EDITORIA E VALORIZZAZIONE
DELLE CULTURE LOCALI

Madel Crasta

Larticolo propone un’analisi originale dell editoria come impresa culturale in-
serita nel territorio e pertanto capace, almeno potenzialmente, di interpretarne
le logiche di sviluppo e di valorizzare un patrimonio culturale e di relazioni
che ¢ strettamente legato al luogo che lo esprime. Emerge un universo molto
piti ampio e articolato di quanto non faccia pensare il dibattito, spesso stereoti-
pato, sulle problematiche dell'editoria, e un'idea nuova, reticolare e integrata,
dei suoi processi di sviluppo nel “distretto culturale”, nel quale si intravede un
ritorno dell’editoria al suo ruolo di mediazione culturale.

Logiche di rete

Sappiamo tutti di essere immersi in una trasformazione perenne: sfumano i
contorni di tutto ¢id che conosciamo e anche gli stessi cambiamenti assumono
aspetti diversi a seconda dell’ottica con cui li guardiamo. L'editoria non sfugge
a questa dimensione e cid che spesso non emerge nelle analisi sui fenomeni
nazionali diventa importante per capire le possibili relazioni fra attiviti editoriali
e nuove logiche dello sviluppo locale, E' sul territorio infatti che si affermano,
faticosamente ma inesorabilmente, i concetti di sviluppo sostenibile e di politi-
che orientate alla cultura, considerate sempre pitl spesso unica via percorribile
per assicurare ai luoghi una crescita economica che non stravolga Ia loro fisio-
nomia. Anche la valorizzazione del patrimonio culturale che non si trasformi in
distruzione del tessuto sociale e ambientale passa per il coinvolgimento degli
attori sociali e della loro memoria. Il distretto culturale e altre definizioni ancora
- sistema territoriale integrato, area integrata (secondo le leggi regionali) - non
sono solo formule di tendenza su cui costruire castelli in aria ma il modello su
cui si sta realmente sperimentando la dimensione anche economica della cul-

tura. Si € discusso a lungo sul rapporto fra pubblico e investitori privati ma per

realizzarsi concretamente fino a diventare “normale”, questo rapporto ha biso-
gno di un contesto facilitatore, mentre ha prevalso finora un'impostazione pill
schematica, costruita su modelli teorici ancora poco sperimentati nei contesti
locali. Va da sé che la riflessione teorica & comunque un momento imprescindi-
bile per generalizzare le pratiche, ma una tradizione tutta pubblica e centralista
pud trasformarsi in una trama di sussidiarieta e partecipazione, solo se accumu-
la modelli praticabili, esperienze e strumenti di governance.

Dobbiamo partire innanzitutto dalla consapevolezza che dietro la defi-
nizione di privato opera un esteso arco di soggetti molto diversi fra loro:
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fondazioni ed enti non profit, associazioni (politiche, culturali, sportive, sin-
dacali ecc.), cooperative, imprese (dalle piccole aziende locali ai grandi grup-
pi nazionali) e professionisti con partita Iva. Questi soggetti ed altri ancora
costituiscono un universo, vivo e diffuso nella cultura a livello locale, molto
pitt ampio di quanto non faccia pensare il dibattito a livello nazionale, spesso
incentrato sulle grandi istituzioni a Roma o Firenze.

Il patrimonio culturale, anche nei suoi contenuti immateriali, € fatto di
beni relazionali strettamente legati al luogo che li esprime. Per coinvolgere
questo articolato tessuto locale in un solido rapporto di partnership, occorre
che si sviluppino strumenti di governance e una visione del territorio come
rete in cui le diverse anime costituiscano una trama piuttosto che una som-
ma di fattori separati ¢ spesso in competizione per le risorse. Trasversalita,
complementarietd e convergenza caratterizzano sempre pitl 'organizzazione
delle conoscenze e la produzione di cultura; le stesse logiche si impongono a
livello locale, dove, per valorizzare I'identita dei luoghi e attivare progettuali-
ta, € necessario ricostruire le reti di relazioni esistenti e quelle che nel passato
hanno fatto del luogo ¢io che oggi é.

Passaggi non facili per una cultura fondata su una societa a linee verti-
cali e separate, perfino all'interno di una stessa area di attivita o di interessi.
Tuttavia, diversi soggetti pubblici e privati, protagonisti della comunita locale
nella cultura come nell’economia, orientano faticosamente la loro attenzio-
ne verso politiche di programmazione integrata, fondate sull'inclusione e la
partecipazione. E' ormai evidente che la tradizione dei campanili e dei mille
comuni impressa nel nostro Dna non ¢ in grado di rappresentare fisionomia
e potenziale del tessuto locale in modo utile a raggiungere quella dimensio-
ne e quell'efficacia comunicativa che consentono lo scambio oltre i confini
tradizionali. Fare squadra, sistema o rete - come ostinatamente ripetono molti
opinion leaders. ad esempio Luca di Montezemolo - non & solo uno slogan
“buonista” o un mantra che si ripete di convegno in convegno ma, piaccia o
no, una necessita reale, e se accade di sentirsi saturi o scettici & perché se ne
parla troppo e si pratica troppo poco. Nella societa che da valore al capitale
profondo ma intangibile della cultura, le aree che hanno in comune ambien-
te, paesaggio, storia e tradizioni, possono trovare una loro riconoscibilita se
si riesce a rappresentare e raccontare, non solo ai turisti ma anche agli stessi
abitanti, “T'anima del luogo™ Per questo & necessario attingere al serbatoio di
contenuli e saperi stratificato nella memoria della collettivita per farlo emer-
gere come intelligenza collettiva (e connettiva); ma per far questo occorre un
livello alto e diffuso di mediazione culturale: estrarre contenuti e organizzarli
nei diversi formati necessari alla comunicazione.

L'editoria ¢ da sempre uno dei momenti costitutivi della mediazione cul-
turale, quell'insieme di funzioni fondamentali nel determinare modi e luoghi
della memoria del sapere. Se I'ultimo quarto di secolo ha visto in qualche
modo indebolire questo ruolo per la trasformazione delle logiche che orien-
tano le scelte editoriali, oggi sempre pit chiaramente si intravede un ritorno




al ruolo culturale dell’editoria come processo di mediazione fra la potenziale
offerta di contenuti e un pubblico di lettori/utenti costituito non da blocchi
monolitici ma da individui che nutrono in sé diversi interessi e leggono scrit-
ture diverse attraverso una gamma di mezzi che li accompagna nella quoti-
dianita.

Nella dimensione locale questo significa fornire allo sviluppo sostenibile:

* strumenti di progettazione;

* strumenti di valorizzazione della produzione letteraria e artistica locale;

* strumenti di comunicazione da e per l'area integrata;

* strumenti di conoscenza (libri, riviste, ambienti digitali) per gli abitanti
del luogo, che spesso non lo conoscono e per questo non lo amano:

= strumenti professionali per le attivita che si svolgono nel territorio:

* strumenti per il marketing territoriale.

La rappresentazione della fisionomia unica e irrepetibile di un territorio
attraverso testi, immagini e suoni, ha bisogno delle competenze specifiche
del processo editoriale e d'altra parte I'industria dei contenuti pud utilizzare
come materia prima la memoria materiale ¢ immateriale sedimentata nei luo-
ghi, e il paesaggio urbano e quello rurale. In questottica, industria culturale,
media, servizi, turismo e tecnologie digitali si propongono come fattori di uno
sviluppo sostenibile su base distrettuale, radicato nel contesto relativamente
omogeneo, in un'arca che ha condiviso una storia ed un percorso. Al tempo
stesso nel territorio che applica politiche culture-oriented, progettualiti e in-
novazione danno vita a nuovi prodotti € a processi produttivi intersettoriali
creando nuova occupazione per i giovani diplomati e laureati.

Il costo insostenibile della frammentazione

Processi produttivi troppo specializzati ¢ frammentati sono insostenibili su
aree territoriali di dimensioni non paragonabili alle metropoli o alle citta storiche
in cui si concentra 'editoria nazionale. Il ricorso a it i fornitori necessari alla
realizzazione di una linea multimediale di pubblicazioni necessarie ad un pro-
getto di area, comporta, nel passaggio da un‘azienda ad unaltra, maggiori costi,
dispersione di informazioni, eterogeneita dei prodotti e di conseguenza meno ef-
ficacia comunicativa. Lo stesso si pud dire per la distribuzione che, tarata sui ritmi
e i caratteri della grande editoria, non pud funzionare dove le librerie sono poche
e di piccole dimensioni ¢ dove le biblioteche vedono ridotte le proprie risorse
per gli acquisti. Poiché comunicazione e interazione con la comunita locale sono
elementi portanti della logica di sistema, promotori/produttori dei mezzi - libri
e/0 siti 0 Dvd o ancora materiali promozionali (pieghevoli, locandine e opuscoli)
- non possono rischiare la mancata circolazione dei prodotti, tanto pitt quando
si tratta di materiali coordinati e complementari fra loro. Ugualmente vitale e il
flusso di conoscenza che circola all'esterno del territorio perché oggi le distanze
non costituiscono pitl un ostacolo all'incontro fra persone e luoghi.
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Linformazione ci raggiunge attraverso la rete, ma & chiaro che questa
da sola non esaurisce la domanda di conoscenza ma anzi la suscita; se altri
contenuti sono in grado di raggiungere il cittadino, in forma di pubblicazioni,
cio che nella rete & parcellizzato e atomizzato si ricompone in un oggetto
editoriale di pit facile comprensione. Una dimostrazione in questo senso &
I'esperienza, abbastanza diftusa, di pubblicare nella forma piu tradizionale
cio che si € prima prodotto per la rete perché con il libro o il periodico si
raggiunge un altro pubblico o anche quello stesso pubblico della rete che
mostra di apprezzare 'evidenza ¢ la coesione di un oggetto finito in cui testi e
immagini svolgono dall'inizio alla fine la loro trama, In altre parcle, si richiede
per la valorizzazione dei contenuti una attenta strategia di distribuzione che
individui canali diversi, specificatamente mirati a portare risultati quantificabi-
li in termini di diffusione, tenendo conto che, come si & detto, in larga parte
dei piccoli e medi centri le librerie sono poco diffuse spesso non dispongono
di ampi spazi. Non € perd realistico immaginare che sorgano nuove librerie,
se prima non si realizzano le condizioni minime di mercato e/o di politiche
di sostegno. In ogni caso, € sicuro che le preziose ma limitate risorse locali
non possono andare sprecate per edizioni cui non viene assicurato I'incontro
con i target individuati.

Serve ai caratteri peculiari del profilo locale un'offerta di servizi coordinati,
se non integrati, nel senso che professionalita e strutture necessarie alla realiz-
zazione di prodotti editoriali (intesi in senso ampio) ed alla loro distribuzione,
si muovano in modo coordinato con una coerente strategia di comunicazio-
ne. Cio puo significare che una stessa agenzia offra una linea di servizi inte-
grata (progetiazione editoriale, redazione ed editing, stampa, comunicazione
e ufficio stampa) sia su formati tradizionali che digitali e multimediali, oppure
che aziende diverse si associno in un pool che si presenta ai clienti/utenti
con una gamma completa di servizi e/o prodotti e di conseguenza, con un
percettibile abbattimento dei costi anche per le stesse aziende, e infine con
una maggiore qualita in termini di coerenza e usabilita.

Partecipare allo sviluppo

Partecipare come soggetti attivi allo sviluppo sostenibile non significa af-
fatto abbandonare o depotenziare la spinta imprenditoriale a favore di quella
culturale; anzi permette di rispondere alla domanda di contenuti e di rag-
giungere quella collettivita che ha la forza economica per sostenere produ-
zione e vendita. Del resto I'abbinamento di contenuti culturali e dimensione
economica ¢ da sempre parte costitutiva di un‘attivita, legata fin dall'inizio e
indissolubilmente al libro, quale oggetto culturale ambiguo, messaggero di
idee e merce al tempo stesso.

Si tratta in definitiva di accentuare l'aspetto creativo e progettuale,
indirizzato alla presenza nel territorio ed alla sua comunicazione verso




'esterno; per questo & necessario conoscere il contesto, avere le antenne
su cio che si muove e sull'impronta che la comunita locale da a tendenze
e fenomeni che si sviluppano all'esterno. Accade spesso a livello locale
che l'innovazione avvenga anche solo guardando le cose di sempre da un
nuovo punto di vista, immaginando una trama laddove ¢ emerso finora il
singolo parco archeologico o il complesso architettonico, il paesaggio o
i prodotti tipici, al massimo sistemati in sequenze elencatorie come nelle
guide.

Chi ama il mondo dell'editoria e ne conosce il patrimonio di saperi im-
prenditoriali ¢ professionali, sa che nel nuovo disegno del territorio ¢'& uno
spazio ben visibile per la produzione editoriale: spazio assolutamente non
riempito da altre competenze. Anche 'editoria, come tutte le grandi culture,
non puo cristallizzarsi in una fase del suo sviluppo, ma deve contaminarsi e
indagare nuove modaliti e nuovi rapporti, correndo qualche rischio come
ogni imprenditoria che si rispetti. In uno scenario mutevole, dove si speri-
mentano equilibri pit vivibili per la comunita locale imparando dagli strappi
del passato, non sempre si coglie al primo tentativo cid che serve e non ci
sono garanzie assolute di successo per la stessa complessita dei fattori in
gioco. Oggi tutti gli attori del sistema cultura, dalle istituzioni alle imprese e
al non profit, sanno di doversi cercare e costruire spazi e interlocutori diversi
dal passato, perché diverso, pitt ampio e fluttuante € lo spazio della cultura,
il rapporto che i cittadini hanno con i contenuti e l'uso che ne fanno. Para-
dossalmente la consapevolezza di non poter contare su confini certi € molto
presente negli operatori culturali ¢ manager della cultura che si confrontano
quotidianamente con riforme, cadute di giunte, cambiamenti istituzionali e
riduzioni di risorse; mentre sembra a volte che alcuni editori aspettino a pié
fermo la richiesta di prestazioni editoriali da parte di un committente, ente o
autore che copra i costi, cosi non sembra indispensabile la promozione dei
prodotti e la loro diffusione. Si ritorna sempre all'antica guerelle sul rapporto
fra editori, librai e pubblicazioni di nicchia o presunte tali, anche se la natura
dei consumi culturali, oggi ampiamente analizzati da una vasta letteratura,
mostra i caratteri eterogenei della richiesta di cultura, che spesso € sollecitata
proprio dall’'offerta, tanto che il marketing culturale si definisce content orien-
ted e non client oriented. E' proprio a questo processo orientato ai contenuti
che l'editoria pud partecipare in partnership con gli altri soggetti pubblici e
privati del territorio, disegnando il proprio ruolo con lo sguardo diretto non
solo al volume di attivita ma anche alla spinta che esso puo dare al sistema-
territorio. Il progetto editoriale ridiventa progetto culturale, sceglie i contenuti
e gli interlocutori (autori, enti promotori e destinatari) e propone prodotti
che provocano interesse ¢ “servono” alle dinamiche in atto perché da queste
dinamiche nascono.

Per dare pilt concretezza agli scenari che gia si vanno delineando pud
essere utile calare i concetti in due situazioni tipo: una riguarda l'area dei
Castelli Romani e l'altra I'Abruzzo e i Parchi Naturali.
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I Castelli Romani

I Castelli romani, area appena a Sud di Roma composta da 17 comuni, con
una popolazione complessiva di 320.000 abitanti e un alto livello di istruzione
e di reddito, nonostante la contiguita con la metropoli non ne costituiscono
una periferia. I Castelli hanno anzi conservato nel tempo una loro fisionomia,
non solo paesaggistica ma anche sociale, per la prevalenza della dimensione
“piccolo centro” nonostante alcuni comuni come Albano, Ciampino, Marino e
Velletri superino ora abbondantemente i 30.000 abitanti. L'area, che presenta
una forte densitd di beni culturali e paesaggistici (sono beni noti laghi, ville
e castelli) con antica tradizione enogastronomica legata alla produzione del
vino e della “porchetta”, & radicata nella memoria dei romani per essere la
meta della tradizionale gita fuori porta dove con poca spesa si poteva evadere
dai confini della citta e trovarsi immersi in una dimensione di borgo con aria
pulita e buon cibo.

Questa immagine cristallizzata nel tempo ha assunto i caratteri dello ste-
reotipo, a tratti caricaturale, con una valenza non pill positiva man mano
che sono venuti meno i tratti originari. Le vie consolari, Appia € Tuscolana,
sempre pit intasate dal tatfico, i centri urbani occupati dalle automobili, una
qualitd sempre pitt scadente della ristorazione hanno tolto molto del fascino
della gita tradizionale. In effetti negli ultimi venti anni del Novecento i comuni
hanno conosciuto una crescita demografica media di oltre il 30% e in alcuni
casi anche di oltre il 40%, con un riflesso inevitabile sugli stili di vita e sull'at-
mosfera complessiva dei luoghi. Cosi sospesi in una lunga transizione senza
alcuna direzione di sviluppo se non quella della crescita dei singoli municipi,
i Castelli si avviavano verso una progressiva marginalizzazione, pur in pre-
senza di un buon reddito pro capite e di un alto livello di istruzione. Eppure
proprio dal diffuso livello di istruzione ha avuto inizio, sul finire degli anni
Novanta, un tentativo di invertire la tendenza, a partire dai modelli di distretto
culturale che si andavano diffondendo nei paesi europei e che si fondava-
no sull'emersione della memoria stratificata nei luoghi, non pietrificata ma
reinterpretata alla luce del valore anche economico che il “capitale cultura”
possiede nella nostra societa.

Tutto ¢id che ha dato nel tempo un'impronta al territorio diventa la linfa
che crea una nuova vocazione, promuove idee ¢ coinvolge i protagonisti
della vita locale: settori produttivi, associazionismo, amministrazioni locali e
istituzioni, iniziano a riconoscersi come appartenenti a una storia comune, a
un futuro condiviso. Il turismo sostenibile, e in particolare quello culturale,
¢ certo un motore trainante dello sviluppo locale, ma un ruolo fondamen-
tale viene svolto dalla crescita dei consumi culturali e dalla comunicazione,
veicoli insostituibili nel processo di riappropriazione della conoscenza di sé
da parte della comuniti. Non a caso nei Castelli Romani la spinta propulsiva
viene dal Consorzio del Sistema Bibliotecario dei Castelli Romani (SBCR), che




promuove e gestisce le biblioteche in witti i comuni dell'area ed avendo nel-
I'assemblea dei soci tutti i sindaci. costituisce di per sé una rete che gia vede
i comuni come un insieme ed € portato a lavorare su c¢io che accomuna. Dal
SBCR parte un cammino che, con il sostegno sistematico dell’Assessorato alla
cultura della Provincia di Roma, perviene al riconoscimento dei Castelli come
area integrata da parte della Regione Lazio (Legge regionale 40/99), che d'ora
in poi sosterri esclusivamente quei progetti intersettoriali che mirano a pro-
muovere i caratteri peculiari dell'intera area, individuando elementi portanti
> azioni prioritarie.

In questa sede interessa soprattutto mettere in evidenza:

* il ruolo del libro e dei servizi di biblioteca nella presa di coscienza del-
I'intero territorio;

* la vivacita delle biblioteche sia nell'offerta di servizi — catalogo collettivo
in linea, prestito, una vetrina delle novita ricca e aggiornata — che nell'allac-
ciare una fitta rete di rapporti con le associazioni e con i settori economico-
produttivi, al di la del pubblico tradizionale delle biblioteche di base;

* l'attenzione costante alla comunicazione anche attraverso la pubblica-
zione (non saltuaria) del giornale il “Viv@voce”, distribuito nei punti chiave
del territorio, che parla non solo di libri ma di tutte le attivita culturali in
programma.

Oggi si registra nei Castelli Romani un impegno crescente in iniziative di-
rette a tutta la popolazione dell'area, di stampo non localistico ma intesa anzi
ad attrarre anche il pubblico romano, come per esempio Varchi, Festival della
storia (in)conlemporanea, gia alla terza edizione, che si svolge a Frascat in
ottobre e vede la collaborazione di riviste nazionali, fondazioni prestigiose e
intellettuali di rilievo internazionale.

L'associazionismo dei Castelli costituisce una realta molto vivace ed ¢
in corso un censimento di tutte le associazioni attive e, per fare solo un
esempio significativo, nel comune di Grottaferrata (19.000 abitanti) sono
state censite dal locale CentroSocioCulturale (CSC, federazione delle asso-
ciazioni di Grottaferrata), 27 associazioni che operano nella cultura, nella
solidarietd sociale, nell'ambiente ¢ nel territorio, 12 delle quali fondate
dopo il 2000,

In questo clima emerge evidentemente l'esigenza di scrivere, esprimere
idee e comunicare contenuti, con la certezza che il tessuto sociale sia in
grado di percepire e interagire a sua volta, valorizzando anche lo scambio
continuo con Roma, che non avviene pill su un piano di soggezione ma
vede anzi i Castelli protagonisti di un esperimento oggetto di grande inte-
resse. Tutto ¢io crea spazio per le ativita editoriali, nascono nuovi editori
o si pubblicano con editori, di livello nazionale, libri ispirati all’esperienza
dei Castelli, come per esempio Il territorio soggetto culturale. La Provincia
disegna il suo distretto: tracce, suggestioni, forme, contenuti, in corso di
pubblicazione presso Franco Angeli nella collana “Pubblico, professioni e
luoghi della cultura”.
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L’ Abruzzo: ambiente e comunicazione

Un altro esempio si riferisce alla opportunita di integrare servizi e pro-
fessioni per valorizzare il territorio. Nel 1986 nasce a Pescara da un'agenzia
di marketing e pubblicita, Carsa comunicazione integrata, che in parallelo
sviluppa un progetto editoriale interamente dedicato alla conoscenza e alla
valorizzazione dell'Abruzzo. L'impresa si fondava sulla convinzione che un
pubblico attento ed esigente avrebbe capito un'editoria di qualita, sia nei con-
tenuti che negli apparati iconografici, volti alla comunicazione dell'ambiente
e del patrimonio storico-culturale della regione. Focus sulla regione dunque,
ma consapevolezza di voler superare i limiti dell’editoria “regionalistica” tra-
dizionale. Muovendosi in questa direzione Carsa ha gradualmente sviluppato
le attivita tipicamente editoriali con l'originario imprinting orientato alla co-
municazione ¢ al marketing, fino ad offrire ai committenti una gamma inte-
grata di servizi che vanno dalla comunicazione integrata alla progettazione
editoriale alla realizzazione di materiali illustrativi e allestimenti espositivi,
1l rapporto strettissimo con 'ambiente, frutto dell’'operare nella regione dei
parchi, ha portato Carsa a una partnership a tutto campo con la realta am-
bientalista italiana, come Legambiente e Federparchi, e a ideare e realizzare,
in joint venture con Fiera di Roma, Parklife (il Salone dei Parchi e del vivere
naturale), specializzandosi cosi nel rappresentare e comunicare i patrimoni
locali oltre i confini regionali.

E’ un caso in cui si evidenzia una notevole economia di scala ed una mag-
giore efficacia nell'elaborare strategie e strumenti di comunicazione adeguati
ad un territorio visto e vissuto oggi a 360° dalle culture locali, ma non locali-
stiche. Se la dimensione territoriale ¢ una delle possibili chiavi di lettura del-
I'economia dell'intangibile (soft econony), l'industria editoriale che da sempre
trasforma l'intangibile in prodotto, ¢ la piu attrezzata ¢ gia naturalmente “po-
sizionata”, tanto pit se si evolve, come i luoghi stessi, reinterpreta il suo ruolo
e differenzia le modalita di produzione e circolazione.
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