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ABSTRACT

Il lavoro vuole fondarsi su solide basi teoriche, e a questo scopo analizza 

nella Parte Prima la letteratura sull'argomento e le ultime conclusioni in ambito 

manageriale sulle tecniche di gestione delle performing arts, senza con questo voler 

avanzare nessuna pretesa di esaustività. Nel primo capitolo si vede quali furono i 

lavori pionieri in ambito di marketing culturale (Philip Kotler e François Colbert su 

tutti),  approfondendo  inoltre  lo  studio  del  mercato  del  tempo  libero  e  della 

situazione  nel  nostro  paese.  Nel  secondo  capitolo  si  passa  ad  analizzare 

l'applicazione delle tecniche appena citate all'ambito dello spettacolo, approfittando 

dell'importante lavoro svolto sull'argomento soprattutto da Lucio Argano, con un 

occhio di riguardo alla realizzazione dei festival, essendo uno di questi il nostro 

caso  di  analisi.  A supporto  di  questa  parte  si  trovano  inoltre  strumenti  meno 

convenzionali ma altrettanto importanti come gli studi dell'Osservatorio Regionale 

dello Spettacolo dell’Emilia-Romagna o periodici scientifici come Economia della 

cultura,  Journal  of  Arts  Management,  Law and Society  o  American Journal  of  

Sociology. Infine nel terzo capitolo si ripercorre brevemente la storia di  Gender 

Bender, dai suoi esordi nell'anno 2003 fino alla quarta edizione, per comprendere le 

dinamiche evolutive e storiche dell'evento, fondamentali per passare alla disanima 

della quinta edizione. 

La  Parte  Seconda,  cuore  pulsante  dello  studio,  prende in  considerazione 

l'ultima edizione del  festival  facendo ricorso a  quegli  strumenti  presentati  nella 

sezione teorica.  Il  quarto capitolo è dedicato all'ideazione dell'evento,  e verrano 

analizzate le  procedure e le  direttive che spinsero il  management del  festival  a 

progettare la quinta edizione, in particolare esaminando missione, visione, identità, 

immagine ed il nascente progetto artistico. Nel quinto capitolo viene affrontata la 

fase  di  attivazione,  che  comprende  l'analisi  della  fattibilità  dell'evento,  la 

valutazione dei principali stakeholders, le motivazioni che vennero utilizzate per la 



determinazione degli spazi e dei tempi della manifestazione ed infine i metodi  usati 

dall'organizzazione  per  formare  il  team  di  progetto  che  avrebbe  lavorato  a 

quell'edizione.  Il  sesto  capitolo,  uno  dei  più  complessi,  analizza  la  fase  di 

pianificazione, quella di maggiore attività e frenesia, con un approfondimento sul 

piano economico-finanziario, sul marketing-mix e su alcuni aspetti della produzione 

generale come la  Work Breakdown Structure o l'elaborazione del bando per artisti 

emergenti GB Entry. La fase di vera e propria attuazione del progetto viene esposta 

nel settimo capitolo, con una sintesi di quanto accaduto durante la settimana del 

festival ma soprattutto l'esposizione di quello che consideriamo essere il  product 

dell'impresa Gender Bender. L'ultimo capitolo, l'ottavo, vede l'esposizione delle fasi 

di chiusura del festival, un'analisi del pubblico basata sui questionari compilati per 

ottenere la GB Card e l'esame di un sistema di indicatori di performance allo scopo 

di valutare la riuscita dell'evento.

Nell'Appendice  infine  vengono  presentate  due  interviste:  la  prima  al 

direttore  artistico del  festival  e  la  seconda alla  responsabile  dell'ufficio  stampa. 

Troviamo inoltre  una serie  di  documenti,  citati  all'interno del  testo,  utili  per  la 

comprensione di alcune fasi di organizzazione del progetto. 

Il presente lavoro si propone di dimostrare come la teoria del marketing 

culturale  possa  trovare  applicazione  nella  pratica  dei  progetti  di  spettacolo, 

utilizzando  strumenti  e  metodologie  che  dovrebbero  garantire  la  fluidità  del 

percorso  organizzativo  e  la  determinazione  di  risultati  quantificabili.  Il  caso  di 

Gender  Bender  Festival è  utile  per  verificarne  l'effettiva  applicazione  nella 

pragmaticità dell'azione quotidiana di un evento culturale. Questa verifica porta a 

diverse evidenze: in taluni casi si nota che l'utilizzo di questi strumenti garantisce 

una sistematicità necessaria per compiere azioni altamente formalizzate (come può 

essere la rendicontazione finale di una manifestazione come quella presa in analisi); 

in altri casi, e non potrebbe essere diversamente, è evidente come venga lasciato 

ampio spazio all'improvvisazione e all'inventiva personale, caratteristiche che sono 

preponderanti nell'ambito della produzione artistica e culturale. 

Questo percorso induce a compiere una serie di riflessioni sul marketing 

culturale.  Per  quanto ad un  primo livello  possa  considerarsi  l'espressione  quasi 

ossimorica, è possibile a nostro avviso una sintesi concettuale che conduca al giusto 

utilizzo degli strumenti forniti da questa disciplina per l'organizzazione di progetti, 

soprattutto se di spettacolo. Questa sintesi può assumere un senso compiuto quando 



l'accento viene posto sul  secondo termine dell'espressione,  quando cioè si  parte 

dalla cultura per giungere al marketing, e non viceversa.  A considerazioni simili era 

già giunto Colbert, quando poneva il prodotto culturale (l'opera d'arte nel suo caso) 

al centro dell'iter necessario per raggiungere il mercato obiettivo. Utilizzando le sue 

considerazioni  come  base  di  partenza  possiamo  affermare  che  le  tecniche  di 

marketing culturale  possono sì  giungere in  aiuto al  processo che porta  dall'atto 

creativo a quello di presentazione al pubblico, ma non sempre e non per forza. Di 

volta in volta, di opera in opera, di organizzazione in organizzazione, di situazione 

in situazione è opportuno valutare i pro ed i contro di questa scelta, per decidere poi 

se utilizzare e cosa utilizzare tra le diverse metodologie messe a disposizione dalla 

teoria scientifica. 

Come  sottolineato  in  più  parti  del  testo  infatti  l'attività  di  marketing 

culturale non deve avere come obiettivo prossimo la vendita dei servizi di un bene, 

ma l'educazione al gusto del pubblico, la formazione di comportamenti meritevoli, 

la  maggior  conoscenza  e  diffusione  del  portato  culturale  (civilizzatore, 

comunicativo,  espressivo)  dei  beni.  Le attività  specifiche del  marketing devono 

essere uno strumento culturale, non soltanto un'espressione commerciale, anche se 

in  genere si  ritiene che siano perseguite  allo  scopo di  aggiungere una fonte  di 

finanziamento a quelle tradizionali [Severino 2005].

Sulla stessa linea di pensiero è anche il direttore artistico di Gender Bender, 

che,  come  ha  sottolineato  nell'intervista,  ritiene  sia  sbagliato  giungere  alla 

conclusione «che l'aspetto tecnico di questo mestiere non serva, ma una cosa che ho 

verificato anche grazie alla mia esperienza è che prima si sognano le cose, e poi si 

da loro una forma. È difficile rincorrere dei contenuti per riempire delle procedure e 

delle metodologie».

La  soluzione  per  gli  organizzatori  di  eventi,  manifestazioni,  festival, 

esposizioni, mostre e di qualsiasi altro evento culturale o di spettacolo è dunque 

quella di plasmare a proprio piacimento la metodologia fornitagli dagli esperti e dai 

tecnici,  a  seconda  delle  proprie  propensioni,  delle  caratteristiche  specifiche 

dell'evento e soprattutto dell'ambiente culturale/lavorativo nel quale questo è calato. 

Paolo Leon ha recentemente proposto addirittura la «formazione di una deontologia 

del  marketing  culturale;  non  si  può  vendere  un  servizio  (una  mostra,  un  sito 

archeologico,  un  centro  storico,  un  monumento)  senza  correre  il  rischio  di 

banalizzarlo:  un  eccesso  di  marketing  riduce  il  valore  di  un  bene  o  di  uno 



spettacolo,  così  come l'uso  della  musica  classica  nella  pubblicità  uccide  il  suo 

significato originario». Al di là del paragone con la musica classica, a nostro avviso 

azzardato, è sicuramente questa la strada che sarebbe utile percorrere.
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