LA comunicazione culturale d'impresa: olivetti e il restauro dell'ultima cena di leonardo da vinci

1. Un inquadramento del settore culturale italiano

Lo scenario italiano relativo ai beni e alle attività culturali è caratterizzato da un ruolo preponderante delle istituzioni pubbliche nelle funzioni di tutela, gestione e valorizzazione; a queste si affianca poi una serie di soggetti - tra cui le imprese private - in grado di integrare le risorse statali destinate alla cultura e alla sua promozione.

Obiettivo primario del presene lavoro è mettere in luce il carattere strategico della comunicazione e dell’informazione all’utente-cliente per il raggiungimento di determinati obiettivi, di tipo sia sociale-educativo (per l'istituzione pubblica in primo luogo), sia economico e di corporate image (per l'impresa). Comunicazione culturale, dunque, come diritto all’informazione, servizio, democrazia, vantaggio competitivo. Nell'ambito dell'analisi viene tuttavia evidenziato che non sempre comunicare equivale di per sé all’ottenimento dei risultati attesi: per essere efficace, un’azione di comunicazione necessita di una componente organizzativa e di un approccio strategico.

A questo proposito si è constatata l’esistenza, all’interno della Pubblica Amministrazione italiana, di una resistenza verso un tipo di comunicazione pianificata - spesso riconducibile a una mancanza di risorse - e di una radicata diffidenza per gli orientamenti “forti” della cultura d’impresa, aggravata dalla debolezza degli strumenti di programmazione e controllo. Inoltre, se da un lato si avverte l'esigenza di un'integrazione tra il modello statale classico e burocratico e quello economico-aziendale, in una prospettiva di servizio e di soddisfazione delle esigenze sociali e della domanda culturale, dall'altro si osserva che un consistente numero di imprese si dimostra tuttora restio nei confronti di una collaborazione con le istituzioni pubbliche o di investimenti dall'incerto ritorno economico.

L'analisi svolta ha inoltre permesso di individuare le principali difficoltà legate all'organizzazione e alla gestione pubblica dei beni culturali, le cui ragioni sono riconducibili a un ritardo nell'adeguamento strutturale alle reali esigenze del patrimonio storico-artistico italiano; a un annoso conflitto di competenze riscontrato tra gli organi amministrativi centrali e gli enti locali,
 nonché a un'insufficiente disponibilità e a una distribuzione inefficiente di risorse. In quest'ultimo decennio si sta tuttavia assistendo a un processo di intenso cambiamento, segnato da provvedimenti legislativi che coinvolgono la Pubblica Amministrazione in generale:
 da un lato il cittadino richiede con maggior consapevolezza di poter esercitare il proprio diritto all'informazione e alla partecipazione, dall'altro il mondo istituzionale prende coscienza della necessità di garantire accesso e trasparenza amministrativa, dunque maggiore comunicazione.

Questa trasformazione si traduce - nel settore culturale - in una serie di iniziative orientate all'adozione di forme gestionali più efficienti,
 a un maggior adeguamento dell'offerta culturale alla domanda, alla risoluzione dei rapporti tra gli organi ministeriali e gli enti locali
 e infine ad incentivare la collaborazione di soggetti privati.

In merito a quest'ultimo punto, si è osservato che - sul piano giuridico, fiscale e operativo - le dinamiche di cooperazione tra Pubblica Amministrazione e imprese si dimostrano complesse, poiché i due soggetti operano solitamente secondo linguaggi, tempi, priorità e obiettivi differenti. A prescindere da queste complicazioni relazionali, le attività di sponsorizzazione sorgono comunque da un calcolo di convenienza e presuppongono esiti vantaggiosi per entrambe le parti: l'ente pubblico raccoglie le risorse necessarie alle funzioni di tutela, gestione o valorizzazione di determinati beni culturali, mentre l'impresa - associando il proprio nome a un evento culturale - trae benefici in termini di immagine, pur se difficilmente quantificabili.

2. La comunicazione "integrata" d'impresa

Risulta ormai consolidato, dal fatto stesso che la comunicazione d’impresa è un’attività non solo praticata, ma anche una disciplina studiata a livello accademico, che tra i valori più preziosi per l’azienda vi siano la propria identità e la propria immagine, quali risultati di una strategia più o meno definita, che crea - se efficace - credibilità, fiducia e affidabilità nei pubblici di riferimento. Secondo Sassoon,
 l’assunto di base è che tutto comunica e che l’immagine di un’organizzazione emana da tutto l’insieme delle sue attività comunicative, anche involontarie. L’immagine è un fattore in continua evoluzione e si alimenta di tutti i comportamenti di un’azienda: risulta forte e comprensibile nel caso in cui tali comportamenti si dimostrano coerenti con la filosofia istituzionale e all’altezza delle aspettative suscitate nei pubblici di riferimento; viceversa, evidenti errori quali incoerenze tra i contenuti della comunicazione e gli effettivi comportamenti possono avere sull’immagine complessiva di un’azienda gravi ricadute, cui è necessario rimediare con la dovuta tempestività.

Secondo questo modello teorico, la comunicazione
 svolge un ruolo cruciale, essendo un’attività “inevitabile”: un’impresa, per il fatto stesso di esistere, trasmette e riceve informazioni al proprio interno e con l’esterno (Coda, 1991). Dopo l’individuazione degli obiettivi, il compito che l’impresa moderna si trova a dover affrontare consiste nella scelta degli strumenti più idonei a una gestione integrata delle sue attività di comunicazione e a un successo duraturo degli stessi. Il termine “integrato”
 sottende la necessità di una visione unitaria e complessiva della comunicazione, pur nel rispetto dei diversi obiettivi e dei vari strumenti di comunicazione adottati. Considerato che gli effetti della comunicazione sui pubblici interni ed esterni sono comunque interconnessi, si ritiene opportuno evitare che i messaggi veicolati vengano elaborati secondo percorsi non coordinati (Fiocca, 1994).

La comunicazione, cui d’ora in poi sarà sottinteso l’attributo ‘integrata’, oltre a far conoscere e ad aumentare l’attrattività dell’offerta aziendale, rappresenta un vero e proprio investimento nella creazione e nella diffusione di un’immagine distintiva e consolidata nel tempo. L’identità aziendale percepita origina infatti anche da una comunicazione costante e coerente nei suoi contenuti. In quest’ottica, l’immagine percepita rappresenta un bene intangibile estremamente rilevante, capace - se ben orchestrato - di generare sempre nuovi consensi e di favorire lo sviluppo aziendale (Coda, 1991). A tale proposito, si confronti la Fig. 1, in cui è rappresentato un processo circolare e virtuoso di sviluppo dell’impresa in rapporto alla propria immagine.
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Fig.1
Il ruolo dell’immagine nello sviluppo dell’impresa (Coda, 1991).

E’ evidente come una gestione integrata delle molteplici attività di comunicazione, che ancora non trova piena applicazione in tutto il mondo imprenditoriale, non si realizzi spontaneamente, ma sia - in termini aziendali - espressione di un orientamento strategico di fondo di lungo periodo, teso alla funzionalità e allo sviluppo duraturo dell’impresa (Coda, 1991).
Contributi in questo senso derivano anche da studi sulla comunicazione organizzativa (Invernizzi, 1996), secondo i quali non è più sufficiente che le imprese gestiscano una semplice trasmissione meccanica di informazioni. L’evolversi del marketing relazionale,
 la forte dipendenza dalle risorse esterne, la nascita di reti di imprese, inducono la singola azienda a sviluppare un rapporto di tipo “osmotico” con l’ambiente, a operare in uno scenario più complesso e articolato, in cui anche le finalità comunicative assumono maggiore importanza e si complicano. La comunicazione contribuisce allo sviluppo dell’organizzazione nel suo complesso, in quanto componente strategica integrata nei valori e nelle finalità dell’impresa, per cui essa non è più considerabile in modo rigidamente distinto tra interno, esterno e di prodotto o di servizio. Le attività di comunicazione in senso strategico costituiscono il vettore principale dei flussi di relazione che inseriscono l’impresa nell’ambiente in modo unitario e sistemico. Tra le relazioni più importanti per una qualsiasi azienda si rilevano quelle con i mercati (la comunicazione di marketing), con i portatori di capitale (comunicazione economico-societaria), con l’ambiente sociale (comunicazione istituzionale) e, al suo interno, le relazioni che svolgono una funzione di coesione tra i dipendenti (comunicazione interna) (Fiocca, 1994).

3. Gli investimenti aziendali in cultura

Gli interventi delle imprese a sostegno dei beni e delle attività culturali dovrebbero essere pianificati e gestiti in base al modello teorico sopra esposto, ovvero concepiti quale parte integrante di una strategia di fondo volta al raggiungimento di determinati obiettivi, sia di carattere economico-commericale, sia relativi a valori intangibili, ma ugualmente preziosi per un'azienda. 

Dopo una lunga tradizione di promozione culturale per mano di mecenati munifici e illuminati, la convergenza tra cultura e strategie di comunicazione delle imprese ha vissuto in Italia una significativa stagione di fioritura a partire dai primi anni Ottanta: il mondo imprenditoriale si è gradualmente rivolto verso questo settore, le cui opportunità si andavano moltiplicando tramite una generalizzata azione di sensibilizzazione da parte di movimenti d’opinione e ambientalisti, da parte dei mezzi di informazione, nonché attraverso un maggior livello di scolarizzazione e quindi un’estensione della domanda di cultura. 

Gli anni Ottanta hanno dunque rappresentato un periodo di grande effervescenza nella politica dei beni culturali; è appunto in questo decennio che l’investimento in cultura assume dimensioni ragguardevoli sia da parte dello Stato sia dei privati.
 In particolare, le imprese hanno aumentato gli interventi nel settore culturale pressoché in tutti i Paesi europei.
 In seguito a una iniziale fase sperimentale, generatrice di risultati per lo più positivi, le sponsorizzazioni a favore del patrimonio culturale sono state studiate in modo più approfondito come tecniche di marketing, e come dimensione fondamentale della strategia di comunicazione dell’azienda, in grado di fornire numerose e qualificanti potenzialità per la costruzione, il rafforzamento o la definizione dell’immagine aziendale.

Per i soggetti privati, l’intervento nel settore culturale si presenta come scelta precisa e mirata dell’impresa, la quale si rende così interprete dei bisogni culturali della società. Infatti, “l’evento o l’iniziativa culturale prodotti da soggetti terzi possono costituire un supporto utile a veicolare messaggi che arricchiscono l’immagine dell’impresa stessa; un supporto sul quale si possono investire risorse per ottenere un ritorno in termini di legittimazione sociale e di accreditamento, in virtù dell’associazione del nome e del marchio dell’impresa con i valori socialmente condivisi espressi dalla produzione culturale”.
 Presupposto indispensabile per la buona riuscita di un’azione del genere è la corrispondenza tra il valore dell’iniziativa culturale e la filosofia dell’azienda, il cui obiettivo ultimo è quello di far percepire se stessa come parte di un sistema di valori collettivi, che mette a disposizione di tutta la società le proprie capacità organizzative e creative.

Diverse ricerche rilevano che l’Italia è il Paese europeo che investe più risorse private tramite sponsorizzazioni sia culturali sia di altro genere; l’investimento annuale stimato si aggira tra i 350 e i 450 miliardi di lire. Secondo l’ultimo “Rapporto sull’economia della cultura in Italia 1980-1990”,
 l’ammontare delle sponsorizzazioni culturali in Italia nel 1990 è stimato in 400 miliardi, di cui circa 300 per i beni culturali e i rimanenti 100 per lo spettacolo e le altre attività culturali. Nella prima metà degli anni Novanta, il trend risulta stabile: sia l’incidenza percentuale delle sponsorizzazioni culturali sul totale degli investimenti in comunicazione (3%), sia quella relativa agli investimenti in sponsorizzazione in genere (quota che si aggira attorno al 30%). Rispetto alla spesa pubblica per la cultura, le risorse economiche investite dai privati nel 1993 rappresentano il 6-7% circa, dato che si colloca al primo posto in Europa a fronte di un’incidenza media del 5% (De Biase, et al., 1997).
 Tali risultati testimoniano uno sviluppo notevole delle attività di sponsorizzazione, nonostante le difficoltà derivanti dall’assenza di un’efficace politica pubblica di incentivazione degli interventi privati. Gli attori principali di questo fenomeno sono stati le grandi imprese pubbliche e private del Centro-Nord e il settore bancario (soprattutto per la presenza delle fondazioni), che in Italia è molto più attivo rispetto ad altre realtà europee per dimensioni e continuità di investimenti.
 Ciò dipende soprattutto da due fattori: in primo luogo gli istituti pubblici di credito erano negli anni Novanta per legge vincolati a destinare una quota degli utili in opere di pubblica utilità; in secondo luogo, il sistema creditizio è altamente frammentato sul territorio e fortemente radicato nelle comunità locali.

In generale, è comunque possibile affermare che l’intervento privato italiano ha avuto uno sviluppo spontaneo e frammentato, senza un coordinamento pubblico, se non in anni molto recenti; inoltre, gli ambiti verso cui le imprese si sono maggiormente orientate, almeno negli anni passati, riguardano la valorizzazione dei beni piuttosto che il mondo dello spettacolo.

3.1. Mecenatismo, neomecenatismo, sponsorizzazione culturale o investimento in cultura?

Gli interventi di soggetti privati nell’area culturale si presentano sotto varie forme: una prima differenza generale si rileva tra mecenatismo e sponsorizzazione. A livello etimologico è chiamato mecenate chi protegge e sostiene finanziariamente studiosi e artisti;
 l’origine del termine ‘sponsorizzazione’ è invece più controversa; sembra tuttavia derivare dal verbo latino spondeo ovvero promettere, obbligarsi, farsi garante. Anche in Italia sponsorship o sponsorizzazione sono parole usate correntemente, indicanti il patrocinio e il finanziamento di una manifestazione o un’attività pubblica o privata. In particolare, la sponsorizzazione culturale può essere definita “quell’insieme di interventi effettuabili da privati - e implicitamente da imprese - per il miglioramento, la conservazione e il recupero del patrimonio culturale, artistico e ambientale di un Paese: interventi la cui esecuzione richiede, in particolare, una collaborazione sinergica tra sfera pubblica e privata, finalizzata da un lato alla realizzazione di attività temporanee di valorizzazione del patrimonio stesso e dall’altro diretta a consentire il raggiungimento di prefissati obiettivi di comunicazione delle aziende sostenitrici” (Brondoni, 1987:88).

Mentre le attività di mecenatismo sono dunque intraprese per lo più da singoli soggetti - pur non mancando casi di puro mecenatismo d’impresa - mossi da spirito di liberalità a sostegno del benessere collettivo, dal gusto e dall'interesse personale per l’arte e la cultura, o dalla volontà di accrescere il proprio prestigio, le sponsorizzazioni sono promosse da organizzazioni economiche pluralistiche, che coniugano l’eventuale sensibilità culturale con proprie finalità economiche. Una sponsorizzazione culturale si configura pertanto come attività di comunicazione intrapresa con l’obiettivo di ottenere precisi risultati economici, affermandosi come elemento del marketing-mix da utilizzare in modo integrato con gli altri strumenti di comunicazione, alcuni dei quali supportano la stessa sponsorizzazione. 

Da ultimo, anche in prospettiva dell’analisi del "caso Olivetti", risulta opportuno soffermarsi su una terza tipologia di politica culturale aziendale, che unendo caratteristiche della sponsorizzazione e del mecenatismo, prende il nome di neomecenatismo (Jacobelli 1988; Confindustria, 1992).
 Il neomecenate appare come un soggetto contemporaneamente più disinteressato (rispetto a uno sponsor) e più coinvolto (rispetto a un mecenate); il suo intervento non è tanto rivolto a immediate finalità promozionali, quanto a un obiettivo di crescita culturale collettiva che, nel lungo periodo, non può non tornare a vantaggio del mondo imprenditoriale e di quell’impresa in particolare. Il maggior coinvolgimento deriverebbe invece dalla volontà di partecipare in prima persona allo sviluppo e alla concreta realizzazione del progetto culturale, non limitandosi a un semplice apporto finanziario, bensì mettendo a disposizione tutto il know-how e l’esperienza professionale maturata nel proprio ambito nei diversi settori: tecnico, finanziario, organizzativo, di marketing.
 Questo atteggiamento riflette da un lato la progressiva saturazione dei canali di comunicazione a disposizione dell’impresa, che deve pertanto cercare fattori di novità, in grado di sopravvivere al rumore di fondo generato da iniziative sovrapposte e intersecate; dall’altro evidenzia le carenze strutturali e strumentali della Pubblica Amministrazione la cui capacità progettuale risulta spesso debole. E' tuttavia opportuno rilevare che attualmente, in sede professionale e di dibattito, si preferisce utilizzare l'espressione "investimento aziendale (o privato) in cultura", per indicare il sostegno finanziario, ma anche organizzativo e gestionale delle imprese (o di altri soggetti) a favore del patrimonio artistico e culturale.

3.1. Obiettivi

Ogni decisione di sponsorizzazione culturale, se intesa come forma di investimento e non come azione isolata o in funzione di obiettivi di breve periodo, non può prescindere da un’accurata analisi razionale e da una valutazione del rapporto costi-benefici.

Esistono sicuramente casi in cui le scelte di sponsorizzare un evento culturale vengono guidate dall’emotività e dai gusti personali della dirigenza aziendale in base a un modello di impronta mecenatistica, il che di per sé non esclude la possibilità di un ritorno in termini di rafforzamento dell’immagine e del prestigio. Tuttavia il mancato inserimento di tali decisioni in una strategia aziendale globale si traduce per lo più in sprechi di risorse e in risultati immediati, in termini di visibilità, ma effimeri.

Nella delineazione di un piano di sponsorizzazione, il primo passo da compiere è quello di inserire l’eventuale sponsorizzazione culturale nella strategia d’impresa, e cioè nella prospettiva di sviluppo della stessa “in cui le esigenze di competitività e di redditività, da un lato, e quelle etico-sociali (di valorizzazione del personale, di tutela dell’ambiente, ecc.) dall’altro, si integrano e si coniugano sinergicamente diventando un tutt’uno” (Coda, 1991: 26-27). In quest’ottica, la gestione di una comunicazione integrata si basa su una perfetta coerenza tra fatti e comportamenti da un lato, e dall'altro tra i messaggi veicolati attraverso la comunicazione esplicita, istituzionale o pubblicitaria.

Obiettivo di fondo di un'attività di sponsorizzazione, sia essa culturale, sportiva, scientifica o televisiva, è quello di modificare o consolidare la percezione pubblica dell’azienda promotrice, aumentando il good will nei suoi confronti, attraverso una serie di messaggi rivolti agli stakeholders, i portatori di un interesse legittimo nei confronti dell’impresa, ossia l’insieme dei consumatori, del personale, dei fornitori, della comunità locale, degli azionisti. In particolare, la sponsorizzazione di tipo culturale è quella che maggiormente può fornire il massimo prestigio all’azienda – ammesso che esista una percepibile coerenza tra l’identità, gli obiettivi aziendali e l’azione di sponsorizzazione - in virtù delle valenze positive insite nell’oggetto stesso della comunicazione.

Nell’affrontare la scelta del tipo di evento culturale da sponsorizzare, sia che si tratti di un restauro, di un’opera lirica, di una mostra o di altro, la prima valutazione da affrontare è correlata alla congruenza tra l’identità e gli obiettivi dell’azienda e il valore dell’azione di sponsorizzazione. Secondo Fabris (1995: 557), se la sponsorizzazione nasce e viene gestita “in un contesto di coerenze e rinvii tra evento sponsorizzato e immagine” dell’azienda, quest’ultima è “in grado di attingere dall’immagine della sponsorizzazione tratti e significati sinergici con la sua immagine rendendo più incisiva e pulita, in termini di teoria dell’informazione, la comunicazione”. E’ solo, dunque, attraverso l’impiego della sponsorizzazione in una strategia coerente e integrata di comunicazione che tale strumento può attivare in modo completo le sue potenzialità.

In ogni caso, la sponsorizzazione deve sempre risultare funzionale agli obiettivi stabiliti preventivamente; quanto più essi sono definiti, tanto più precisa sarà la successiva valutazione dell’efficacia. Gli obiettivi rappresentano un punto di riferimento durante la programmazione come al momento della verifica della campagna, pertanto dovrebbero potersi esprimere secondo criteri sia quantitativi sia qualitativi ed essere riferiti a un pubblico (target) ben identificato.  A tale scopo, è importante per l’impresa avere a disposizione profili demografici e socio-economici degli eventi sponsorizzabili. Un’azienda può ad esempio prefiggersi di aumentare la propria notorietà del 10% in un anno, presso un pubblico di età compresa tra i 20 e i 40 anni, di classe sociale e di istruzione medie.

E’ possibile individuare quattro obiettivi principali (Assolombarda, Regione Lombardia, 1998) in relazione a un’attività di sponsorship:

1. diffondere la conoscenza dell’impresa o dei suoi prodotti presso un vasto pubblico;

2. diffondere la conoscenza dell’impresa o dei suoi prodotti presso un segmento mirato di consumatori;

3. cambiare l’immagine dell’azienda o di un suo prodotto;

4. “ripulire” l’immagine (è il caso, ad esempio, di aziende produttrici di sigarette)

Oltre a questi obiettivi, se ne possono individuare altri, non necessariamente di minore  rilevanza (Elvitalia, 1993): 

1. la creazione di brand awareness;
2. l’intrattenimento dei clienti;

3. l’aumento di status civico;

4. l’incentivazione del personale;

5. la possibilità di entrare in contatto con soggetti-chiave;

6. la creazione di un atteggiamento favorevole verso l’azienda.

Generalmente, un investimento in cultura si presta in modo particolare a qualificare l’immagine aziendale a un livello più elevato, a raggiungere di conseguenza target socio-culturali interessanti e, in ogni caso, a incrementare la notorietà a livello corporate, più che di prodotto.

Una valutazione secondaria è invece relativa al valore del bene artistico stesso.
 Infatti, un’azione di sponsorizzazione associa il nome dell’azienda al significato dell’oggetto sponsorizzato, al fine di usufruire, per l’effetto mediato, delle sue valenze positive; l’efficacia della sponsorizzazione dipende pertanto in prima istanza dal patrimonio di valori insiti nell’evento prescelto. Applicando il ragionamento al restauro di un quadro, saranno ad esempio rilevanti il nome dell’autore, le dimensioni e la qualità pittorica dell’opera e, in particolare, si cercherà di individuare il grado di rilevanza del bene per la collettività, quanto l’opera è famosa e coinvolgente per il pubblico; se essa si trova nello stesso territorio dell’azienda, in modo che il richiamo di pubblico sia notevole e che sia facilitato il processo di associazione mentale tra opera d'arte e azienda.

3.3. Misurazione dell'efficacia

Poiché, come è stato rilevato, un’attività di sponsorizzazione incide in modo particolare sulla notorietà dell’azienda, valutarne l’efficacia implica una conoscenza approfondita dell’immagine aziendale precedente all’evento. In assenza di dati disponibili, risulta impossibile effettuare un corretto confronto tra i risultati raggiunti e gli obiettivi prefissati. Lo svolgimento di una ricerca che analizzi l’evoluzione dell’immagine in seguito alla sponsorizzazione è il metodo che garantisce i risultati più precisi, nonostante sia anche lo strumento più costoso e richieda una certa sofisticazione metodologica, avendo a che fare con dati prevalentemente qualitativi (Assolombarda, Regione Lombardia, 1998). 

Tra le tecniche di misurazione potenzialmente utilizzabili ai fini della valutazione post-sponsorizzazione, emergono l’analisi econometrica, gli esperimenti controllati, le misure della consapevolezza e del richiamo, le indagini sugli atteggiamenti,
 i test psicologici, la selezione e il conteggio di richieste sollecitate presso il pubblico, la misura della “copertura” sui mass media, la misura della popolarità e del prestigio che l’evento sponsorizzato gode presso il segmento di pubblico privilegiato; la misura di come e quanto il mercato percepisce l’attività sponsorizzata; l’analisi costi-benefici, piuttosto che l’analisi costo-efficacia (De Masi, 1988). Tuttavia, nessuno di questi metodi può soddisfare appieno l’esigenza di razionalità illimitata, essendo piuttosto complesso il processo psicologico che lega l’attore sociale alla sua scelta d’acquisto.

Le difficoltà nel valutare l’efficacia della sponsorizzazione o del mecenatismo culturale costituiscono di fatto un’area critica, condivisa da altri operatori della comunicazione, in modo particolare dai professionisti di relazioni pubbliche e di pubblicità.
 Nella maggior parte dei casi, si fa uso di strumenti poco sofisticati, quali i dati sull’affluenza del pubblico e sulla copertura dei media, oltre a relazioni a cura degli organizzatori o dei consulenti esterni (Artlab – Fitzcarraldo, 1994), mentre solo una minoranza delle imprese effettua le sopra citate ricerche di mercato (Elvitalia, 1993). Anche un’indagine svolta dall’Osservatorio Culturale della Regione Lombardia (Papa e Terzi, 1992) ha rilevato che le aziende interpellate facevano utilizzo di pochi indicatori di valutazione, la cui attendibilità era peraltro limitata. Questo risultato porta a due considerazioni: da un lato l’effettiva difficoltà di individuare indicatori attendibili, dall’altro un approccio aziendale alle sponsorizzazioni culturali ancora poco praticato. Va altresì rilevato che il ritorno di un’attività di sponsorizzazione dipende da una vasta gamma di fattori, che spaziano dal contesto sociale in cui l’evento è inserito, alla risonanza ottenuta sui media, alla eventuale presenza di elementi di “disturbo”, quali eventi culturali contemporanei e potenzialmente concorrenti, alla reattività dei visitatori, spesso caratterizzata da un elevato grado di imprevedibilità.

Parlare di valutazione di un investimento in comunicazione implica necessariamente l’analisi del concetto di efficacia: in una sponsorizzazione culturale, l’efficacia dipende dal raggiungimento degli obiettivi iniziali, che, come si è detto, non riguardano tanto l’aumento delle vendite, quanto l’accrescimento della notorietà aziendale e la copertura dei mezzi di comunicazione. Il giudizio di efficacia andrà pertanto a rilevare l’effettivo cambiamento della percezione presso la target audience e a misurare la media coverage ottenuta. 

Per quanto riguarda il pubblico, è possibile distinguere tra audience diretta (presente all’evento) e indiretta (esposta all’evento attraverso il riflesso che l’evento ottiene sui media): nel primo caso, le misurazioni sono più facilmente rilevabili, laddove esistono ricerche fornite dagli organizzatori delle manifestazioni culturali, mentre relativamente all’audience indiretta si può calcolare il costo per contatto, un indice che talvolta è molto elevato nelle sponsorizzazioni culturali, in quanto il pubblico raggiunto dai messaggi presenti sui mezzi di comunicazione è relativamente circoscritto, se rapportato all’entità dell’investimento pubblicitario e promozionale.

In presenza di audience diretta, si possono applicare delle misure di attenzione, calcolando il tempo medio di presenza;
 ricorrendo a precise tecniche, possono essere inoltre calcolati gli indici di interesse e di attenzione
 (rilevando, attraverso determinati questionari, i giudizi del pubblico circa l’interesse suscitato dall’evento e l’attenzione a esso rivolta); la media aritmetica dei risultati ottenuti costituisce l’indice di appeal, ovvero di attrattività. Diversamente, i dati inerenti ai mass media, nonostante vengano diffusamente utilizzati, non costituiscono un criterio scientifico di valutazione dell’efficacia e dell’esposizione ottenuta, ma piuttosto un indicatore della publicity raggiunta, ossia di diffusione pubblica dell’informazione; lo strumento, universalmente utilizzato, per questo tipo di rilevazioni è una rassegna stampa e video.

Il concetto di efficacia finora esposto non tiene però conto della dimensione economica dell’investimento sostenuto e dunque dell’efficienza; si pone allora la necessità di fare riferimento al concetto di ROI (return on investment, ovvero ritorno sull’investimento), misurato in un preciso arco temporale, nonché agli effetti indiretti di una sponsorizzazione. In questo senso, l’efficienza di un’azione di sponsorhip va osservata facendo una somma degli effetti diretti e di quelli indiretti, entrambi rapportati all’entità dell’investimento.

Oltre agli indicatori di efficacia sopra esposti, il noto modello gerarchico di Lavidge e Steiner
 – che risulta essere ancora oggi attuale ed attendibile ed è meglio conosciuto come “learn-feel-do model” (Fabris, 1995) - propone una distinzione delle sfere di influenza in base agli effetti della comunicazione, che si distinguono in:

1. effetti cognitivi;

2. effetti emotivi;

3. effetti comportamentali;

A ciascuna di queste categorie corrispondono delle tecniche di misurazione: per le componenti cognitive si utilizzano per esempio il ricordo guidato e le indagini sulla notorietà della marca e sull’attenzione suscitata dall’evento; gli effetti emotivi, invece, sono misurabili attraverso tecniche psicometriche/proiettive di rilevazione di emozioni, atteggiamenti, opinioni (una tecnica nota è costituita dal differenziale semantico); infine, le componenti comportamentali vengono rilevate attraverso indicatori di azione o di intenzione di prova o acquisto di un determinato prodotto o servizio, test di mercato o di vendite. In sintesi, una generica azione di comunicazione può definirsi efficace se a livello cognitivo ha condotto alla conoscenza e alla consapevolezza, a livello affettivo alla preferenza, e a livello conativo all’acquisto e alla convinzione. 

4. Attività culturali d'impresa: il caso Olivetti 

La notorietà della società Olivetti risulta storicamente connessa alla continuità nel sostegno e nella diretta promozione e organizzazione di eventi culturali, che hanno assunto una precisa valenza strategica per l'impresa. In particolare si è presa in considerazione l'iniziativa legata al restauro dell'Ultima Cena di Leonardo da Vinci, reso possibile attraverso l'appoggio non solo finanziario, ma anche e soprattutto organizzativo e gestionale di Olivetti. Chi scrive ha avuto l'opportunità di assistere - a partire dal gennaio 1998 fino alla restituzione al pubblico dell'opera restaurata, nel maggio 1999 - alle periodiche riunioni tra i responsabili pubblici e tecnici del restauro e lo sponsor Olivetti e di osservare pertanto dall'interno un caso di gestione coordinata di un "evento culturale".

Il caso Olivetti è emblematico, poiché rappresenta un approccio originale di "declinazione" di una cultura d'impresa finalizzata all'ottenimento di un "ritorno" in termini di immagine, di visibilità e di credibilità sociale dall'investimento in cultura. In modo specifico, Olivetti persegue questo obiettivo attraverso una strategia che integra competenze di gestione operativa e di valorizzazione degli investimenti, con finalità più "nobili" di responsabilità sociale dell'impresa, nella valorizzazione del patrimonio artistico-culturale dell'umanità. A tale riguardo risulta opportuno sottolineare che Olivetti presenta determinate caratteristiche che la distinguono dalla gran parte di aziende che effettuano sponsorizzazioni culturali. In primo luogo la società presa in esame costituisce una sorta di precursore nell'ambito della promozione di eventi culturali: uno dei suoi primi interventi volti a sostenere il patrimonio artistico nazionale risale infatti al 1966, mentre - come è stato rilevato - si è soliti collocare il vero "boom" delle sponsorizzazioni in Italia nei primi anni Ottanta. In secondo luogo le iniziative intraprese da Olivetti sono difficilmente riconducibili in maniera univoca alle definizioni date di sponsorizzazione o mecenatismo, poiché conciliano un reale interesse per l'arte e la cultura sviluppato e coltivato nel corso della storia aziendale - a partire dall'avvento di Adriano Olivetti - con precise finalità di carattere strategico venute costituendosi man mano. A confermare questo reale interesse per la cultura è l'immagine stessa dell'azienda: oltre che ai suoi prodotti, la notorietà dell'azienda è infatti legata in modo evidente all'ampio spettro di attività collaterali, tra cui arte e cultura sembrano essere preponderanti. Al fine di illustrare la volontà di creare - accanto alle tradizionali funzioni produttive e commerciali - una sorta di "meta-azienda", sono state coniate numerose definizioni, quali "design-oriented Olivetti", "cultural attaché Olivetti", "stile Olivetti" e "welfare corporation Olivetti", da cui traspare in primo luogo un profondo rispetto per l'uomo e un tentativo - condotto in modo particolare dal fondatore Camillo Olivetti e da suo figlio Adriano - di riconciliare valori materiali e spirituali, civiltà e cultura, tecnica e forma. Principio ispiratore di qualsiasi attività aziendale era infatti la "norma del bello", ovvero la ricerca della bellezza e il rispetto dei canoni estetici quale condizione necessaria per favorire lo sviluppo di una vita morale e armoniosa e per conferire un importante "valore aggiunto" a qualsiasi espressione umana.

L'impegno di Olivetti in ambito culturale si è intensificato tra gli anni Settanta e Ottanta e, accanto a motivazioni di ordine "morale", i frequenti interventi nell'ambito della promozione artistica possono essere fatti risalire a precisi obiettivi strategici. Olivetti si presenta infatti come un'impresa di elevata tecnologia, impegnata a fondo nella ricerca scientifica, nell'ergonomia e nel design, ed è esattamente questa "immagine di alta qualificazione intellettuale" (Zappalà, 1988) che l'azienda si propone di comunicare attraverso le proprie attività culturali. La volontà di acquisire un'immagine di impresa particolarmente attenta agli effetti sociali del progresso industriale e tecnologico ha come obiettivo finale la differenziazione del marchio Olivetti da quello dei concorrenti (Kicherer, 1990). Inoltre, l'impegno precipuo nella difesa e nel recupero dei beni culturali nasce anche dalla considerazione che le Istituzioni statali a ciò preposte non dispongono di risorse commisurate all'immenso patrimonio artistico italiano, e dalla consapevolezza che un coinvolgimento attivo in questo ambito possa suscitare attorno al nome Olivetti ulteriore attenzione e consenso.

4.1. Il restauro dell'Ultima Cena di Leonardo

L'Ultima Cena, dipinta da Leonardo da Vinci sulla parete settentrionale del Refettorio del Convento dei frati Domenicani di Santa Maria delle Grazie a Milano, rappresenta una delle opere d'arte più celebri al mondo, oltre ad essere considerata l'apice della carriera pittorica, religiosa, scientifica e psicologica dell'artista. Il dipinto tuttavia, non molto più tardi della sua conclusione, iniziò a mostrare prematuri segni di degrado e - nel corso dei secoli - subì un costante peggioramento nel suo stato conservativo;
 l'ultimo intervento di recupero si presentava pertanto come un'iniziativa alquanto delicata, per la quale erano necessari studi approfonditi e rigorose analisi fisico-chimiche. I lavori di restauro, iniziati nel 1978 e protrattisi per più di un ventennio, sono stati promossi dalla Soprintendenza per i Beni Artistici e Storici di Milano - su indicazioni del Ministero per i Beni e le Attività Culturali - condotti ad opera della restauratrice Pinin Brambilla Barcilon; il coordinamento dell'intervento è stato affidato all'Istituto Centrale del Restauro,
 mentre le competenze in materia di ristrutturazione ambientale e architettonica facevano capo alla Soprintendenza per i Beni Ambientali e Architettonici di Milano.

La partecipazione di Olivetti al complesso restauro dell'opera si inserisce a pieno titolo nella tradizione di promozione culturale fortemente voluta e coltivata dai vertici dell'azienda: l'impegno assunto da Olivetti
 è consistito nel costante finanziamento - in qualità di sponsor unico - dei lavori di restauro; nella documentazione fotografica che attestava i progressi nelle varie fasi dell'intervento; nel supporto alle analisi tecniche e scientifiche, di volta in volta affidate a istituti specializzati in Italia e all'estero; nell'approfondimento delle problematiche e degli aspetti storico-artistici inerenti il restauro attraverso la pubblicazione di alcuni "Quaderni del Restauro"; infine nella collaborazione alla gestione delle iniziative correlate al restauro, al fine di una sua corretta comunicazione.

Al momento dell'annuncio ufficiale della partecipazione di Olivetti a questo progetto, l'allora Presidente della Società Carlo De Benedetti esponeva in una conferenza stampa le ragioni che avevano spinto l'impresa a promuovere l'iniziativa:
 in primo luogo il fatto che Olivetti fosse nota in tutto il mondo per la qualità intellettuale delle sue attività; in secondo luogo perché per una grande azienda operante in diversi Paesi l'immagine e l'identità costituiscono elementi di grande rilievo; infine, uno degli obiettivi menzionati era quello di contribuire a creare e a comunicare un'immagine qualitativa dell'Italia, facendo leva sulle dimensioni e sulla rilevanza della sua eredità culturale e artistica.

In ragione del livello di coinvolgimento e di cooperazione di Olivetti nelle operazioni di restauro, i concetti di "sponsorizzazione" e di "mecenatismo" appaiono per certi versi limitanti: è senza dubbio più opportuno parlare di "neomecenatismo", nel senso sopra indicato, mentre ancora più appropriata sarebbe l'espressione "attività culturale strategica", per indicare il ruolo di Olivetti nell'organizzazione, nello studio, nella progettazione e nella promozione delle attività connesse al restauro. L'aggettivo "strategico" si riferisce evidentemente alla coerenza di tali attività con gli obiettivi di comunicazione di lungo periodo e alla loro integrazione con gli strumenti di corporate image.

Il livello strategico delle attività promosse dall'azienda si rivela ad esempio in maniera evidente nel caso di Olivetti Giappone, dove il susseguirsi di una serie di iniziative artistiche e culturali - in modo particolare tra gli anni Settanta e Ottanta - si dimostra di particolare rilevanza allo scopo dell'ingresso e dell'affermazione in un mercato altamente competitivo dal punto di vista tecnologico.
 In questo contesto, attività collaterali di elevato contenuto qualitativo e culturale rappresentano uno strumento di differenziazione dell'immagine di Olivetti rispetto ai produttori di hardware e software giapponesi.

4.2. Modalità di gestione del restauro

Nell'ambito dei lavori di restauro e del loro coordinamento, i ruoli del soggetto pubblico e dello sponsor privato si sono necessariamente intersecati: ferme restando le competenze spettanti al Ministero per i Beni e le Attività Culturali - rappresentato dai suoi organi periferici - in merito agli indirizzi e alle metodologie di tutela e conservazione di un'opera d'arte, il contributo dello sponsor non si è esaurito nel supporto finanziario, bensì in un costante apporto integrativo in termini organizzativi e di gestione dei rapporti esterni.

Un primo esempio di cooperazione tra i due soggetti in questione è rappresentato dalla pubblicazione di alcuni volumi relativi all'opera di Leonardo, di volta in volta considerata sotto vari aspetti. Tali pubblicazioni, firmate da Olivetti e dal Ministero per i Beni e le Attività Culturali, si inseriscono nella già affermata tradizione aziendale relativa alla promozione di studi, analisi, ricerche, documentazioni e alla partecipazione diretta ai progetti, attraverso il coordinamento e il finanziamento della stesura di relazioni tecnico-scientifiche o storico-artistiche di un'opera restaurata.

I rapporti di cooperazione tra le due parti in causa (sponsor e sponsee) hanno assunto una forma più definita a partire dal giugno 1997 quando, in vista della conclusione del restauro e della conseguente riapertura al pubblico,
 le istituzioni statali e lo sponsor privato hanno istituito una "Segreteria Organizzativa per il Restauro del Cenacolo Vinciano" presso la Soprintendenza per i Beni Artistici e Storici di Milano, nell'ambito della quale avrebbero dovuto essere gestite tutte quelle attività operative, scientifiche e di relazioni pubbliche necessarie all'ultimazione e alla promozione dell'intervento. Tale struttura costituisce un caso esemplare di cooperazione pubblico-privata in un progetto culturale e può essere considerata una sorta di comitato di gestione, la cui rilevanza risulta particolarmente evidente nella volontà di sviluppare un tipo di comunicazione esterna assolutamente coordinata e coerente nei contenuti e nella forma. La Segreteria Organizzativa si è rivelata l'unica forma possibile di struttura idonea a gestire un'operazione complessa come il restauro del Cenacolo in presenza di più enti pubblici e privati, avente ciascuno di fatto un diritto di veto rispetto alle decisioni degli altri, e considerato che non era stato stipulato alcun contratto formale di sponsorizzazione tra soggetti pubblici e privato. Essendo pertanto necessaria l'unanimità o quanto meno l'accordo tra le parti, in merito alle decisioni da prendere, la forma del "comitato di gestione" si è dimostrata la più efficace, nonostante prevedibili difficoltà nel rispettare i tempi anche per l'assunzione di decisioni apparentemente semplici.

Le diverse attività di documentazione e di supporto alla fase terminale dei lavori sono state pianificate e implementate dai membri della Segreteria Organizzativa in funzione della data definitiva di fine dei lavori, stabilita dalla restauratrice stessa.

In primo luogo è stato compilato un "cronoprogramma", ovvero una tabella riassuntiva delle attività da svolgere e della relativa tempistica, in un periodo che si estende dalla seconda metà di dicembre 1998 al giorno 27 maggio 1999, data dell'inaugurazione pubblica del restauro concluso. In base a questo calendario di attività è stato stilato - a cura dei consulenti Olivetti per la comunicazione culturale, previa approvazione della controparte pubblica - un Piano di Comunicazione che scandiva, nel periodo di tempo detto, le modalità di attuazione delle iniziative e la gestione delle relazioni esterne.

4.3. Analisi degli obiettivi e degli strumenti di comunicazione

Sebbene un periodo di tempo così lungo come quello necessario per l'ultimazione del restauro renda difficile individuare un approccio unitario e circoscritto alla "sponsorizzazione" del restauro da parte dello sponsor - che nello stesso arco temporale ha subito profonde ristrutturazioni interne - sembra possibile ricondurre la filosofia di Olivetti a una serie di obiettivi di fondo: aumentare e/o migliorare la percezione pubblica dell'azienda - a livello "corporate" più che di prodotto; stimolare il good will nei suoi confronti in virtù del proprio impegno a favore di un bene collettivo; differenziare il marchio Olivetti dai competitor, sfruttando le valenze positive universalmente riconosciute all'opera d'arte in questione.

Il target a cui Olivetti si rivolge attraverso le proprie attività culturali strategiche è costituito da un pubblico piuttosto vasto, ma accomunato da un elevato interesse per il mondo dell'arte e della cultura: generalmente tale segmento di popolazione coincide con livelli di scolarità e di reddito medio-elevati. Nel caso specifico dell'Ultima Cena, l'eterogeneità del pubblico è ancora più evidente: trattandosi di un'opera tra le più celebri al mondo, non solo tra critici ed esperti di arte, bensì in rapporto alla totalità della popolazione con un livello medio di istruzione, la vastità del pubblico coinvolto e il conseguente interesse sono di ampia portata. Le categorie di pubblico esposte a questo tipo di iniziativa coprono infatti tutte le categorie di portatori di interesse dell'azienda, sia in Italia sia all'estero: clienti, fornitori, distributori, azionisti, comunità finanziaria, partner, dipendenti, concorrenti, amministrazioni pubbliche, realtà politiche, mass media. Si ricorda, a questo proposito, che un'attività di sponsorizzazione incontra diversi tipi di pubblici: il pubblico primario, indiretto o secondario derivato, a seconda che si tratti rispettivamente di un'audience presente all'evento (in questo caso che visiti l'opera restaurata), di una esposta ad esso attraverso i mezzi di comunicazione di massa oppure tramite i messaggi veicolati dall'impresa per rendere nota la sponsorizzazione. Anche in questo caso, la presenza contemporanea sui mass media di due temi di attuale rilevanza per la Società Olivetti, quali la restituzione pubblica del Cenacolo restaurato e l'OPA su Telecom Italia, ha rappresentato per l'azienda stessa una vantaggiosa opportunità di comunicazione. Nonostante l'esito di un'operazione finanziaria dipenda in larga misura da fattori non coincidenti con l'immagine e il good will di cui gode un'azienda, gli effetti positivi creati dalla comunicazione - a livello mondiale - della conclusione del restauro hanno senza dubbio contribuito al rafforzamento del marchio Olivetti e, di conseguenza, a una maggiore risonanza delle notizie ad esso legate.

Gran parte della comunicazione relativa al restauro si è sviluppata sulla base della fama dell'opera stessa e del valore ad essa attribuito: se da un lato ciò ha contribuito a dare un'enfasi "spontanea" all'iniziativa, dall'altro ha comportato una situazione di costante attenzione e attesa, in grado talvolta di creare tensione e allerta intorno agli esiti del lavoro. Questa considerazione intende sottolineare come l'elevato ritorno informativo dell'iniziativa sui mass media sia stato in grado di moltiplicare - in senso sia positivo sia negativo - gli effetti di comportamenti e messaggi involontari oppure pianificati.

Gli strumenti di comunicazione di cui sponsor e sponsee si sono avvalsi per veicolare l'esecuzione, lo svolgimento e l'esito del restauro sono riconducibili alle seguenti categorie:

Relazioni con i mass media

Per quanto concerne i rapporti con la stampa, la Segreteria Organizzativa ha costituito un Ufficio Stampa e si è avvalsa di un regolamento interno, al fine di gestire - di comune accordo tra parte pubblica e privata - ogni richiesta, proposta di intervista o resoconto giornalistico pervenuto a qualsiasi membro della Segreteria; tale struttura ha inoltre coordinato l'accordo con la RAI per i diritti di immagine e ripresa televisiva dell'affresco e la documentazione del Restauro al pubblico televisivo.Va tuttavia rilevato che, per motivi di ordine legislativo, la gestione di tali rapporti non si è sempre sviluppata secondo le linee tracciate nel Piano di Comunicazione: il Decreto Ministeriale
 che regola l'applicazione della "legge Ronchey" prevede infatti alcune norme restrittive in materia di diritti di immagine. Se per il cosiddetto "diritto di cronaca" non è previsto il pagamento di royalties da parte dei mezzi di comunicazione che utilizzano immagini di repertorio,
 la riproduzione delle immagini dell'opera definitivamente restaurata rientra invece nelle norme previste dagli artt. 8 e 9 del Decreto Ministeriale (Riproduzione, uso strumentale e precario dei beni culturali, canoni, corrispettivi e cauzioni e Catalogo di immagini fotografiche e di riprese di beni culturali). La concessione dell'utilizzo delle immagini - non a scopi personali o di studio, bensì di pubblicazione - risulta vincolata all'autorizzazione del capo d'istituto (in questo caso il Soprintendente per i Beni Artistici e Storici di Milano) e al pagamento di canoni e corrispettivi. 

E' comunque interessante rilevare che - soprattutto nella fase terminale dei lavori - l'attività di restauro ha suscitato grande interesse tra i mass media, in modo particolare nella stampa quotidiana, periodica, specializzata, femminile, nazionale ed estera, oltre a numerose emittenti televisive.
 Tale attenzione fonda la sua ragione nella fama internazionale dell'opera di Leonardo e dunque nella consapevolezza che essa sia caratterizzata da un'inestimabile valore dal punto di vista artistico, religioso, umano, e vada pertanto conservata con la massima cura. E' altresì opportuno evidenziare che un intervento di restauro così delicato e rilevante ha inevitabilmente comportato - soprattutto in ambito scientifico - perplessità e preoccupazioni circa le metodologie di lavoro adottate. Nel dicembre 1998, lo storico dell'arte inglese James Beck ha rivolto un'aspra critica ai lavori di restauro sull'Ultima Cena,
 giunti ormai alla loro fase conclusiva, affermando che l'intervento avrebbe rovinato definitivamente il dipinto e cancellato ogni traccia del Leonardo originale. Tale accusa, ripresa in una trasmissione televisiva di Channel Four, ha avuto risonanza sul quotidiano Times, attraverso le dichiarazioni del critico Michael Daley, direttore a Londra della rivista Art Watch Uk, che condivideva la tesi di Beck. L'eco di queste polemiche sulla stampa italiana ha suscitato l'immediata reazione dei responsabili dei lavori e della restauratrice stessa; si è trattato di un esempio di gestione di una situazione critica, dal punto di vista della comunicazione, da parte della Segreteria Organizzativa.

Pubblicazioni sul restauro


Oltre alla serie di "Quaderni del Restauro" sul Cenacolo, curati da Olivetti e dal Ministero per i Beni e le Attività Culturali, sono state redatte altre due pubblicazioni, entrambe edite da Electa, per la documentazione del restauro concluso: la prima, di carattere tecnico-scientifico, rivolta a un pubblico piuttosto ristretto di "addetti ai lavori"; la seconda, di carattere storico-artistico e corredata da ricca serie di fotografie del dipinto è invece accessibile a un pubblico più vasto ed eterogeneo.

Convegni

In questa categoria, due sono gli eventi da ricordare: la "Giornata di Studio sul Restauro del Cenacolo Vinciano", tenutasi il 26 gennaio 1998 a Milano e il Convegno Scientifico organizzato a Roma, presso l'Accademia dei Lincei il 27 aprile 1999, a pochi giorni dalla conclusione del restauro. Entrambi questi appuntamenti hanno previsto la presenza di esponenti del mondo artistico e culturale, esperti di metodologie e tecniche di restauro, soprintendenti, architetti, rappresentanti di enti statali preposti alla tutela e alla conservazione dei beni culturali, studiosi di Leonardo e del Cenacolo. Si è trattato, dunque, di due momenti di coinvolgimento della comunità scientifica nelle metodologie di conduzione e nella presentazione dell'esito finale del restauro.

Visite

Durante e dopo i lavori di restauro si sono succedute innumerevoli visite alla sala del Refettorio, in occasione di convegni, conferenze stampa, interviste, oppure in forma privata.

Non essendo possibile in questa sede elencare le numerose visite al Cenacolo effettuate dai vari pubblici, ci si limita a citarne alcune, tra cui quella del Ministro per i Beni e le Attività Culturali, Giovanna Melandri, avvenuta il 15 marzo 1999. Dopo il termine del restauro, la Segreteria Organizzativa ha inoltre gestito una serie di visite riservate a "VIP", senza dimenticare che - prima della chiusura al pubblico del Refettorio, avvenuta nel marzo 1999 per consentire una più rapida conclusione dei lavori - le visite turistiche si sono svolte regolarmente, per sei ore al giorno.

Materiale per la stampa

In occasione della conferenza stampa di presentazione del volume Electa sul restauro del Cenacolo a Milano, nonché della giornata ufficiale di inaugurazione, i membri della Segreteria Organizzativa hanno approntato una cartella stampa (nella duplice versione italiana e inglese) contenente il materiale di supporto da distribuire ai giornalisti. 

La cartella comprendeva i seguenti documenti:

· Una scheda sulla storia dell'affresco (a cura del condirettore tecnico-scientifico)

· Una scheda sul restauro (a cura della restauratrice)

· Una scheda sulle operazioni di sistemazione ambientale del Refettorio (a cura della Soprintendenza ai Beni Architettonici e Ambientali)

· Una scheda sulla politica culturale di Olivetti (a cura dei consulenti aziendali per le Attività Culturali)

· Una scheda istituzionale sugli organismi partecipanti alla Segreteria Organizzativa

· La documentazione fotografica e filmata

· Una riproduzione fotografica del Cenacolo restaurato su cartoncino rigido (omaggiato anche agli ospiti presenti all'inaugurazione).

Segnaletica e simbologia grafica

L'impostazione grafica relativa alla comunicazione del restauro concluso e della riapertura al pubblico presenta caratteristiche di unitarietà ed estrema linearità visiva.

Il materiale prodotto - elaborato graficamente e coordinato dalla Direzione Culturale Olivetti - comprende lo stendardo affisso all'esterno del Refettorio, la carta intestata, la brochure, le cartelline, i manifesti, il materiale di supporto alla stampa, gli inviti, la segnaletica posta all'interno del Refettorio per la giornata inaugurale; il tutto è caratterizzato dall'utilizzo - per il lettering - del colore rosso mattone, in analogia al colore della Cupola del Bramante presso S. Maria delle Grazie.

L'intestazione dello stendardo e del materiale cartaceo è la medesima, ovvero "Leonardo. L'ultima cena. ca.1494-1498"; il carattere tipografico (Bodoni) è quello solitamente utilizzato in ambito artistico, per la sua semplicità ed eleganza.

Per quanto riguarda gli inviti all'inaugurazione, si osserva che Olivetti ne ha curato il coordinamento e la realizzazione grafica, sebbene essi siano stati "firmati" del Ministero per i Beni e le Attività Culturali; la scelta di utilizzare per gli inviti un carattere tipografico diverso da quello applicato al resto del materiale risponde alla necessità di conferire un maggiore carattere di ufficialità e di solennità all'evento. 

Inaugurazione

Poiché una singola giornata di presentazione pubblica del Cenacolo restaurato non avrebbe potuto soddisfare l'enorme interesse per l'evento in questione, la Segreteria Organizzativa ha convenuto di organizzare separatamente l'incontro con i mezzi di comunicazione e con il resto del pubblico invitato all'inaugurazione.

L'inaugurazione, prevista per il giorno 27 maggio 1999, è consistita in una cerimonia ufficiale in cui responsabili a vario titolo dell'opera di restauro, sia pubblici sia privati - alla presenza del Ministro Giovanna Melandri - hanno annunciato la conclusione dei lavori e la restituzione al mondo - poiché tale è la portata del pubblico di riferimento - della fruizione del Cenacolo. Il pubblico, limitato a qualche centinaio di persone, è stato selezionato in maniera concorde da enti pubblici e dallo sponsor privato, affinché fossero presenti all'evento soggetti di primaria rilevanza in ambito culturale, artistico, scientifico, politico, economico e finanziario sia pubblico sia privato. 

Accanto alla manifestazione vera e propria, la giornata inaugurale è stata arricchita da un insieme di altre iniziative di supporto, organizzate e gestite da enti locali, al fine di soddisfare la domanda di un pubblico più vasto di quello invitato alla cerimonia ufficiale: in particolare la Regione Lombardia ha organizzato per la stessa serata un concerto di musica classica nella Basilica di S. Maria delle Grazie (a cui Olivetti ha contribuito finanziariamente). Il Comune di Milano ha invece promosso una serie di iniziative intitolate "Milano per Leonardo", tra cui si ricorda una performance di Dario Fo sul tema della scienza e della tecnica, che si terrà presso il cortile di Brera. 

Campagna pubblicitaria


La promozione della conclusione del restauro presso il vasto pubblico ha previsto la diffusione di messaggi pubblicitari sui principali mezzi di comunicazione. In particolare è stata condotta una campagna pubblicitaria di tre giorni consecutivi, a ridosso della giornata di inaugurazione, sui sei principali quotidiani nazionali (Corriere della Sera, La Repubblica, La Stampa, Il Sole 24 Ore, Il Messaggero, Il Giornale). 


La promozione dell'evento all'interno della specifica realtà milanese è stata invece attuata attraverso l'affissione di un migliaio di poster e locandine intitolate "Milano per Leonardo", volte ad illustrare il ventaglio di attività collaterali organizzate il giorno di inaugurazione. Un altro poster di carattere commemorativo è stato realizzato per circolazione interna all'azienda ed è stato omaggiato agli ospiti presenti all'inaugurazione, insieme a una serie limitata di volumi sul restauro editi da Electa e siglati congiuntamente dal Ministero e da Olivetti.


Il Ministero per i Beni e le Attività Culturali ha infine realizzato un spot pubblicitario destinato al mezzo televisivo, volto a comunicare al grande pubblico - attraverso esplicite immagini - la restituzione dell'opera restaurata, il cui passaggio è stato previsto nei giorni immediatamente antecedenti e successivi il 27 maggio 1999.

Internet

L'esito positivo del restauro è stato anche comunicato attraverso il canale multimediale: lo sponsor Olivetti ha illustrato - all'interno del proprio sito Web - la complessa e delicata operazione di recupero dell'opera, corredata da notizie e dati interessanti, che normalmente non emergono dai tradizionali mezzi di comunicazione, se non attraverso articoli e servizi speciali della stampa specializzata.

5. Un bilancio dell'iniziativa 

Sebbene non sia in questa sede possibile riferire quale risonanza la notizia della conclusione del restauro e della rinnovata fruizione dell'opera abbia avuto sui mezzi di comunicazione e tra l'opinione pubblica (misurabile ad esempio attraverso una minuziosa rassegna stampa e video sui mezzi di comunicazione nazionali ed esteri; un resoconto della giornata di inaugurazione e della partecipazione alle iniziative collaterali; un bilancio dell'affluenza nei primi giorni di apertura al pubblico),
 sembra possibile osservare che il ventaglio di attività di comunicazione organizzate e pianificate sia stato potenzialmente in grado di raggiungere le varie ed eterogenee categorie di pubblico individuate, risvegliandone l'interesse e la partecipazione. E' inoltre opportuno ricordare, ancora una volta, che all'oggetto stesso della comunicazione (Il Cenacolo di Leonardo) viene riconosciuto un valore così elevato - dal punto di vista artistico, storico, umano e religioso - da moltiplicare di per sé le opportunità di comunicazione e di visibilità dell'evento. Da questa ultima considerazione risulta evidente come i soggetti che hanno reso possibile il restauro abbiano potuto avvantaggiarsi di un elevato "ritorno" in termini di comunicazione.

Attraverso questa iniziativa, lo sponsor ha confermato la propria tradizionale tendenza a partecipare attivamente al progetto culturale in cui è coinvolto, anche attraverso un rapporto continuativo e collaborativo con gli enti pubblici. Sebbene non sia opportuna la definizione di “regole”, esistono comunque percorsi di condotta più consigliabili di altri, frutto per lo più di esperienze e dei relativi risultati ottenuti. Uno di questi riguarda la filosofia con cui l’azienda intraprende azioni di sponsorship: risultano solitamente inefficaci gli eventi “spot”, ovvero quelle iniziative di carattere episodico, non guidate da una strategia e prive di una certa continuità nel rapporto con l’ente sponsorizzato. In base a questa premessa, l'approccio adottato da Olivetti dovrebbe quindi essere quello da cui un investimento in cultura può trarre i migliori risultati; ciononostante si è osservato che il rapporto pubblico-privato non si è svolto senza complicazioni. Poiché i due soggetti agiscono all'interno di realtà notevolmente diverse tra loro, il soddisfacimento delle reciproche attese ha incontrato prevedibili ostacoli: da una parte lo sponsor ha lamentato la rigidità burocratica e gli eccessivi tempi intercorrenti tra una decisione e la sua attuazione operativa, soprattutto a causa dei frequenti avvicendamenti alle cariche istituzionali;
 dall'altra, il soggetto pubblico - pur nella sua totale autonomia decisionale - ha dovuto costantemente rendere conto del proprio operato alla controparte.

Un ulteriore aspetto emerso con forza dall'analisi del caso presentato è inerente alle esigenze di comunicazione che differenziano il soggetto pubblico da quello privato: mentre, infatti, il Ministero per i Beni e le Attività Culturali - tramite i suoi organi periferici - prevede tra i propri compiti istituzionali un tipo di comunicazione esclusivamente di servizio, dunque essenzialmente informativa e documentaria, l'impresa - in quanto soggetto finanziatore - è più orientata alla veicolazione di messaggi enfatici e all'ottenimento della maggiore visibilità possibile sui mezzi di comunicazione. La conciliazione di finalità così diverse tra loro si è talvolta rivelata inattuabile; l'esistenza di norme restrittive circa la riproduzione delle immagini del Cenacolo Vinciano restaurato è stata, ad esempio, all'origine di una comunicazione più limitata di quella potenzialmente veicolabile per mezzo dei mass media.
Sembra tuttavia possibile concludere che il rapporto di collaborazione si sia svolto secondo principi improntati alla correttezza: sebbene il ruolo di Olivetti sia riconducibile alla tipologia di sponsorizzazione che prevede una "cogestione" del progetto culturale tra pubblico e privato, il suo intervento non si è mai tradotto in una forzatura circa le scelte, gli indirizzi e le metodologie inerenti il restauro; né gli obiettivi aziendali di carattere strategico, in termini di attività di comunicazione correlate al restauro, hanno condotto a "un'interferenza di immagine" tra il marchio dello sponsor e l'oggetto della sponsorizzazione. Questo fenomeno costituisce invece uno dei rischi più frequenti nel caso di investimenti in cultura intrapresi al solo fine di trarre un beneficio riflesso dall'evento finanziato.

E' possibile inoltre ritenere che entrambe le parti abbiano tratto evidenti benefici da questa costante collaborazione progettuale e operativa: da un lato il Ministero ha potuto ottemperare a un preciso compito istituzionale, avendo condotto studi, ricerche e analisi atti ad eseguire il restauro nella maniera più appropriata, in un'ottica di conservazione dell'opera e della sua successiva fruizione pubblica. Dall'altro, il ruolo di Olivetti può essere inteso quale conferma di un orientamento strategico di fondo di lungo periodo, ovvero uno dei canali attraverso cui l'impresa assolve in modo unitario e integrato le funzioni interdipendenti di cui si compone il suo complesso ruolo sociale.
 In ultima analisi, la sponsorizzazione di questo restauro rispecchia fedelmente la cultura d'impresa di Olivetti, fondata sulla consapevolezza della propria responsabilità sociale e sulla volontà di coniugare finalità strategiche con obiettivi sociali e culturali, volti entrambi al miglioramento della qualità della vita. In questo senso è possibile rilevare una forte coerenza tra l'identità reale dell'impresa e la sua immagine comunicata nell'ambito di questa iniziativa, nonché tra il marchio Olivetti e l'oggetto stesso della sponsorizzazione; ciò denota l'esistenza di un atteggiamento realmente interessato e coinvolto nella difesa e valorizzazione dei beni culturali e - come è stato rilevato dalle analisi svolte - costituisce anche uno dei presupposti alla base di un proficuo investimento in cultura. 

Se, dunque, una simile convergenza di forze pubbliche e private è potenzialmente in grado di ovviare alle problematiche che caratterizzano la gestione statale dei beni culturali in Italia, una sua piena attuazione è tuttavia subordinata al superamento di alcuni residui storici relativi a uno sviluppo nettamente separato e distinto tra realtà pubblica e imprenditoriale. E' anzitutto necessario che tra enti pubblici e imprese venga meno quell'atteggiamento di "reciproca diffidenza": il buon esito di un progetto comune presuppone infatti che ciascun soggetto si dimostri disponibile e rispettoso delle esigenze della controparte; a ciò si aggiunge inoltre la necessità di riferimenti normativi più chiari e di una maggiore incentivazione fiscale a favore di quelle imprese che intendono effettuare investimenti in cultura. I vari dati raccolti consentono di rilevare come, da qualche anno, questa sia la direzione effettivamente seguita dai vari attori che operano nel settore culturale italiano, ma permettono al tempo stesso di osservare la lenta gradualità con cui tali trasformazioni trovano concreta implementazione.
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� Camera dei Deputati (a cura di), 1992, I beni culturali in Italia.


� Di primaria importanza è la riforma ministeriale (D.Lgs. 20 ottobre 1998, n.368), che ha visto la nascita del nuovo Ministero per i Beni e le Attività Culturali, caratterizzato da una struttura centrale più snella e flessibile e dalla possibilità di concedere ampie autonomie gestionali agli istituti culturali italiani più rilevanti.


� La direzione verso cui si muovono le istituzioni culturali è quella di una progressiva introduzione di principi di gestione tipicamente d'impresa (spesso tramite il coinvolgimento diretto di soggetti privati) e di strumenti di marketing.


� La distribuzione delle funzioni tra Stato ed enti locali trova finalmente definizione nel D.Lgs 31 marzo 1998, n.112 (una legge del c.d. "pacchetto Bassanini"), in base al quale allo Stato spetta la tutela dei beni culturali, agli enti locali la loro gestione, mentre la funzione di valorizzazione (connessa alla fruizione pubblica del patrimonio culturale) è attuata mediante forme di cooperazione tra Stato, regioni ed enti locali.


� A questo proposito si ricorda un significativo accordo siglato nel 1996 tra Ministero per i Beni e le Attività Culturali e Confindustria, al fine di valorizzare il patrimonio artistico e l'imprenditoria culturale, rafforzando quindi il rapporto pubblico-privato.


� Sassoon J., (1997), “Il management culturale. La prospettiva di marketing”, in Lezioni da un corso di formazione per manager della cultura, Regione Lombardia, p.28.


� Si fa qui riferimento alla comunicazione come al complesso degli elementi, degli aspetti e delle attività dell’azienda che si riflettono sull’immagine di questa, colta sia in generale sia nelle sue diverse articolazioni; l’azienda è quindi considerata “nella sua globalità sotto il profilo dell’immagine o delle immagini che essa offre di sé al pubblico e che risultano in buona misura governabili attraverso l’attuazione di una politica di comunicazione globale” (Brioschi E.T., (1985), Elementi di economia e tecnica della pubblicità, Parte II, La pubblicità: ottiche di impiego e valutazioni economiche, Vita e Pensiero, Milano, p.8).


� A livello teorico, i concetti di comunicazione aziendale e di comunicazione integrata dovrebbero coincidere; nella prassi, la comunicazione è spesso gestita autonomamente all’interno delle singole aree, se non attraverso singoli strumenti. Questo perché integrare i vari tipi di comunicazione (interna, di marketing, istituzionale, economico-societaria) risulta effettivamente complesso e necessita di un’adeguata pianificazione, di medio-lungo termine (Fiocca R., a cura di, (1994), La comunicazione integrata nelle aziende, Egea Milano).


� Il marketing relazionale si sviluppa nei primi anni Ottanta, all’interno della scuola scandinava. Denominato “interaction approach”, è applicato in principio solo al marketing industriale, per poi diventare “network approach” in relazione al marketing dei beni di consumo. Agli inizi degli anni ‘90 si diffondono in Italia gli studi sulla configurazione dell’impresa a rete, da cui i primi concetti di marketing relazionale o interattivo. In sintesi, questo tipo di marketing parte dal presupposto che l’impresa interagisce con il proprio ambiente, suddivisibile in immediato, remoto e di riferimento, a seconda del tipo di rapporto che instaura con l’azienda. Il concetto di interazione deriva dal fatto che l’impresa è in grado di rapportarsi sia a monte sia a valle con i propri interlocutori, attivando un processo di reciproco adattamento, una sorta di “co-progettazione” di beni o servizi. Ciò è reso possibile dalla flessibilità dei nuovi processi produttivi, grazie ai quali si passa dal semplice rapporto di scambio a un coinvolgimento attivo di fornitori, clienti, concorrenti e portatori di interesse in generale (Ferrero, 1992).


� Bobbio L., “La politica dei Beni Culturali: gli anni Ottanta”, in Economia della Cultura, 1995, n.2.


� Bacchella U., “Sponsor per il settore culturale: effetti sulle organizzazioni”, in Economia della Cultura, 1994, n.9.


� Addamiano S. (1997), "Comunicazione d'impresa e settore culturale", in Lezioni da un corso di formazione per manager della cultura, Regione Lombardia, p.36.


� Bodo C. (a cura di), (1994), Rapporto sull’economia della cultura in Italia 1980-1990, Associazione per l’Economia della Cultura – Presidenza del Consiglio dei Ministri, Dipartimento per l'informazione e l’editoria, Roma. 


� Secondo uno studio realizzato negli anni Ottanta, l’Italia risultava nettamente all’avanguardia in Europa in materia di sponsorizzazioni culturali: nel 1987, l’intervento delle imprese nel settore ha raggiunto circa 600 miliardi, mentre nel 1985 il contributo privato ha addirittura superato quello statale (Lucarini A., Masera A., “Impara l’arte e mettila in bilancio”, in Italia oggi, 29 marzo 1988).


� Ristuccia S., “Il ruolo delle Fondazioni Bancarie nell’esperienza italiana”, Economia della Cultura, 1998, n.2.


� Si noti, a tale proposito, che il mecenatismo di oggi è prevalentemente rivolto al restauro e alla conservazione di opere del passato, a differenza del mecenatismo rinascimentale, la cui funzione primaria era di incentivare e favorire nuove espressioni artistiche (De Giorgi, (1988), Sponsorizzazione e mecenatismo, Cedam, Padova).


� Il termine mecenate deriva dal nome di Gaio Cilnio Mecenate, protettore di Orazio, Virgilio e di altri poeti latini, ma richiama alla mente anche i principi rinascimentali e le loro corti, presso le quali artisti e scienziati venivano chiamati ad operare.


� Come sarà evidenziato più avanti, l’azienda Olivetti tende a inserirsi in questo tipo di approccio alla sponsorizzazione.


� Zandano G., “Imprese e cultura”, in Economia della Cultura, 1994, n.3.


� Un vantaggio precipuo della sponsorizzazione è sicuramente quello di indirizzarsi a un pubblico selezionato, segmentabile in base a criteri di reddito, categorie socio-professionali, grado di istruzione. Tale osservazione è valida in modo particolare nel caso delle sponsorizzazioni culturali, che sono in grado di offrire un’immagine di prestigio e generosità agli occhi di un pubblico particolarmente selezionato (De Giorgi, op. cit., pp. 25-26).


� Nel settore delle sponsorizzazioni culturali i finanziamenti tendono a concentrarsi sui restauri di opere prestigiose, che garantiscono un cospicuo “ritorno” pubblicitario, a scapito di quelle minori, ma ugualmente bisognose di interventi (Cusumano F., “Mettete i soldi, vi faremo un monumento”, in Italia Oggi, 29 marzo 1988).


� Metodi consolidati per la misurazione degli atteggiamenti sono la scala di Likert, il differenziale semantico di Osgood, la scala di Guttman, le griglie di Kelly (Fabris, 1995).


� In questo settore, l’investimento dedicato alle ricerche sugli effetti ammonta, in Italia, a meno dello 0,5% del budget pubblicitario (Fabris, 1995).


� Il “costo contatto” di una sponsorizzazione è mediamente molto superiore a quello di una campagna pubblicitaria e i “ritorni” pubblicitari sono molto meno sicuri (Lucarini A., Masera A., “Impara l’arte e mettila in bilancio”, in Italia Oggi, 29 marzo 1988).


� Infatti, semplici dati quantitativi sull’affluenza non sono sufficienti, in quanto non si accenna ad alcuna distinzione tra un visitatore veloce e distratto e uno maggiormente coinvolto e quindi più esposto ai messaggi contestuali.


� A livello psicologico, la funzione dell’interesse sarebbe quella di assicurare il perdurare dell’attenzione. L’interesse suscita, in genere, uno stato d’animo piacevole, per cui chi è esposto al messaggio ha una predisposizione mentale favorevole, finché si dedica a un oggetto che lo interessa (Lucas D., Britt S., (1950), Advertising Psychology and Research, McGraw-Hill, New York). Nel caso di una sponsorizzazione, in genere il pubblico partecipa a un determinato evento culturale spinto da un interesse personale e si espone contestualmente al messaggio dello sponsor con un atteggiamento presumibilmente positivo e ricettivo. A tale proposito, Fabris (1995) fa notare che “se l’attenzione è correlata con l’interesse che suscita il messaggio, non sempre si verifica lo stesso nei confronti del gradimento (liking) […]. Anzi sperimentalmente è stato provato che comunicazioni pubblicitarie che suscitano insofferenza, fastidio, critiche ecc. hanno una memorizzazione e una capacità di persuasione superiore a messaggi più neutri che non suscitano cioè né un elevato gradimento né elevati dissensi”. Sempre secondo lo stesso Autore, il gradimento risulta essere un indicatore ambiguo; infatti esso non sembra poter riflettere l’efficacia di una comunicazione.


� Lavidge R.J. e Steiner G.A., “A Model for Predictive Measurements of Advertising Effectiveness”, in Journal of Marketing, October 1961.


� Tale distinzione è altresì riferibile alle tre diverse componenti degli atteggiamenti e alle fasi del processo di convincimento di un consumatore: rispettivamente la componente della conoscenza e delle opinioni, quella che riflette le emozioni e gli stati affettivi, infine la componente che concerne la predisposizione o meno all’azione (Fabris, 1995). Al pari della pubblicità, ma in modo assai più sporadico, la sponsorizzazione interferisce con gli atteggiamenti in vari modi: sommandosi a questi per rafforzarli; attribuendovi un maggior spessore e articolazione, oppure provocando un mutamento di atteggiamenti (Fabris, 1995).


� Kicherer, 1990.


� Leonardo non utilizzò infatti la tecnica dell'affresco, bensì eseguì una pittura mista a secco: questo modo di procedere gli consentì di lavorare al dipinto in modo minuzioso per circa quattro anni, ma fu anche tra le cause principali della sua estrema delicatezza. Numerosi sono stati nei secoli successivi i restauri, non sempre condotti in maniera ponderata e adeguata; se a ciò si aggiungono i bombardamenti che colpirono Milano durante la seconda guerra mondiale, i fattori ambientali quali la forte umidità e l'inquinamento, si comprende come mai il dipinto sia giunto a noi in uno stato di conservazione assai precario (Atti della Giornata di Studio sul Restauro del Cenacolo Vinciano).


� Tale Istituto, con sede a Roma, è stato fondato nel 1939, quando in Italia si avvertì l'esigenza di impostare il restauro su basi scientifiche e unificare le metodologie di intervento sulle opere d'arte e sui reperti archeologici.


� In particolare l'iniziativa è stata voluta dal Dipartimento Culturale della società, diretto da Renzo Zorzi; insieme alla restauratrice la figura del dott. Zorzi è l'unica che ha assicurato la propria presenza per l'intera durata del restauro (1978-1999), a differenza dei numerosi cambi di poltrona al vertice delle Soprintendenze, del Ministero, delle autorità cittadine e dell'Olivetti stessa.


� Da allora la Società Olivetti ha costantemente rispettato il budget previsto per il restauro e le attività connesse, anche negli anni in cui l'azienda ha attraversato una profonda crisi, intorno al 1995. Complessivamente lo sponsor ha speso circa sette miliardi per l'operazione (Arosio E., "E lo sponsor restò solo", nel "Dossier Cenacolo" apparso su L'Espresso del 13 maggio 1999, p. 167).


� Giudici et al. (1983), Design Process. Olivetti 1908-1983, Olivetti, Ivrea.


� Vistoli L., Le dinamiche concorrenziali: strategie di ingresso nel settore delle applicazioni informatiche nel mercato giapponese, Università L.Bocconi, a.a. 1994-95.


� Nell'ambito di una vivace attività editoriale (Adriano Olivetti aveva fondato la casa editrice Edizioni di Comunità), si colloca anche la collana "Quaderni del Restauro", pubblicata a cura della Direzione per le Relazioni Culturali Olivetti, una serie di pubblicazioni dall'elevato valore storico e documentario, volta a illustrare gli interventi di restauro cui Olivetti ha contribuito.


� La riapertura era originariamente prevista per la fine del 1998, esattamente 500 anni dopo la conclusione del lavoro di Leonardo.


� Un esempio è dato dall'accordo sul testo e la forma dello stendardo che, all'esterno del Refettorio, preannunciava la chiusura e la definitiva riapertura al pubblico del Cenacolo.


� D.M. 24 marzo 1997, n.139 - Regolamento recante norme sugli indirizzi, criteri e modalità di istituzione e gestione dei servizi aggiuntivi nei musei e negli altri istituti del Ministero per i Beni e le Attività Culturali. 


� Report della riunione della Segreteria Organizzativa per il Restauro del Cenacolo Vinciano, Milano, 10 febbraio 1998.


� L'ultima settimana di aprile, il settimanale Oggi ha pubblicato un articolo critico sul restauro ("Quest'utlimissima Cena non è più di Leonardo ma della Pinin"); mentre gli articoli apparsi la prima settimana di maggio sul settimanale L'Espresso ("Il Leonardo ritrovato") e sull'inserto Il Venerdì di Repubblica ("Vent'anni con Leonardo") esprimono giudizi positivi.


� All'indomani della polemica inglese, alcuni dei maggiori quotidiani italiani titolavano: "Leonardo, il restauro della discordia", Corriere della Sera, 27 dicembre 1998; "Leonardo, addio al Cenacolo?", La Stampa, 27 dicembre 1998; "Sotto accusa il restauro del Cenacolo", L'Unità, 27 dicembre 1998; "Hanno distrutto il Cenacolo", Il Giornale, 27 dicembre 1998.


� A tale proposito, è opportuno rilevare che i colori rappresentano un vero e proprio mezzo di comunicazione: in particolare, ciascun colore avrebbe un preciso significato psicologico, essendo in grado di evocare associazioni di idee ed emozioni; nel caso in questione, la tonalità piuttosto scura di rosso presenta connotazioni di serietà, profondità, ricchezza e forza. Cabrini S., (1997), Gli strumenti della comunicazione mediata, dispensa del corso di Comunicazione d'impresa, IULM.


� Si tenga presente che né lo sponsor né il soggetto pubblico hanno previsto una sistematica misurazione dei risultati, prevalentemente a causa delle ingenti risorse finanziarie e operative necessarie per svolgere ricerche valide ed attendibili.


� In una recente intervista Renzo Zorzi - consulente Olivetti per le attività culturali - riporta che dal 1982 si sono succeduti dodici Ministri e sei Direttori dell'Istituto Centrale del Restauro (Arosio E., "E lo sponsor restò solo", nel "Dossier Cenacolo" apparso su L'Espresso del 13 maggio 1999, p.164).


� Ciò in base alla matrice di Coda presa a riferimento per configurare la comunicazione culturale come investimento in immagine (Fig. 1).





