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L'Editoriale

Gentili lettori,

Chi lavora nel patrimonio cul‐

turale  italiano lo sa:  le  norme

cambiano,  i  bandi  hanno  sca‐

denze strette, il pubblico chie‐

de  esperienze  digitali  che

molte  realtà  non  sono  ancora

attrezzate  a  offrire.  E  spesso

chi  gestisce  un  museo,  una

Proloco  o  un’associazione  si

trova a fare tutto da solo.

Questo  bollettino  settimanale

nasce  per  questo:  offrirti,  in

pochi  minuti  di  lettura,  una

selezione  ragionata  di  novità

normative,  strumenti  e  casi

concreti  dal  mondo  dei  beni

culturali, tradotti in indicazioni

pratiche.

Sfogliando  queste  pagine  tro‐

verai  analisi,  esperienze  sul

campo e le ultime norme spie‐

gate in modo chiaro.

Buona lettura,

La Redazione Osser‐

vatorio BbCc
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TREND SETTORIALI

Culture Moves Europe:  mo‐
bilità europea aperta anche
a voi

Un operatore di  un museo civico in una piccola città  di  provincia,  una guida

turistica specializzata in patrimonio medievale, un organizzatore di eventi culturali per

una proloco: queste figure hanno qualcosa in comune che spesso non sanno di avere.

Rientrano tutte nella categoria di professionisti che possono accedere ai programmi

europei di mobilità per il settore culturale. L'idea diffusa — che i bandi europei siano

riservati a grandi fondazioni o a istituzioni con uffici dedicati alla progettazione — non

regge  al  confronto  con  i  dati  reali.  Il  programma  Culture  Moves  Europe,  gestito

nell'ambito  del  programma  Creative  Europe,  finanzia  soggiorni  di  formazione,

residenza e scambio professionale all'estero per singoli operatori del settore culturale e

creativo. E i numeri della tornata precedente raccontano una storia più accessibile di

quanto ci si aspetti.

COSA HA PRODOTTO LA  CALL  PRECEDENTE E

COSA ASPETTARSI DALLA PROSSIMA

La call per la mobilità individuale aperta nella finestra ottobre 2025 – aprile 2026 ha

raccolto  7.831  domande.  Di  queste,  1.596  progetti  sono  stati  selezionati  per  il

finanziamento, sostenendo direttamente 2.542 artisti e professionisti culturali, per un

totale  richiesto  di  €5.499.825.  Questi  dati  sono  documentati  dalla  Commissione

europea nella pagina ufficiale dei risultati della call. Il dato più utile per chi valuta se

candidarsi è il tasso di selezione: circa un progetto ogni cinque domande ricevute è
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stato approvato, una proporzione che non ha nulla di eccezionale rispetto agli standard

europei, ma che smentisce la narrativa del «bando impossibile».

Chi lavora nel turismo culturale — guide, operatori museali, curatori, organizzatori di

eventi — dovrebbe verificare direttamente sulla piattaforma ufficiale lo stato attuale

della call per conoscere le finestre di candidatura aperte o prossime.

Il  programma finanzia soggiorni  all'estero finalizzati  alla  formazione professionale,

allo scambio di pratiche o alla residenza creativa. Non è pensato per progetti collettivi

di grande scala, ma per il professionista individuale che vuole osservare come lavora

un  museo  straniero,  partecipare  a  un  programma  di  formazione  internazionale  o

sviluppare competenze difficili da acquisire nel proprio contesto locale.

Tre passi concreti per avvicinarsi alla candidatura

Verifica l'apertura della call autunnale sul portale ufficiale. La pagina uffi‐

ciale di  Culture Moves Europe sul  portale della  Commissione europea è il

punto di riferimento. Non affidarti a fonti secondarie per le date: le scadenze

vanno sempre confermate sul sito originale.

Definisci un obiettivo di mobilità specifico e verificabile. Le domande più

solide  descrivono  un  soggiorno  con  finalità  chiare:  una  formazione  presso

un'istituzione straniera,  uno scambio con un museo europeo su tecniche di

mediazione culturale,  la partecipazione a un programma di residenza docu‐

mentato. Un obiettivo vago indebolisce la candidatura.

Stima il budget reale prima di candidarti. Il totale richiesto dai 2.542 bene‐

ficiari diretti nella call precedente ammontava a €5.499.825, il che suggerisce

che  il  programma  è  dimensionato  per  coprire  spese  concrete  —  viaggio,

alloggio, iscrizione — senza richiedere strutture amministrative complesse.

• 

• 

• 
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DOMANDE FREQUENTI

Chi  può  candidarsi  a  Culture  Moves  Europe  per  la  mobilità

individuale?

Il programma è rivolto ad artisti e professionisti del settore culturale e creativo che

intendono svolgere un soggiorno di formazione, residenza o scambio professionale in

un paese europeo diverso dal proprio. Guide turistiche specializzate, operatori museali

e organizzatori di eventi rientrano nelle categorie eleggibili, a condizione di rispettare i

requisiti specifici indicati nel bando ufficiale.

Quante domande vengono approvate rispetto a quelle ricevute?

Nella call documentata dalla Commissione europea (ottobre 2025 – aprile 2026), sono

state  ricevute  7.831  domande  e  selezionati  1.596  progetti,  a  sostegno  di  2.542

professionisti.  Il  rapporto  tra  domande  ricevute  e  progetti  approvati  offre  un

benchmark utile per valutare le probabilità di successo di una candidatura.

È  necessario  appartenere  a  un  ente  o  a  un'istituzione  per

candidarsi?

Il programma è specificamente pensato per la mobilità individuale, il che significa che

il professionista può candidarsi in quanto tale, senza dover necessariamente operare

all'interno di una grande istituzione. I dettagli sui requisiti soggettivi vanno verificati

nel  call  document  ufficiale  della  tornata  in  corso,  disponibile  sul  portale  della

Commissione europea.
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IN SINTESI

Quattro azioni per non perdere questa finestra:

Controlla subito lo stato della call autunnale sul portale ufficiale di Culture

Moves Europe per verificare l'apertura della tornata in corso.

Ricorda  che  nella  call  precedente  (ottobre  2025  –  aprile  2026)  sono  stati

finanziati  1.596 progetti  su 7.831 domande ricevute:  un tasso che rende la

candidatura praticabile, non straordinaria.

Costruisci  la  tua  domanda  attorno  a  un  obiettivo  di  mobilità  preciso  e

documentabile, con un budget realistico e coerente con le spese effettive del

soggiorno.

Se lavori come guida turistica, in un museo o in un'associazione culturale, non

delegare  la  valutazione  di  questa  opportunità:  il  programma è  pensato  per

professionisti come te, non solo per le grandi istituzioni.

FONTI:

— Commissione europea

— Commissione europea (FAQ ufficiale)

• 

• 

• 

• 
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SOLUZIONI PRATICHE

Tre mosse per vendere valo‐
re, non biglietti

Immaginate  una  piccola  associazione  culturale  che  gestisce  visite  guidate  in  un

centro storico dell'Italia centrale. La direzione aggiorna Google My Business una volta

l'anno, la descrizione dell'evento recita «visita guidata sabato mattina» e il calendario

autunnale  è  praticamente  vuoto.  Eppure,  nelle  stesse  settimane,  un  operatore

concorrente  nella  città  vicina  registra  prenotazioni  costanti,  senza  promozioni

particolari e senza abbassare i prezzi. La differenza non sta nel budget: sta nel modo in

cui si comunica il valore di ciò che si offre. Capire perché questo avviene oggi — e

non in un altro momento — richiede di guardare ai dati congiunturali disponibili.

Secondo  i  rilevamenti  ISTAT più  recenti,  a  settembre  2026  l'indice  di  fiducia  dei

consumatori  è  sceso  da  94,5  a  91,2,  con  una  flessione  definita  «moderata»  che

coinvolge le  componenti  personali,  correnti  e  future del  clima.  Non si  tratta  di  un

tracollo, ma di un segnale che le persone stanno valutando con più attenzione ogni

uscita  di  spesa.  In  questo  contesto,  chi  offre  cultura  deve  spostare  il  centro  della

propria comunicazione: dal prezzo al valore percepito dell'esperienza.

TRE  MOSSE  CONCRETE  PER  COMUNICARE

VALORE, NON TARIFFE

Quando la  fiducia  dei  consumatori  rallenta,  le  decisioni  di  acquisto  diventano  più

deliberate. Il pubblico non smette di cercare esperienze — riduce invece la tolleranza

per  proposte  percepite  come  generiche  o  intercambiabili.  Chi  opera  nel  turismo
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culturale ha qui un vantaggio strutturale: l'unicità del patrimonio che valorizza è, per

definizione,  non  replicabile.  Il  problema  è  che  quella  unicità  raramente  viene

comunicata in modo efficace.

Prima mossa: riscrivere la descrizione su Google My Business con

un'emozione specifica

La scheda Google My Business è spesso il primo — e unico — punto di contatto tra

un operatore culturale e un potenziale visitatore. Una descrizione come «visita guidata

sabato ore 10» non genera nessuna aspettativa emotiva: è un'informazione logistica,

non un invito. Sostituirla con una frase che evochi un'esperienza sensoriale — «scopri

gli affreschi medievali alla luce radente dell'autunno» oppure «cammina tra le sale di

un palazzo storico in un pomeriggio autunnale senza folla» — sposta l'attenzione dal

momento all'esperienza attesa.  Questo tipo di  testo  si  può scrivere  e  pubblicare  in

pochi minuti, senza costi.

Seconda mossa: costruire un'offerta combinata e comunicarne il

valore complessivo

Un biglietto singolo a prezzo ridotto sembra un costo. Una proposta che abbina visita,

laboratorio per  famiglie e  degustazione di  prodotti  locali  — comunicata come «un

pomeriggio completo nel  cuore del  borgo» — diventa un'esperienza con un valore

complessivo  percepito  superiore  alla  somma delle  sue  parti.  L'operatore  non  deve

necessariamente  ridurre  il  prezzo:  deve  rendere  visibile  tutto  ciò  che  il  visitatore

ottiene.  La  chiave  è  presentare  il  pacchetto  come un'unità  narrativa,  non come un

elenco di voci.

Terza  mossa:  attivare  una  promozione  legata  a  Ognissanti  con

scadenza visibile

Il periodo di Ognissanti è uno dei pochi momenti della bassa stagione autunnale in cui

molte famiglie hanno almeno un giorno libero. Una proposta con scadenza esplicita

introduce un elemento di urgenza che funziona anche quando la fiducia generale è in
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calo:  la  scadenza non aumenta la  pressione,  ma riduce il  rinvio della  decisione.  Il

vantaggio competitivo è reale: la maggior parte degli operatori culturali italiani non

aggiorna i propri canali tra ottobre e novembre, lasciando visibile nel motore di ricerca

solo chi rimane attivo.

DOMANDE FREQUENTI

L'indice di fiducia dei consumatori influenza davvero le visite ai

musei e agli eventi culturali?

Non  esistono  dati  specifici  sulla  correlazione  diretta  tra  l'indice  di  fiducia  dei

consumatori e la propensione a visitare musei o acquistare biglietti per eventi culturali.

Il rilevamento ISTAT di settembre 2026 segnala però una maggiore cautela generale

nelle  decisioni  di  spesa,  che  rende  più  importante  per  gli  operatori  culturali

differenziare la propria offerta attraverso il valore percepito.

Quanto tempo richiede applicare queste tre mosse?

Le  prime  due  azioni  —  riscrivere  la  scheda  Google  My  Business  e  strutturare

un'offerta combinata — richiedono complessivamente poche ore di lavoro, senza costi

aggiuntivi.  La  terza  mossa,  la  promozione  con  scadenza,  richiede  la  capacità  di

pubblicare un post sui canali digitali già attivi e di aggiornare la scheda GMB con le

nuove informazioni.

Questa  strategia  funziona  anche  per  le  associazioni  culturali

senza budget?

Sì: le tre azioni descritte non richiedono investimenti pubblicitari, ma solo tempo di

redazione e aggiornamento dei canali già esistenti. Il valore comunicativo non dipende

dalla dimensione dell'organizzazione, ma dalla capacità di descrivere con precisione

l'esperienza che si offre.
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IN SINTESI

Il clima di fiducia dei consumatori segnala una fase in cui il pubblico valuta con più

attenzione ogni spesa. Per gli operatori del turismo culturale, questa è un'opportunità

di posizionamento: chi comunica valore in modo specifico e aggiorna i propri canali

durante la bassa stagione autunnale si rende visibile quando la concorrenza tace. Le

quattro azioni da avviare subito sono:

Riscrivere la descrizione su Google My Business con un'emozione concreta e

stagionale.

Costruire almeno un'offerta combinata e presentarla come esperienza unitaria,

non come lista di servizi.

Attivare  una  proposta  dedicata  al  periodo  di  Ognissanti  con  una  scadenza

esplicita e visibile.

Mantenere attivi i canali digitali anche in bassa stagione: la presenza costante

è già, di per sé, un vantaggio competitivo.

FONTI:

— ISTAT

• 

• 

• 

• 

01/10/2026

PATRIMONIO CULTURALE PAGINA 10



Non perderti le prossime

edizioni.
Iscriviti alla newsletter per ricevere in anteprima il magazine,

strumenti esclusivi e anteprime del Podcast.

www.osservatorio.bbcc.it

Ascolta Osservatorio BbCc Podcast

Nuovi episodi ogni settimana, pratici e diretti. 

📡 RSS

Patrimonio Culturale — Centro di ricerca, analisi e divulgazione del patrimonio culturale italiano

© 2026 Osservatorio BbCc. Vietata la riproduzione anche parziale.

Prodotto dal Sistema IA di Osservatorio BbCc. 
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