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Abstract

In 2019 Matera played the role of European Capital of Culture. A preliminary analysis of the economic benefits that the title of European
Capital of Culture has conferred to Matera as brand is carried out in this contribution. In this sense, the Contingent Valuation Method
is, as is known, the tool commonly used to evaluate the economic impacts and value of cultural events or initiatives. With the aim to
assessment the "Matera 2019” city branding, the implementation of the Contingent Valuation has made it possible to quantify the
annual cash flow deriving from potential direct and indirect users of cultural events and territorial enhancement interventions asso-

ciated with European Capital of Culture initiatives.
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1. Introduzione

Nel competitivo scenario globale, la sfida tra le citta con-
siste nella loro stessa promozione, attirando visitatori, in-
vestitori, attivita, persone talentuose, cosi come descritto
nella “Citta Creativa” da Landry e Bianchini [1], o come
asserito da Florida [2]. La letteratura di riferimento sug-
gerisce che e possibile riconoscere diversi approcci utili
alle citta per promuoversi, come grandi eventi culturali,
valorizzazione del patrimonio culturale, realizzazione di
edifici iconici o “nuovi beni architettonici” [3-41].

Secondo Kavaratzis [5], per rispondere alle esigenze
della concorrenza e attrarre i profili desiderati, gli ammi-
nistratori locali hanno riconosciuto un prezioso alleato
nel marketing, nella teoria e nella pratica. A tal proposito,
il “city branding” & considerato il modo pit adeguato per
descrivere e sviluppare il marketing della citta.

* |l documento nella sua interezza & frutto del lavoro congiunto degli autori.

Come riporta I’Associazione Marketing Americana, un
marchio e “un nome, un termine, un disegno, un logo o
qualsiasi altra caratteristica che identifichi il bene o il ser-
vizio di un venditore come distinto da quelli di altri vendi-
tori”. Analogamente, il marchio territoriale puo essere
definito come “un nome e/0 un simbolo [logo] caratte-
rizzante, che identifica un’area e la differenzia dai territori
concorrenti, rappresentando la sintesi degli elementi og-
gettivi, cognitivi, valutativi ed emaotivi dell'offerta” [B].

Il pit recente concetto di city branding coinvolge la citta
a vari livelli, cosi come i diversi attori politici che vi lavo-
rano [7]. E inteso come ‘il mezzo utile sia per ottenere
un vantaggio competitivo al fine di aumentare gli investi-
menti interni e il turismo, sia per raggiungere lo sviluppo
della comunita, rafforzando l'identita locale e I'identifica-
zione dei cittadini con la loro citta e attivando tutte le
forze sociali per evitare 'esclusione sociale e i disordini”
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[3]. La strategia di branding non deve essere considerata
come unico elemento di promozione, ma deve essere
vista alla luce di un processo piu elaborato e complesso,
con aspetti multimediali che devono essere valutati all'in-
terno del piano di promozione della citta. Un altro aspetto
cruciale di questo processo ¢ il coinvolgimento di diverse
figure chiamate a collaborare (enti pubblici, imprenditori,
promotori, operatori commerciali, residenti, etc.).

Non esiste un solo modo per definire e sviluppare un city
brand; ma e possibile identificare alcuni fattori utili a cam-
biare la percezione della citta, come: azioni di promozione
turistica [8], organizzazione di mega eventi, visual system
[9], cultura.

Specialmente la cultura, cosi come i progetti culturali,
possono giocare un ruolo essenziale per la definizione e
lo sviluppo di un brand della citta. In tal senso particolar-
mente importante e I'esperienza portata avanti con la
Capitale Europea della Cultura, un’iniziativa lanciata nel
1985. Secondo la Commissione Europea [10], & diven-
tata una delle iniziative dal piu alto profilo culturale in Eu-
ropa. Le citta sono selezionate sulla base di un
programma culturale che deve avere dimensioni Euro-
pee, promuovere la partecipazione e il coinvolgimento at-
tivo degli abitanti, e contribuire allo sviluppo a lungo
termine della citta e delle aree circostanti. Il titolo di Ca-
pitale Europea della Cultura € anche un’ottima opportu-
nitd per le citta di cambiare la propria immagine,
mostrandosi nello scenario mondiale, attrarre piu turisti
e ripensare al loro sviluppo attraverso la cultura.

Il titolo ha un impatto a lungo termine, non solo a livello
culturale, ma anche in termini sociali ed economici, sia
per la citta che per la Regione. La Capitale Europea della
Cultura & una citta nominata dall’'Unione Europea per il
periodo di un anno, durante il quale le viene data la pos-
sibilita di mostrare la sua vita e sviluppo culturale. Alcune
citta Europee hanno sfruttato I'anno in cui erano Citta
della Cultura per trasformare completamente le proprie
radici culturali e, facendo cio, il modo in cui sono viste a
livello internazionale.

La citta di Matera, Patrimonio Mondiale UNESCQO sito in
Basilicata, e stata nominata nel 2015 Capitale della Cul-
tura del’anno 2019. E la prima citta del Sud Italia che ha
ottenuto il titolo, distinguendosi per una forte volonta di
cambiamento a livello locale in una prospettiva interna-
zionale (altre citta Italiane premiate con questo titolo
sono state Firenze nel 1986, Bologna nel 2000 e Ge-
nova nel 2004).

Facendo riferimento al contesto socio-economico in cui
si inserisce il progetto “Matera 2019”, si evidenzia il ri-
tardo economico che da sempre caratterizza il Mezzo-
giorno d’ltalia: I'anno di awvio di questa esperienza, il
2008, coincide con l'inizio della crisi dei mercati, fattore
non secondario nella valutazione di un candidato prove-
niente da una delle regioni strutturalmente piu deboli
d’ltalia.
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La Basilicata, dall'inizio del 2008, ha assistito impotente
al crollo del PIL locale, in calo del 13,6% rispetto al -
12,3% del Sud e al -8,6% nazionale, con un quadro de-
mografico regionale gia delicato: lo spopolamento delle
aree interne e particolarmente grave in questa regione
[11-28]. Con I'assegnazione del titolo di Capitale Europea
della Cultura, la regione Italiana, che soprattutto € carat-
terizzata da un profondo divario infrastrutturale (sia per
motivi demaografici che morfologici), ha ottenuto I'oppor-
tunita di costruire da zero un’identita collettiva.

In questa prospettiva, il presente contributo, che & il
primo passo di una ricerca ancora in corso, si propone
di quantificare i benefici che il titolo di Capitale Europea
della Cultura ha permesso di ottenere alla citta di Matera
sotto forma di brand. Come € noto, nel campo dell’eco-
nomia “culturale”, gli studi degli impatti economici delle
iniziative sono stati (e sono tutt'ora) il metodo pit comune
per valutare I'impatto e il valore di eventi culturali.
Tuttavia, nell’'economia culturale, non € emerso un con-
senso univoco sulladeguatezza degli studi di impatto eco-
nomico nelllambito della valutazione delle iniziative
culturali. In particolare, gli ultimi decenni sono stati ca-
ratterizzati da una crescente attenzione al Metodo della
Valutazione Contingente come alternativa appropriata
agli studi d'impatto economico degli interventi sulle ri-
sorse territoriali aventi effetti di ampio spettro [12].
L’elaborazione e stata effettuata su due campioni distinti,
riferiti agli anni 2016 e 2017, al fine di confermare I'at-
tendibilita dei risultati ottenuti.

2. Il Metodo della Valutazione Contingente

Nella sua versione originale il MVC fu proposto da Ciriacy-
Wantrup [29] durante alcuni studi sulle esternalita posi-
tive di attivita non commerciali, rendendosi conto che
gueste potevano essere dedotte da un campione di per-
sone sottoposte a un sondaggio sulla disponibilita a pa-
gare al fine di usufruire di beni e servizi pubblici senza
prezzo. Questa tecnica & stata successivamente affinata
da Hanemann [30-31], McFadden [32] e Arrow [33].
Dagli anni ‘90 e stata diffusamente utilizzata negli Stati
Uniti, applicata al patrimaonio culturale e a studi di fattibi-
lita della Banca Mondiale finalizzati a progetti di riqualifi-
cazione urbana [34].

L’applicazione del MVC prevede tre fasi: delimitazione del-
I'area di indagine; definizione di un campione statistico,
rappresentativo degli utenti interessati (popolazione], di-
rettamente o meno, alla risorsa storica e culturale og-
getto di valutazione; stima della DAP (Disponibilita a
Pagare] o DAA (Disponibilita ad Accettare] individuale
media, effettuata sul campione, sulla base dell'importo
monetario che I'utente & disposto a pagare (o & disposto
ad accettare] per usufruire della risorsa (o per rinun-
ciare ad essa), noncheé determinazione della DAP o DAA
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totale, calcolata per I'intera popolazione di utenti [29-38].
Le preferenze espresse dagli intervistati owiamente di-
pendono dallo scenario immaginato e permettono di
identificare il Valore Economico Totale (valore d’'usoc e/ 0
non uso della risorsa).
Il questionario da sottoporre al campione di popolazione
€ composto da tre parti: la prima parte riguarda la co-
noscenza dell'intervistato della risorsa presa in esame;
la seconda parte consiste nella raccolta di informazioni
(espressione di DAP o DAA); la terza riguarda la rac-
colta di informazioni sulle caratteristiche socio/econo-
miche degli intervistati.
Le tipologie di risposte possono essere differenti:
- Aperta (Open Ended, OE): I'intervistato esprime in
completa autonomia la sua disponibilita a pagare
(DAP) o ad accettare [DAA]), senza ricevere alcun
suggerimento dall'intervistatore;

- Chiusa (Close Ended, CE]: I'intervistato puo scegliere
la sua disponibilita a pagare (DAP)] o ad accettare
(DAA] in un range di valori prestabiliti (definiti dall'in-
tervistatore);

- Gioco delle offerte (Bidding Games, BG): in questo
caso, per l'intervistato, viene definito un valore pre-
fissato come base d’asta;

- Scelta Dicotomica (DC): I'intervistatore suggerisce
un importo monetario che l'intervistato puo accet-
tare o rifiutare con una risposta dicotomica (si o noj;

- Classificazione contingente [CR]): all’intervistato
viene sottoposta una lista di risposte precompilate.
Il soggetto esprime le sue preferenze ordinando le
risposte in modo ordinale o cardinale;

- Preferenza dichiarata [SP): all'intervistato viene
data la possibilita di fare un confronto tra una
somma di denaro predeterminata e tutti gli aspetti
relativi a una specifica scelta;

- Esperimento di scelta (CE): permette di focalizzarsi
su come, cambiando gli attributi del bene, pud cam-
biare la disponibilita a pagare da parte dell'intervi-
stato.

A seconda dell'applicazione dei modelli di scelta & possi-
bile mettere in relazione la DAP (o DAA] con una serie
di variabili indipendenti (come il reddito Y, il livello di istru-
zione, le altre variabili generiche definite con il termine
Z), e quindi: (DAP); = f(Y;, L;, Z;) , (DAA); = f(Y;, L;, Z;).
L’area inferiore la curva della domanda rappresenta il
surplus del consumatore.

Supponendo che E sia la generica risorsa storico-cultu-
rale, a cui & associata un‘area diindagine, Sg, e P sia la
popolazione di ng utenti della risorsa storico-culturale
presente nell'area S, consideriamo di estrapolare dalla
popolazione Pg un campione Cg costituito da mg sog-
getti. Viene poi determinato, attraverso interviste, per il
campione Cf, la disponibilita media individuale a pagare

o ad accettare [(DAP)g 0 (DAA")g] al fine di sfruttare o
sacrificare la risorsa esistente nell'area Sg.
A guesto punto possiamo considerare le seguenti rela-
zioni:

- VC, aperta: (DAP")yspp = mg"' (DAP") g

- VC, chiusa: (DAP?) yypp = -[1 - G(x)]dx

(DAAE)MED = —[1 - G(x)]dx
Dove [1 - G(x)] = Prob (SI= 1/x) = Prob (x <DAP) 0[]
- G(x)] = Prob (SI= 1/x) = Prob (x <DAA) & la probabilita
che gli intervistati acconsentano (risposta affermativa)
alla donazione x (quantita di disponibilita a pagare o ac-
cettare), e G(x) rappresenta la distribuzione di frequenza
cumulata della variabile casuale ([DAPY o0 DAAE).
Nel MVC del tipo chiuso, per I'approccio parametrico di
Hanemann (1984), basato sulla massimizzazione della
variazione casuale di utilita [32], la probabilita di una ri-
sposta affermativa alla donazione puo essere dichiarata
come segue: Prob (SI= 1/x) = Fn(DV).
Nell'ultima relazione, n = (10 - nl) rappresenta la diffe-
renza tra due variabili casuali, indipendenti e distribuite
in modo identico, variabili in cui scorre l'incertezza delle
singole utenze ai livelli di fornitura ambientale /g; e Iq
(lq; > lqg); Fn(DV) ¢ la funzione di distribuzione cumula-
tiva dell’'errore stocastico, essendo DV = (VI - V0) la dif-
ferenza tra le utenze specificate in 5ng; e nq.
Quest'ultima funzione, invece, pud essere espressa dal
seguente modello logit: Fn(DV) = [1 + exp (-DV)], dove
DV presenta formulazioni diverse in relazione al numero
e ai tipi di variabili esplicative [economiche, sociali, etc.)
per le funzioni di utilita considerate.
Una volta calcolata la DAP o DAA medio individuale, I'im-
porto totale della DAP o DAA, relativo alla popolazione
di Pf, pud essere ottenuto come segue:

Oppure, come misura precauzionale, possiamo utilizzare
le relazioni:

DAPE = ynE(DAPE)MED e DAAE = ynE(DAAE)MED,
dove il termine y = (m'f / mg) indica il tasso di successo
delle interviste, dato che m'E ¢ il numero di intervistati
che hanno fornito risposte utilizzabili per eseguire la va-
lutazione.

La quantita di DAP o DAA totale, calcolata in questo
modo, configura il valore economico della risorsa staorica
e culturale.

3. Caso studio: Matera Capitale Europea della Cultura
2018

Matera & uno dei pit antichi centri urbani del mondo, e
puo essere considerata il primo sistema urbano, dopo
Roma, ad essere riconosciuta Patrimonio Mondiale UNE-




SCQO, nel 1993, dopo aver ricevuto I'attributo di “Vergo-
gna Nazionale” dal politico Palmiro Togliatti nel 1948 e
lo svuotamento totale del quartiere dei Sassi, iniziato nel
1953 in seguito alla cosiddetta Legge “Svuota Sassi”.
All'epoca I'ltalia non poteva accettare che, in una nazione
alle soglie del progresso economico, parte della sua po-
polazione vivesse in “gratte” senza alcuna norma igienica,
a diretto contatto con gli animali.

Matera ha dimostrato il suo forte spirito di adattamento
al cambiamento imposto facendo emergere la sua in-
nata resilienza. La ripresa, dopo anni di rifiuto dei Sassi
come parte della citta e di proposte per la completa de-
molizione dell'insalubre quartiere, iniziera alla fine degli
anni ‘80 grazie a specifiche leggi ideate per 'area.

| temi principali che hanno caratterizzato lo sviluppo della
citta di Matera come Capitale Europea della Cultura pos-
sS0No essere cosi sintetizzati:

- futuro remato, gli elementi della cultura di Matera
veicolano importanti messaggi per il futuro dei citta-
dini Europei, come la creazione di spazi comuni e pra-
tiche con modelli di vita futuristici;

- radici e percorsi, in termini di spirito di imprenditoria
locale legato alle nuove professioni della cultura, del
turismo e della tecnologia, e che favorisce un conte-
sto adatto ad attrarre persone di altre regioni, che
diano nuovo slancio al sistema locale;

- riflessioni e connessioni, intese come il desiderio di
ricollegare arte e cultura alla la vita quotidiana in
modo da immaginare nuovi maodelli di vita, cultura ed
economia;

- continuita e rotture: la storia di Matera ha visto
nello spopolamento del suo centro un momento di
profonda frattura, che avrebbe potuto portare al cal-
lasso dellintero sistema urbano. Con I'assegnazione
del titolo di Capitale Europea della Cultura, la citta si
propone di accogliere i visitatori come cittadini tem-
poranei;

- utopia e distopia (o anti-utopia): questi due concetti
riguardano il percorso storico e sono volti a com-
prendere la linea di confine da non oltrepassare per
evitare di trasformare le opportunita del territorio in
distopie.

1.1. Questionario

Il questionario e stato sottoposto ai visitatori dei principali
poli turistici di Matera negli anni 2016 (n. 205] e 2017
(n. 141).

Questo e stato diviso in differenti sezioni: informazioni ge-
nerali, selezione di preferenze, caratteristiche socio-eco-
nomiche dell'intervistato.

Al principio del sondaggio sono state poste domande del
tipo se il soggetto avesse visitato (e quante volte in un
anno) la citta di Matera, quante volte sarebbe stato di-
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sposto a tornare in futuro, quali sono i luoghi alternativi
nelle aree circostanti Matera.

Nella selezione delle preferenze sono state inserite cin-
gue domande: la prima, generica, in formato di scelta di-
cotomica [DC), chiede all'intervistato se & a favore o
contro l'introduzione del pagamento di un biglietto; nella
seconda domanda, in formato di risposta aperta (OE), I'in-
tervistato esprime liberamente la sua scelta sulla DAP
senza alcun suggerimento da parte dell'intervistatore; in
formato dicotomico [DC), la terza domanda chiede, in
caso di introduzione di una tassa locale, se l'intervistato
e favorevole o contrario al promuovere e finanziare ini-
ziative legate al titolo di Capitale Europea della Cultura (il
cui ricavato sarebbe interamente devoluto a queste ul-
timeJ; nella quarta domanda, in formato risposta aperta
(OE), lintervistato esprime liberamente come ha contri-
buito o sarebbe stato disposto a investire/donare in ter-
mini monetari per sostenere la candidatura di Matera a
Capitale della Cultura Europea; la quinta domanda ri-
guarda la somma di denaro che l'intervistato sarebbe di-
sposto a pagare, in termini di costo di viaggio, per recarsi
dal luogo in cui vive al centro storico di Matera per po-
terlo visitare.

1.2. Dati

Attraverso la compilazione del questionario, sottoposto
a un campione di persone nei principali siti turistici di Ma-
tera (346 visitatori in taotale), si € proceduti alla collezione
di dati per I'applicazione del MVC.

Gli intervistati, dopo aver ricevuto informazioni accurate
e chiarimenti sulle domande proposte, hanno dichiarato
di essere a favore della quota di ingresso per la visita di
Matera e della raccolta fondi (circa il 53% per I'anno
2016 e il 56% per I'anno 2017]. Sulla base delle rispo-
ste aperte, la DAP unitaria € risultata pari a €/ visita
3,39 per I'anno 2016 e €/vista 3,77 per I'anno 2017.

1.3. Applicazione del MVC

Come prima cosa, partendo dalle risposte aperte, € stata
costruita la tabella di frequenze di DAP espresse dagli
intervistati, con la sua curva di frequenza, ed & stata de-
terminata una possibile curva di domanda con riferi-
mento alle frequenze cumulate dall’alto delle visite
dichiarate [nell'ipotesi che la persona disposta a pagare
un dato importo, sia disposta anche a pagarne uno infe-
riore). Partendo dalla curva di frequenza cumulata dal-
I'alto, & stata eseguita un’interpolazione dei dati per la
stima della curva di domanda.

Le regressioni vengono eseguite con il programma
SPSS. Per 'anno 2016, la percentuale piu alta di visite
dichiarate si ottiene in corrispondenza della quota di bi-
glietto inferiore a € 1,00 (31,20%), e per quota inferiore
a € 5,00 la percentuale & di 88,70%.



LaborEst n.20,/2020

PerI'anno 2017, la percentuale piu alta di visite si ottiene
in corrispondenza della quota di biglietto inferiore a €
1,00 (25,60%), e per quota inferiore a € 5,00 la percen-
tuale e di 85,90%.

Per la stima della curva della domanda sono stati consi-
derati i modelli di regressione lineare o logaritmico, ov-
vero:

DAP=bgy-bj (F); DAP= by-b; In(F).

I modello di stima logaritmico produce un valore R? (indi-
catore di adattamento del modello] pari a 0.972 (anno
2016) e 0.984 (anno 2017), rispetto al valore R’ del mo-
dello lineare, pari a 0.616 [anno 2016) e 0.705 [(anno
2017), indicando che il valore del modello logaritmico si
adatta meglio ai dati empirici e puo rappresentare |'at-
tuale relazione tra le visite dichiarate e la DAP. Inoltre,
anche i coefficienti risultano significativi.

L’equazione stimata & la seguente:

DAP2016) = 19.393 —3.675 In(F),;
DAP(2017) = 19.518 — 3.946 In(F),
dalla quale deriva:

F (2016) = (1939~ WIS . F (2] 7) = (19318~ WTPI3.946,
1.4. Risultati del MI\VC

Dalle funzioni di cui sopra, e per un numero pari a 205
(anno 2016] e 141 [anno 2017) visite dichiarate, defi-
niamo i flussi annuali (relativi al campione) come l'area
sotto la curva della domanda:

205 141

jDAPdF =€/anno 695.65; jDAPdF =€/anno 531.54.
1 1

Il surplus del consumatore, quindi, si ottiene come segue:

Anno 2016: [E/anno 695.65 / 205 visitatori] = €/ visita
339

Anno 2017: [€/anno 531.54 / 141 visitatori] = €/ visita
377

Considerando il numero media di visitatori per Matera
(pari a 547.532), possiamo stabilire il flusso annuale dei
benefici monetari relativi ai potenziali visitatori. Tale flusso
e pari a:

Anno 2016: [547.532 visitatori/anno x €/ visita 3.39)
=€/anno 1,856,133.48

Anno 2017: [647.532 visitatori/anno x €/ visita 3.77]
=§&/anno 2.064.195,64

Questi ultimi valori rappresentano il potenziale sfrutta-
mento turistico della citta di Matera, e devono essere ca-
pitalizzati per essere rappresentativi del valore esaminato
attraverso il MVC.

Ipotizzando un Tasso di Sconto Sociale pari al 5% (sulla
base delle indicazioni generali delle Linee Guida per I'Ana-
lisi Costi-Benefici predisposte dalla Comunita Europea] si

ottiene un Valore Economico Totale (VET) per la citta di
Matera pari a:

VET[2016) = [E/anno 1,856,133.48 / 0.05) = €
37,122,669.60
VET[2017) = [E/anno 2.064.195,64 / 0.05) = €

41,283,912.680

| due risultati ottenuti sono sostanzialmente concordi (dif-
ferenza di circa il 10,08%).

4, Conclusioni

I MVC permette di valutare attivita non commerciali at-
traverso la simulazione di un ipotetico mercato in cui agli
utenti viene chiesto di dichiarare la propria DAP 0 DAA
per particolari beni concessi in uso. Questo e I'unico me-
todo in grado di spiegare sia i valori dei non utenti, sia |
valori di utenti delle attivita, la cui portata non puo essere
accertata esaminando comportamenti individuali.

L'uso del MVC ha permesso di individuare i flussi di bene-
fici monetari annuali derivanti dai potenziali utenti diretti
e indiretti, stimando la DAP per la fruizione delle risorse
territoriali e culturali locali; detti flussi monetari, opportu-
namente attualizzati e sommati tra loro, ammontano a €
37.122.669,60 perl'anno 2016 e ad € 41.283.912,80
per I'anno 2017.

In quest’ottica, I'articolo, che rappresenta il primo passo
di una ricerca in corso, si propone di quantificare i benefici
che il titolo di Capitale Europea della Cultura ha permesso
di ottenere alla citta di Matera sotto forma di brand.

[ futuri sviluppi della ricerca potranno riguardare il moni-
toraggio nel tempo della DAP unitaria, al fine di verificare
se gli effetti del marchio “Capitale Europea della Cultura’si
sono consolidati nel tempo per Matera, e quali settori
economici e sociali sono i principali beneficiari delle inizia-
tive ad esso collegate.
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