
Cultura.
Arte, Patrimonio, Partecipazione.  

Immaginiamo il futuro.

Missione
Creare attrattività



Bando «IN LUCE. 

Valorizzare e raccontare 

le identità culturali dei 

territori»
Seminario 30.06.2021

Seminario realizzato in collaborazione con:

Fondazione Santagata per lôEconomia della Cultura

e VisitPiemonte

https://www.fondazionesantagata.it/
https://www.visitpiemonte.com/it/homepage


QUALI SONO LE FASI DEL BANDO? 

Bando IN LUCE

Vengono sostenuti progetti di valorizzazione focalizzati su unôidentit¨culturali e afferente

a uno o più beni rilevanti di unôareaterritoriale e/o tematica che contempli più azioni integrate

realizzati tra gennaio e settembre 2022

ü Richiesta pianificazione strategica almeno triennale

Esclusivamente per i vincitori della I fase:

Vengono sostenuti progetti di valorizzazione coerenti ed implementati rispetto alla fase 1,

da svolgersi tra maggio e dicembre 2023, orientati allo sviluppo e alla realizzazione di progetti

e prodotti turistici

Le specifiche di partecipazione, saranno definite e comunicate entro ottobre 2022

BANDO A DUE FASI

I fase

II fase



Programma del webinar

LINEE GENERALI PIANO DI VALORIZZAZIONE TRIENNALE

Alessio ReïFondazione Santagata perlôEconomiadella Cultura

LA STRATEGIA NARRATIVA COME ELEMENTO COSTITUTIVO DEL PROGETTO

Luisa PiazzaïVisitPiemonte

COSTRUZIONE DELLA PROPOSTA: LA SOLIDITÀ PROGETTUALE, LA SOSTENIBILITÀ SOCIALE

AMBIENTALE ED ECONOMICA, LôINNOVAZIONEDEI CONTENUTI E DELLE METODOLOGIE, LE RETI,
Giulia Avanza, Paola Borrione e Erica Meneghin - Fondazione Santagata perlôEconomiadella Cultura

COME COSTRUIRE PROGETTI COERENTI ED EFFICACI E MISURARNE LE RICADUTE TURISTICO-

ECONOMICHE?

Luisa PiazzaïVisitPiemonte

ELEMENTI DI SINTESI E LINEE GUIDA

Paola Borrione - Fondazione Santagata perlôEconomiadella Cultura

h 10,15

h 10,30

h 10,45

h 12,00

h 12,20



Linee generali

PIANO DI VALORIZZAZIONE 

TRIENNALE

Fondazione 

Santagata 
per lôEconomia della Cultura

Alessio Re, 

Segretario Generale



Lineamenti generali di un 

piano di valorizzazione

4 domande:

i. Cosô¯ un piano di valorizzazione 

culturale?

ii. Quali caratteristiche deve avere?

iii. Come è strutturato un piano di 

valorizzazione?

iv. Come si gestisce un piano di 

valorizzazione?

-

Esempi e riferimenti



[i.] 

Cosô¯ un piano 

di valorizzazione 

culturale?
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Il termine ñvalorizzazioneònel vocabolario Treccani è definito come lôattocon

cui si crea valore.

valoriŨŨazi·nes. f. [der. di valorizzare, sul modello del fr. valorisation].
1. Il fatto, lôoperazionedi mettere in valore; conferimento di valore: la v. di una

scoperta; la v. chimica dei carboni fossili; v. di una località come soggiorno turistico,

ecc. Nel linguaggio bancario, v. di un assegno, lo stesso che avvaloramento; anche,

calcolo del valore effettivo di un investimento: questa è la v. del mio fondo di

investimento. Nella pratica commerciale, v. di merci, attribuzione a una merce di un

valore maggiore del precedente, in conseguenza della variazione del prezzo del

mercato, o per disposizioni legislative, o per esigenze amministrative.

2. In senso fig., esaltazione delle qualità di una persona o di cose, precedentemente

trascurate: v. di un funzionario, della categoria dei tecnici; provvedere alla v. delle

foreste, delle coste, ecc.
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Il Codice dei Beni culturali e del paesaggio (d.lgs n. 42, 2004) definisce così la valorizzazione:

(art. 6) :

1. La valorizzazione consiste nell'esercizio delle funzioni e nella disciplina delle attività dirette a 

promuovere la conoscenza del patrimonio culturale e ad assicurare le migliori condizioni di 

utilizzazione e fruizione pubblica del patrimonio stesso, anche da parte delle persone 

diversamente abili, al fine di promuovere lo sviluppo della cultura. (é)

(art. 111)

1. Le attività di valorizzazione dei beni culturali consistono nella costituzione ed organizzazione 

stabile di risorse, strutture o reti, ovvero nella messa a disposizione di competenze tecniche o 

risorse finanziarie o strumentali, finalizzate all'esercizio delle funzioni ed al perseguimento delle 

finalità indicate all'articolo 6. (é)

2. La valorizzazione è ad iniziativa pubblica o privata.

3. La valorizzazione ad iniziativa pubblica si conforma ai principi di libertà di partecipazione, 

pluralità dei soggetti, (é)

4. La valorizzazione ad iniziativa privata è attività socialmente utile e ne è riconosciuta la finalità 

di solidarietà sociale.
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Un piano di valorizzazione culturale ha quindi diverse dimensioni 

e implicazioni.

A partire dalle definizioni del Codice dei Beni culturali e del

paesaggio, e dalle numerose esperienze promosse dalla

tradizione di studi e di attuazione progettuale svolte nel contesto

italiano, possiamo definirli come strumenti di pianificazione e

programmazione che lavorano sullôopportunit¨di creare valore a

partire dal capitale territoriale (o culturale) di un determinato

contesto.

Il capitale culturale è il complesso delle risorse (beni materiali -

culturali e ambientali-, beni immateriali, know how, attività, 

istituzioni, servizi,é) a disposizione di una comunit¨. 
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Cercando una definizione in grado di sintetizzarne le dimensioni

fondamentali, potremmo definire i piani di valorizzazione come

attività organizzate, temporanee, che operano sul capitale

culturale di una determinata comunità, fornendo una soluzione

ad un bisogno identificato, e che sono in grado di generare

valore, sia in senso culturale che economico-sociale.
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Oggi, infine, è importante sottolineare come un piano di

valorizzazione culturale non possa essere scollegato dal termine

sviluppo. Tutte le principali organizzazioni internazionali che

lavorano con la cultura, in primis lôUNESCO,in tutte le più recenti

linee guida sul patrimonio culturale, mettono in evidenza la

necessità di contribuire agli obiettivi di Sviluppo Sostenibile definiti

dallôAgenda2030 delle Nazioni Unite. Lavorare per lo sviluppo

significa lavorare per favorire un cambiamento, anche attraverso il

patrimonio culturale, in grado di creare benefici per la collettività,

ad esempio per favorendo la creazione di servizi per migliorare la

vivibilità dei luoghi.

La metodologia più diffusa, a livello internazionale, per strutturare 

progetti di sviluppo in qualunque settore, compreso quello 

culturale, è quella del Project Cycle Management.



[ii.]

Quali 

caratteristiche 

deve avere un 

piano di 

valorizzazione?
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Tenendo conto delle riflessioni ed esperienze che si sono

sviluppate negli ultimi anni sul tema dello sviluppo connesso con

la conoscenza, conservazione e fruizione del patrimonio

culturale, e del ruolo che in questo quadro svolge la

collaborazione tra i diversi soggetti, pubblici e privati, che

operano sui territori, è possibile identificare, in via preliminare,

alcune caratteristiche ricorrenti e sostanziali sotto il profilo

metodologico dei piani di valorizzazione (PdV).

In sintesi, qui di seguito, alcuni termini chiave per descrivere la 

logica di un PdV:
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OBIETTIVO STRATEGICO: 

Un PdV deve essere in grado di individuare e descrivere in 

maniera sintetica ed efficace un obiettivo strategico.

Ą OBIETTIVI SPECIFICI: 

Un PdV deve produrre risultati (deliverables) chiari a 

misurabili, che nel loro insieme concorrono al 

raggiungimentodellôobiettivo.

Ą AZIONI  E STRUMENTI: 

Le azioni (o attività) sono quegli elementi che

concorrono al raggiungimento dei risultati.
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Ad esempio, ragioniamo su un 

ipotetico piano di valorizzazione

della rete di forti e torri lungo il

Danubio

Lôobiettivo strategico potrebbe

essere la messa in rete dellôofferta

culturale dei forti.
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Tra gli OBIETTIVI SPECIFICI (risultati) potrebbero esserci, sempre in via 

ipotetica: 

Å la costruzione di unôidentit¨visiva comune

Å la progettazione e attuazione di una campagna promozionale coordinata

Å il coordinamento degli enti gestori dei diversi forti

Å la progettazione di un itinerario di fruizione turistica integrato

NB: per ciascun obiettivo specifico vanno definiti:

Å Indicatori (ad es. il numero di annunci promozionali sui

social,é.)

Å Fonti di informazione: (ad es. facebook, instagram,é)

Å Ipotesi (ad es. lôeffettivadisponibilità dei diversi operatori

a collaborare o a dotarsi di questi strumenti)
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Per ciascuno degli obiettivi specifici (risultati) vanno definite le singole

ATTIVITAô(o azioni). Ad esempio, per la costruzionedellôidentit¨visiva: 

Ålôindividuazionedellôimmaginepiù appropriata della rete dei forti

Å la condivisione tra i diversi soggetti coinvolti

Å lo studio di un logo comune

Ålôindividuazionedelle aree applicative del logo (materiali informativi, 

cartellonistica, campagne, web e social, é)

(é)

NB: per ciascuna attività vanno definiti: 

Å Input (ad es. uno studio di grafica per la creazione del logo)

Å Costi (quanto costa il lavoro dello studio di grafica?)

Å Pre-condizioni (se lôideaè di utilizzare il logo sui social, la

dotazione social degli enti coinvolti; oppure lôadattabilit¨del

nuovo logo ai supporti già esistenti)



Altre parole chiave da tenere a mente per approcciare un PdV

sono:

-BUDGET:

Un PdV deve avere un budget, ossia essere in grado di

quantificare (almeno in parte) le risorse finanziarie necessarie alla

sua attuazione

-SCADENZA:

Un PdV deve avere un inizio e una fine definite, per poterne

misurare risultati e impatti

-MISURABILITAô:

Un PdV deve prevedere una fase di monitoraggio e valutazione

Bando IN LUCE



[iii.]

Come è 

strutturato un 

piano di 

valorizzazione?



Per dare un contributo utile a soddisfare lôesigenzadi fornire un

supporto utile allôelaborazionedi un PdV si sono definite le

seguenti linee guida operative. In sintesi, un piano di

valorizzazione si può strutturare concettualmente in quattro

parti principali:

Vconoscenza e analisi del capitale culturale

Vanalisi e interpretazione dei bisogni

Vdefinizione e programmazione delle attività e

strumenti

Vdefinizione delle risorse necessarie per

lôattuazione

Bando IN LUCE
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1.

Lôanalisi del CAPITALE CULTURALE,

ossia della situazione AS IS dellôidentit¨ 

culturale individuata e dei beni ad essa 

connessi, che si può articolare 

attraverso i seguenti passaggi:

Å individuazione del contesto,

istituzionale o geografico

Å individuazione, conoscenza e

interpretazione degli elementi di valore

che questo contesto esprime, sotto il

profilo culturale ed economico

Å la comprensione dellôattualequadro

delle responsabilità di gestione

Å unôanalisiSWOT di sintesi della lettura

del contesto, in grado di definirne i

principali elementi di forza e di

debolezza
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2.

Lôanalisi e interpretazione dei BISOGNI,

per arrivare alla definizione della situazione 

TO BE, che necessita di:

Å individuazione e mappatura degli

stakeholders (chi e quanti sono;

quali sono le loro priorità; come

possono contribuire al piano;

come potrebbero invece limitarne

o ostacolarnelôimplementazione)

Å identificazione dei bisogni

Å identificazione degli obiettivi



3.

La definizione e programmazione di 

AZIONI E STRUMENTI,

per la realizzazione del piano, che 

consegue gli esiti delle due fasi di analisi 

precedenti, e necessita di:

Å definirelôobiettivo principale (strategico)

del piano di valorizzazione e la

definizione dei risultati (obiettivi

specifici) attesi

Å individuare i principali beneficiari (target)

del piano

Å selezionare le priorità (ad es. attraverso

metodi di valutazione multicriteria)

Å la predisposizione di un quadro

complessivo di risultati attesi e delle

attività necessarie per perseguirli (v. par.

ii))

Å benchmarking

Bando IN LUCE
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4.

La definizione delle 

RISORSE TECNICHE, 

UMANE ED 

ECONOMICHE

necessarie per 

lôattuazione del piano:

Å definire le modalità di attuazione e governance del piano

(attribuzione delle responsabilità; collaborazioni; donatori;é)

Å definire un piano di lavoro (workplan) che definisca i tempi di

attuazione, le fasi e le durate relative

Å predisporre un quadro economico, che includa:

Å risorse finanziarie proprie a copertura dei costi di progetto;

Å risorse finanziarie messe a disposizione dai partner;

Å fundraising;

Å ogni altra risorsa disponibile e non contemplata in

precedenza (specificare);

Å proventi da attività di progetto

Å definire uno strumento per il monitoraggio che utilizzi indicatori

(KPI: key performance indicators) per valutare in itinere il

raggiungimento dei risultati e la rispondenza degli impatti

generati alle aspettative del piano

Å dichiarare e rendere disponibili le fonti informative e

documentarie utilizzate



[iv.]

Come si gestisce 

un piano di 

valorizzazione?
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1) Il soggetto gestore

Il più importante di questi 3 fattori è lôindividuazionedi un soggetto

gestore. In altre parole, di un soggetto (o più soggetti) che abbiano

una chiara e definita responsabilità di far funzionare, con potere

decisionale e di indirizzo, quanto previsto dal piano. E che abbia la

capacità/possibilità di dialogare e animare il confronto con un ampio

numero di soggetti portatori di interesse, presente o potenziale,

rispetto al patrimonio culturale in questione. Eôinfatti fondamentale

ricordare sempre che la relazione con il patrimonio culturale richiede

cura e interpella la responsabilità e la partecipazione di (idealmente)

tutti i membri di una comunità. Fattore che implica condivisione e

corresponsabilità nella gestione, che tuttavia deve essere relazionata

ad un soggetto che se ne faccia carico sotto il profilo formale.
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2) I contenuti

La definizione di contenuti progettuali (ossia risultati e

attività/azioni) che rispondano a criteri di:

- credibilità

- comprensibilità

- flessibilità e capacità di adattamento a condizioni in progress

- fattibilità



3) Un sistema di monitoraggio

La definizione delle modalità di misurazione, attraverso indicatori

verificabili e la valutazione delle performance e della rispondenza

dei risultati e degli impatti creati rispetto a quelli attesi. Eô

fondamentale prestare attenzione fin dalla stesura del piano al tipo

di dati che saranno necessari, alla loro disponibilità e attendibilità. Il

monitoraggio è utile ad individuare possibili correzioni o

integrazioni, durante il progress del piano, rispetto alle attività

inizialmente previste.

Bando IN LUCE
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Esempi e riferimenti

Å OPEN, Piano strategico e business plan dei Musei Reali di Torino 2021-2024 

Å Piano Strategico 2016-2019 del MANN di Napoli

Å Stonehenge and Avebury management plan 2015

Å Piano di Matera Città Candidata Capitale Europea della Cultura 2019 

Å Piano di Gestione Unesco del Centro Storico di Firenze (ultimo aggiornamento 

2021)

Å Piano di Gestione del sito dei Rolli a Genova (2020) 

Å Piano di Gestione e Piano di Azione del sito delle Causses e delle Cévennesï

Paesaggio culturale vivente del sistema agro-pastorizio del Mediterraneo

Å Progetti premiati da Ilucidare Award di Europa Nostra

Å Re A., Segre G., Processi di gestione e governance del patrimonio culturale, in 

Fondazione Symbola, Rapporto ñIo sono cultura 2021ò (e anni precedenti)



Bando IN LUCE

Å contesto, istituzionale o geografico

Å elementi di valore

Å quadro delle responsabilità di gestione

Å analisi SWOT

Å mappatura degli stakeholders

Å identificazione dei bisogni

Å identificazione degli obiettivi

Å obiettivo principale (strategico)

Å principali beneficiari

Å priorità

Å risultati attesi e attività

Å benchmarking

Å attribuzione delle responsabilità

Å piano di lavoro

Å quadro economico
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Å governance e sue 

evoluzioni:

elementi di forza e 

debolezza e modalità per 

far evolvere il partenariato

Å strumento per il monitoraggio che

utilizzi indicatori per valutare in itinere

il raggiungimento dei risultati e la

rispondenza degli impatti generati alle

aspettative del piano



Storytelling e 

Comunicazione
La strategia narrativa come elemento costitutivo del 

progetto

30 giugno 2021

VisitPiemonte
RegionalMarketing 

& Promotion
Luisa Piazza, 

Direttore Generale



Comunicazione. La comunicazioneè una disciplina molto vasta 

che ricomprende tutti gli aspetti della vita umana, 

con risvolti di tipo psicologico e sociologico molto 

variegati.

La comunicazione dôimpresarappresenta la 

ñcernieraò tra le organizzazioni e i propri pubblici 

per attivare rapporti, creare/ mantenere reciproca 

fiducia, ascoltare/ chiedere ascolto, esercitare 

strategie di influenza/ persuasione.



Una strategia di comunicazione efficace comporta uno sforzo duplice, in

quanto coinvolge:

ü stakeholder interni ad unôorganizzazione: Dipendenti, Sindacati, Staff, etc.

ï

ü stakeholder esterni: Clienti, Fornitori, Partners, Distributori, Decisori

politicié - attraversolôutilizzodi messaggi coerenti.

Partendo da questa distinzione, la comunicazione dôimpresasi articola in due

macro-aree:

Comunicazione: Strategia e Articolazione

A) Corporate B) di prodotto/ servizio

COMUNICAZIONE

I) Interna II) Esterna



La comunicazione esterna consiste nel fornire informazioni

sullôorganizzazione,i suoi marchi/prodotti/servizi, in modo da coinvolgere i clienti

(attuali e potenziali), le Autorità di regolamentazione del settore, gli attori politici

e istituzionali, i giornalisti, i fornitori, le comunità locali in cui opera

lôorganizzazionestessa, etc. creando relazioni di lungo termine.

Questa comunicazione si articola in due diversi livelli:

Focus sulla Comunicazione esterna

COMUNICAZIONE ESTERNA

A. Corporate B. Di prodotto/ servizio

relativa ai valori e agli impegni

dellôorganizzazione all'interno del 

suo «ecosistema» e al suo 
posizionamento valoriale distintivo

relativa al «motivo per cui» acquistare il 

prodotto/servizio dellôorganizzazione, al 

relativo posizionamento sul mercato e 
agli aspetti specifici



Comunicazione esterna: Corporate e Prodotto/Servizio

A. Corporate (o Istituzionale) B. di Prodotto/Servizio

Attraverso la «corporate 

communication», le organizzazioni si 

pongono lôobiettivo di trasmettere i 

propri valori etici, vision e mission 

in maniera coerentea tutti gli 

stakeholder, al fine di creano/ 

consolidano la propria credibilità e 

ottenere una reputazione positiva.

Esempi:

ü Identità aziendale/ Corporate

ü Relazioni Pubbliche/ Media 

relations

ü Public Affairs & Lobbying

ü Sponsorship

La comunicazione di prodotto/ 

servizio è il livello di 

comunicazione esterna più 

utilizzato, è connesso ad 

obiettivi più tangibili (spesso 

anche commerciali)

Esempi: 

ü Pubblicità

ü Fiere/esposizioni

ü Key Account

ü Missioni commerciali

ü CRM (Customer Relationship

Management)

üé



Il Piano di comunicazione integrata

9. VISIBILITÀ ITALIA/ MONDO: 
V Shooting e rilancio con primarie 

agenzie fotografiche

V Ambassador for Piemonte: Studenti 

di Università e Istituti di Alta 

Formazione

8. CROSS PROMOTION:
V Aeroporti  piemontesi

V Film Commission

V Artissima

V Associazioni e Fondazionié

5. CO-MARKETING: 
Compagnie aeree, ferrovie, grandi stazioni, 

é

7. NETWORKING 

ITALIA/ESTERO:
V Roadshow

V Fiere

V Associazioni di settore

V Workshop

6. PRESS TRIP & EDUCATIONAL 

TOUR:
V Giornalisti / influencer

V Tour operator

4. PRESENZA DIGITALE CANALI PROPRI :
V visitpiemonte.com

V sito Corporate VisitPiemonte

V Facebook/ Twitter/ Linkedin/ Instagram

3. CAMPAGNE COMUNICAZIONE +

MEDIA RELATION
V Advertising (stampa/radio/Tv/affissionié) 

V Publi-redazionali

V Product Placement (TV/ cine)

V Eventi

1. PERCHÉ IL PIEMONTE?
UNIQUE SELLING 

PROPOSITION (USP)

+ 

PROMESSA DI BRAND

1) Arte-Cultura & Siti UNESCO

2) Spiritualità e Cammini storici

3) Attività Outdoor e paesaggi

4) Enogastronomia

5) Destinazione di Eventi

2. QUALI DESTINATARI?
V Stakeholder (Associazioni di 

categoria, ATL, CCIA, Consorzi

turistici, ecc.)

V Clienti finali (visitatori ita/ estero)

Il Piemonte, sebbene «ai piedi dei monti» - Pedemontium -, offre una grande varietà di paesaggi (colline, pianure, fiumi, laghi) che si traduce in una

altrettanto ampia varietà di attività outdoor praticabili. Questa sua diversità e varietà ed il ricco patrimonio di arte, cultura, storia, itinerari spirituali, prodotti

agroalimentari ed enogastronomici ne hanno fatto la regione #1 da visitare nel 2019 per la classifica Best in Travel (Lonely Planet). Per raccontare la

«destinazione Piemonte» qui di seguito il percorso in 9 tappe



Lo storytelling.


