRQD� SDUWH� GHO� ODYRUR� QHFHVVDULR� SHU�
O¶HURJD]LRQH� GHO� VHUYL]LR�� 2YYLDPHQWH� RFFRUUH� PLVXUDUH� OH� GLIILFROWj� FKH� O¶XWHQWH� LQFRQWUD�� $� WDO� ILQH� LO� VLVWHPD� GL�
erogazione deve essere decodificato e razionalizzato, in modo da poter essere gestito come se fosse una catena di 
PRQWDJJLR��,O�SULPR�SDVVR�FRQVLVWH�QHO�ULFRVWUXLUH�WXWWH�OH�RSHUD]LRQL�FKH�O¶XWHQWH�q�FKLDPDWR�D�VYROJHUH��,O�VHFRQGR�QHO�
valutare i supporti ILVLFL��,O�WHU]R�QHOO¶HOHQFDUH�WXWWH�OH�D]LRQL�FKH�GRYUDQQR�HVVHUH�VYROWH�GDO�SHUVRQDOH�GL�FRQWDWWR��,QILQH�
queste tre fasi vanno intersecate, avvalendosi anche di un diagramma di flusso oppure in forma descrittiva. 
32 Tra il molto al riguardo, basti pensarH�FKH�WURSSR�VSHVVR�DFFDGH�FKH�LO�SHUVRQDOH�WHQGD�D�GLIHQGHUVL�GDOO¶XWHQWH��DGRWWDQGR�
comportamenti burocratici (riparandosi dietro postazioni, dietro regolamenti, etc.) o lassisti (cedendo a tutte le richieste 
GHOO¶XWHQWH� D� SUHVFLQGHUH� GDL� UHJRODPHQWL�� Htc..). Va inoltre considerato che iO� VXR� UXROR� UHOD]LRQDOH� FRQ� O¶XWHQWH� q�
HVVHQ]LDOPHQWH� FRVWLWXLWR� GD� WUH� HOHPHQWL�� L�� O¶LPPDJLQH, IUD� FXL� O¶DEELJOLDPHQWR� FKH� FRQVHQWD� LO� ULFRQRVFLPHQWR�
immediato; ii) il gesto, ossia mettersi subito a GLVSRVL]LRQH� GHOO¶XWHQWH� FHVVDQGR� GL� VYROJHUH� DOWUH� DWWLYLWj�� DYHUH� XQD�
JHVWXDOLWj�SUHFLVD�H�DUPRQLRVD��GDUH�FRPSOHVVLYDPHQWH�O¶LPSUHVVLRQH�FKH�O¶XWHQWH�q�EHQYHQXWR��HWF����LLL��OD�SDUROD, con 
riferimento anche alla concisione e alla precisione delle informazioni, al tono rispettoso ma non servile, etc. 
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script - i comportamenti ripetitivi possano sfociare in automatismi sciatti, per la ottimale gestione del 
personale di contatto le fondamentali direttrici di azione risultano: la definizione di uno stile 
�IXQ]LRQDOH�DOO¶LPPDJLQH�H�DOOD�GLIIHUHQ]LD]LRQH�GHOO¶RIIHUWD��QRQFKp�DO�UDIIRU]DPHQWR�GHO�VHQVR�GL�
DSSDUWHQHQ]D� GHO� SHUVRQDOH� DOO¶RUJDQL]]D]LRQH��� OD� SUHFLVD� LGHQWLILFD]LRQH� GHL� UXROL�� XQ� IRUWH�
investimento in attività di formazione e aggiornameQWR��XQ¶LQVLVWLWD�DWWLYLWj�GL�PDUNHWLQJ�LQWHUQR�SHU�
FRLQYROJHUH�OR�VWDII�QHL�SURFHVVL�GHFLVLRQDOL��SURPXRYHUQH�OD�FXOWXUD�GHO�VHUYL]LR�H�GHOO¶DVFROWR�H�LO�
miglioramento continuo.  

Della massima importanza è poi la promozione-comunicazione GHOO¶RIIHUWD��Aaker e Biel 2013). 
Tra il molto al riguardo, si dovrà tener conto soprattutto di alcuni aspetti. Anzitutto questa dovrà far 
conoscere O¶RIIHUWD�H�RIIULUH�informazioni ai potenziali utenti (siti, servizi, modalità di apertura, eventi, 
etc.), nonché convincerli DOO¶DFTXLVWR-IUXL]LRQH��(VVHQ]LDOH�q�GXQTXH�LO�SRVL]LRQDPHQWR�GHOO¶RIIHUWD�H��
perciò, il brand, O¶LPPDJLQH�H� OD� UHSXWD]LRQH�DVVXPRQR�XQ�UXROR�VWUDWHJLFR��$EUDWW�H�.OH\Q�������
Balmer 2017; Pulh et al. 2019). A TXHVWH�FRQFRUURQR�WXWWH�OH�FRPSRQHQWL�GHOO¶RIIHUWD�FRPSOHVVLYD��
JLDFFKp�OD�FRPXQLFD]LRQH�q�DQFKH�QRQ�LQWHQ]LRQDOH��FLz�FKH�YLHQH�PRVWUDWR��LO�SHUVRQDOH��O¶DPELHQWH�
LQWHUQR� HG� HVWHUQR�� L� SURGRWWL�� WXWWR� FRPXQLFD� FRQ� HIIHWWL� SRVLWLYL� R� QHJDWLYL� H� DQFKH� O¶DVsenza di 
comunicazione è comunicazione33. Tra gli strumenti essenziali per le attività di promozione, oltre alle 
IRUPH� SL�� WLSLFKH�� YD� FRQVLGHUDWD� O¶LPSRUWDQ]D� GHL� VLWL� LQWHUQHW� H� GHL� VRFLDO�PHGLD� �$ODOZD� ������
PHGLDQWH�FXL�VYROJHUH�XQ¶DWWLYLWj� LQIRUPDWLYD e interattiva, della vendita diretta rispetto agli utenti 
locali (indirizzata primariamente a scuole, circoli dopo lavoro, associazioni del tempo libero, etc., ma 
anche tour operator - tipici interlocutori da contracting out - agenzie di viaggio, etc.), nonché di 
RJJHWWL�FRQ�LO�ORJR�H�R�LO�PHVVDJJLR�GHOO¶RUJDQL]]D]LRQH��SRVWHU��W-shirt, biglietti con valore di souvenir 
realizzati con materiali non deperibili, buste, etc.), di politiche di prezzo (sconti, abbonamenti, 
omaggi, etc.), di aperture straordinarie, di eventi temporanei e di una carta dei servizi posta in 
evidenza in ogni luogo.  

Infine, per ottimizzare i benefici attesi di carattere non solo culturale ma anche economico e per 
ULGXUUH�L�FRVWL��O¶RUJDQL]]D]LRQH�LQ�UHWH�q�OD�VROX]LRQH�GD�DGRWWDUH��0Rntella M.M. 2014; Cerquetti e 
Montella M.M. 2015; Santagati 2019). Essa del resto, favorita anche a livello normativo (D.Lgs. 24 
marzo 2006, n. 156 e D.Lgs. 22 gennaio 2004, n. 42)34��VL�LPSRQH�SHU�OD�QDWXUD�VWHVVD�GL�XQ¶RIIHUWD�
itineraria. Sotto il profilo culturale, essendo reciprocamente complementari sia i siti di ciascun 
itinerario, sia ogni itinerario con tutti gli altri, il network risulterebbe particolarmente efficace per 
O¶LQFUHPHQWR� TXDOL-TXDQWLWDWLYR� GHOO¶RIIHUWD� H� SHU� VWUDWHJLH� GL� GLIIHUHQ]LD]LRne, giacché il prodotto 
integrato creato in tal modo riuscirebbe meglio ad attrarre e soddisfare un numero sempre maggiore 
di visitatori. Anche in ordine alle attività di promozione il network permette di accrescere il prestigio 
H�GL� UDIIRU]DUH� O¶LPPDJLQH�GHOO¶LQVLHPH�H�GL�FLDVFXQD�FRPSRQHQWH��3HUFKp� O¶RUJDQL]]D]LRQH�D� UHWH�
esprima il suo intero potenziale, occorre però che investa anche il processo produttivo, per il quale 
costituisce una condizione ineludibile: diversamente, infatti, non sarebbe possibile superare i limiti 
finanziari, organizzativi, produttivi e il vincolo economico strutturale che gravano sui singoli siti 
(Bagdadli 2001). Per superare tali ostacoli occorre infatti conseguire in ciascuna delle tre macro-aree 
delle attività caratteristiche (scientifico-culturale, amministrativa, tecnica35) quelle economie di scala, 
nonché di saturazione, di specializzazione e di apprendimento, possibili solo con assetti a rete. 

 
33 In proposito occorre considerare che i messaggi possono essere di diversa specie (pianificati e non, legati al prodotto o 
al servizio, etc.) e che, nel necessario rispetto dei paradigmi del marketing relazionale, estremamente pericolose sono le 
promesse eccessive e le informazioni non veritiere, giacché, attivando una qualità attesa più alta di quella che sarà 
riscontrata, determineranno una cattiva qualità percepita anche a fronte di un servizio di buon livello. 
34 7DOL�GLVSRVL]LRQL�SUHYHGRQR�DOO¶DUW�������FRPPD����FKH�VRJJHWWL�SXEEOLFL�H�SULYDWL�SRVVDQR�DFFRUDUVL�SHU�©UHJRODUH�VHUYL]L�
strumentali comuni destinati alla fruizione e alla valorizzazione di beni culturali» e istituire «forme consortili non 
impreQGLWRULDOL�SHU�OD�JHVWLRQH�GL�XIILFL�FRPXQLª��,Q�SDUWLFRODUH�q�SUHYLVWD�OD�SRVVLELOLWj�GL�³FHQWUL�GL�DFTXLVWR´�LQ�FRPXQH�
GL�EHQL�H�VHUYL]L��GL�VWUXWWXUH�FRPXQL�SHU�OD�IRUQLWXUD�DO�SXEEOLFR�GL�VHUYL]L�VWUXPHQWDOL��GL�³RUJDQLFL�G¶DUHD´�SHU�O¶XWLOL]zo 
in più luoghi del personale.  
35 A titolo esemplificativo si consideri, per le attività sia di back che di front office��O¶LPSRUWDQ]D�GHO�FRRUGLQDPHQWR�SHU�
OD�IRUPD]LRQH��O¶DJJLRUQDPHQWR�H�O¶LPSLHJR�GHO�SHUVRQDOH��4XDQWR�DOOH�IXQ]LRQL�GL�FDWDORJD]LRQH�H�GL�UHVWDXUo e ai connessi 
VHUYL]L�GL�GRFXPHQWD]LRQH�H�GL�LQIRUPD]LRQH�VRSUDWWXWWR�VL�SHQVL�DOO¶DFTXLVWR�FRQJLXQWR�GL�hardware e alla costituzione e 
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6. Conclusioni 
 

/H�ULIOHVVLRQL�SURSRVWH�DOO¶LQWHUQR�GHO�ODYRUR�PHWWRQR�LQ�HYLGHQ]D la necessità di dedicare profonda 
H�FUHVFHQWH�DWWHQ]LRQH�DO�WHPD�GHOO¶RIIHUWD�FXOWXUDOH�H�WXULVWLFD�EDVDWD�VX�LWLQHUDUL�WHPDWL]]DWL�DUWLFRODWL�
sul territorio.  

Questa, infatti, risulta particolarmente efficace per ricostruire la complessiva identità sistemica di 
XQ�OXRJR�H�SHU�ULVSRQGHUH�DOO¶DWWXDOH�FUHVFHQWH�GRPDQGD�GL�FRQRVFHQ]D�GHOOD�FXOWXUD�ORFDOH�PHGLDQWH�
il patrimonio materiale e immateriale capace di testimoniarne i diversi e interrelati aspetti e, dunque, 
non limitato ai capolavori artistici ma esteso a oggetti di interesse storico, paesaggistico, produttivo, 
etc. Una tale offerta, a forte valore esperienziale e soprattutto quando permettesse ai visitatori di 
costruire autonomamente il proprio percorso di visita del territorio in base ai propri specifici interessi, 
FRQWULEXLUHEEH�VLJQLILFDWLYDPHQWH�QRQ�VROR�DOO¶DFFUHVFLPHQWR�GHO�FDSLWDOH�SHUVRQDOH�GHJOL�XWHQWL��PD�
soprattutto al complessivo sviluppo del territorio alla quale si applica. 

2YYLDPHQWH��SHUFKp�VL�SRVVD�FRQVHJXLUH�WXWWR�LO�SRWHQ]LDOH�YDORUH�H��GXQTXH��VLD�O¶RELHWWLYR�HWLFR-
politico concernente il carattere socialmente meritorio del turismo culturale quale strumento di 
potenziamento del capitale umano, sia quello economico legato alla customer satisfaction e, dunque, 
DOO¶LQFUHPHQWR�VLD�GHL�IOXVVL�WXULVWLFL�H�GHL�WHPSL�GL�SHUPDQHQ]D��VLD�DOOD�ORUR�RWWLPDOH�GLVWULEX]LRQH�
QHL�GLYHUVL�OXRJKL�GHO�WHUULWRULR�H�QHOO¶DUFR�GHL�PHVL��ULVXOWDQR�GL�ULOLHYR�VWUDWHJLFR�DOFXQL�DVSHWWL�UHODWLYL�
alla costruzione, erogazione e gestione della complessiva offerta itineraria di un territorio, non ancora 
adeguatamente considerati dai contributi teorici né da coloro ai quali compete la valorizzazione del 
patrimonio culturale e la programmazione e promozione turistica dei territori. 

Essendo il percorso di riflessione proposto frutto di una elaborazione concettuale e considerando 
molti e diversi aspetti che risultano impossibili da esaurire in una sola occasione, il lavoro apre a 
futuri e studi di carattere sia teorico che empirico che approfondiscano gli aspetti trattati in questa 
sede e quelli ulteriormente connessi. 
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