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Introduzione 

 

Questo ŜƭŀōƻǊŀǘƻ ŝ ǎǘŀǘƻ ǎŎǊƛǘǘƻ Ŏƻƴ ƭΩƛƴǘŜƴǘƻ Řƛ ŀƴŀƭƛȊȊŀǊŜ ŎǊƛǘƛŎŀƳŜƴǘŜ ǳƴ ŦŜƴƻƳŜƴƻ ŜǎǘǊŜƳŀƳŜƴǘŜ 

ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜƻ Ŝ ƛƴ Ŏƻƴǘƛƴǳŀ ŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜΣ Ǝƭƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέΦ  

Lƭ нт ǎŜǘǘŜƳōǊŜ нлмт ǎǳƭ ǇƻǊǘŀƭŜ ǿŜō ŘŜƭƭŀ ǊƛǾƛǎǘŀ ά²ƛǊŜŘέ ƭŀ ƎƛƻǊƴŀƭƛǎǘŀ !ǊƛŜƭƭŜ tŀǊŘŜǎ ǇǳōōƭƛŎƼ un 

ŀǊǘƛŎƻƭƻ ƛƴǘƛǘƻƭŀǘƻΥ άSelfie Factories: The Rise of The Made-For-Instagram Museumέ1 corredato da una 

video-intervista a Maryellis Bunn e Jordan Ferney, rispettivamente fondatrici del Museum of Ice 

Cream (2016) e Color Factory (2017). Questi ultimi sono ǎǘŀǘƛ ŘŜŦƛƴƛǘƛ ŎƻƳŜ ƳǳǎŜƛ άƳŀŘŜ-for-

LƴǎǘŀƎǊŀƳέΣ ƻǾǾŜǊƻ ƳǳǎŜƛ ƴŀǘƛ ŀǇǇƻǎƛǘŀƳŜƴǘŜ ǇŜǊ ŜǎǎŜǊŜ ŦƻǘƻƎǊŀŦŀǘƛ Ŝ ŎƻƴŘƛǾƛǎƛ ǎǳ LƴǎǘŀƎǊŀƳΣ ƛƭ ǎƻŎƛŀƭ 

network delle immagini. Si è trattato di pop-up exhibitions2 , ovvero esposizioni temporanee 

composte da stanze interamente allestite con installazioni interattive che il pubblico può vedere, 

toccare, annusare e in alcuni casi assaggiare. Gli ambienti sono inoltre stati pensati per essere 

fotografati e condivisi su Instagram, rispecchiandone le caratteristiche (accessibilità, visività, 

ƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾƛǘŁύΦ Lƭ ǇǳōōƭƛŎƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǉǳŜǎǘƛ ǎǇŀȊƛ ŝ ŘǳƴǉǳŜ ƴŀǘǳǊŀƭƳŜƴǘŜ ǇƻǊǘŀǘƻ ŀ ǎŎŀǘǘŀǊŜ selfie e 

fotografie da condividere sul social network.  

Sembrava trattarsi inizialmente di qualche caso isolato, di musei dove al visitatore era concesso 

tuffarsi in una vasca riempita con confetti di zucchero o palline di plastica colorate.  

Iniziando a seguire e ad approfondire questo curioso argomento è emerso invece come il Museum 

of Ice Cream e Color Factory siano stati i primi di una serie dƛ ŜǎǇŜǊƛŜƴȊŜ ǎƛƳƛƭƛΣ ǎǳǎǎŜƎǳƛǘŜǎƛ ƴŜƭƭΩŀǊŎƻ 

di breve tempo a partire dai primi mesi del 2018. Finora se ne contano circa una dozzina 

principalmente sulle coste orientale e occidentale degli Stati Uniti. Il successo di queste pop-up 

exhibitions si evince dalla numerosa partecipazione del pubblico sia in termini di ingressi, arrivati in 

alcuni casi al milione, che di interazioni su Instagram.  

La rapida diffusione di questo format ha portato a ƛƴŘŀƎŀǊŜ ǉǳŀƭƛ ǎƛŀƴƻ ƻƎƎƛΣ ƴŜƭƭΩŜǊŀ Řƛ LƴǎǘŀƎǊŀƳ, le 

necessità del pubblico durante la visita di una mostra e come le istituzioni museali tradizionali 

ƴŀȊƛƻƴŀƭƛ Ŝ ƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭƛ ǎǘƛŀƴƻ ǊŜŀƎŜƴŘƻ ŀƭƭΩƛƴǘǊƻŘǳȊƛƻƴŜ Řƛ ǉǳŜǎǘƻ nuovo media, che sembra 

ƛƴŦƭǳŜƴȊŀǊŜ ƛƭ ǊŀǇǇƻǊǘƻ ǘǊŀ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ Ŝ ƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜΦ  

Per procedere con questa analisi è stato necessario prima di tutto monitorare il fenomeno che verrà 

ŘŜŦƛƴƛǘƻ ƛƴ ǎŜƎǳƛǘƻ ŎƻƳŜ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳέΣ ǎŜƎǳŜƴŘƻ Ŏƻƴ ŎƻǎǘŀƴȊŀ ƛ ǇǊƻŦƛƭƛ LƴǎǘŀƎǊŀƳ Ŝ ƛ ǎƛǘƛ ǿŜō 

di questo ǘƛǇƻ Řƛ ƳǳǎŜƛ ǇŜǊ ŎƻƳǇǊŜƴŘŜǊƴŜ ƭŀ ƴŀǘǳǊŀ Ŝ ƭΩŜǾƻƭǳzione.  

                                                      
1 A. Pardes, Selfie Factories: The Rise of The Made-For-Instagram MuseumΣ ƛƴ άǿƛǊŜŘΦŎƻƳέΣ нт ǎŜǘǘŜƳōǊŜ нлмтΣ 
<https://www.wired.com/story/selfie-factories-instagram-museum/>, consultato il 6 febbraio 2018 
2 H. Du Cros, L. Jolliffe, The Arts and Events, Londra Routledge, 2014, pp. 40-43 
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Sono stati così individuati e descritti con metodo scientifico dodici casi studio rappresentativi del 

fenomeno. È stato necessario analizzare inoltre il cambiamento introdotto dalle tecnologie di social 

networking3 ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŜ ǇǊŀǘƛŎƘŜ ƳǳǎŜŀƭi riguardanti la progettazione di una mostra, studiando 

la letteratura in materia. Sono stati monitorati infine anche i profili Instagram di artisti, curatori e 

musei nazionali e internazionali per comprendere se e come questo strumento venga utilizzato per 

lo sviluppo dei pubblici e per la diffusione di contenuti artistici. 

In questa ricerca sono state utilizzate numerose fonti di editoria on line e statistiche (Statista4, 

Wearesocial5, dati ISTAT6) e dati provenienti da social network quali Facebook, Twitter e Instagram, 

accanto allo studio di Nina Simon (2010) 7 e del concetto di museo partecipativo. Significativi sono 

stati i testi di Kylie Budge (2017) 8, Adam Suess (2014) 9 e Lev Manovich (2017) 10, tra i primi ad 

affrontare il rapporto che ƛƴǘŜǊŎƻǊǊŜ ǘǊŀ ƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ Ŝ LƴǎǘŀƎǊŀƳ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ƳǳǎŜƛ Ŝ ƎŀƭƭŜǊƛŜΦ Sono 

state fatte inoltre interviste di persona e tramite mail con i referenti ŘŜƭƭΩǳŦŦƛŎƛƻ ǎǘŀƳǇŀ Ŝ 

comunicazione dei musei e gallerie prese in esame (dott.sse Nicole Fortunato e Anna Colussi, Casa 

dei Tre Oci di Venezia, dott. Alessio Boi, Lŀ DŀƭƭŜǊƛŀ bŀȊƛƻƴŀƭŜ ŘΩ!ǊǘŜ aƻŘŜǊƴŀ Ŝ /ƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜŀ Řƛ 

Roma) e Ŏƻƴ Ǝƭƛ ǳŦŦƛŎƛ ǎǘŀƳǇŀ ŘŜƛ Ŏŀǎƛ ǎǘǳŘƛƻ Řƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέ analizzati (29Rooms, Museum 

of Ice Cream, Color Factory, Happy Place, Museum of Illusion, Candytopia, The Museum of Selfie, 

Dream Machine, The Egg House, Avocado Museum, Sugar Republic, That Lady Thing). Per quanto 

riguarda questi ultimi in qualche caso (Museum of Illusion, The Museum of Selfie, Dream Machine, 

The Egg House, Avocado Museum, Sugar Republic, That Lady Thing) non è stato possibile reperire 

ǘǳǘǘŜ ƭŜ ƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴƛ ǊƛŎƘƛŜǎǘŜ ŘŀƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ǇŜǊ ǳƴŀ ƳŀƴŎŀƴȊŀ Řƛ ŎƻƭƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ Řŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭƭŜ ŘƛǊŜȊƛƻƴƛ 

dei musei. Tuttavia, le informazioni raccolte sono state sufficienti a tracciare le caratteristiche 

principali di questo fenomeno contemporaneo.  

bŜƭ ǇǊƛƳƻ ŎŀǇƛǘƻƭƻ ŘŜƭƭΩŜƭŀōƻǊŀǘƻ viene ŀǇǇǳǊŀǘƻ ŎƻƳŜ ŀ ǇŀǊǘƛǊŜ ŘŀƭƭΩƛƴǘǊƻŘǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭ web 2.0 i nuovi 

media abbiano permesso ai loro utilizzatori la gestione di rapporti sociali, il consumo e allo stesso 

                                                      
3 Cfr. G. Riva, I social network, Bologna, Il Mulino, 2010 
4 Statista: <https://www.statista.com>, consultato il 3 agosto 2018 
5 Wearesocial: <https://wearesocial.com>, consultato il 23 luglio 2018 
6 ISTAT: <https://www.istat.it/it/files/2016/12/Report-Musei.pdf>, consultato il 25 luglio 2018 
7 N. Simon, The participatory Museum, Santa Cruz, Museum 2.0, 2010 
8 K. Budge, Objects in Focus: Museum Visitors and Instagram, «Curator: The Museum Journal», vol. 60 n.1, 2017, pp. 67-
85 
9 A. Suess, Art Gallery Visitors and Instagram, tesi di dottorato, University of Arts London, 2014, versione on-line: 
<https://www.academia.edu/12086365/Art_Gallery_Visitors_and_Instagram> 
10 Manovich, Lev, Instagram and contemporary image, pubblicato on-line: 
<http://manovich.net/index.php/projects/instagram-and-contemporary-image>, 2017 
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tempo la creazione di contenuti multimediali, ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ǇƛŀǘǘŀŦƻǊƳŜ ŘƛƎƛǘŀƭƛ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀǘŜ Řŀ ǳƴΩŀƭǘŀ 

interattività e da una comunicazione a base visiva che predilige le immagini ai testi.  

Il cambiamento introdotto dai nuovi media nella società ha riguardato anche le istituzioni museali, 

che hanno utilizzato questi nuovi strumenti per creare accessibilità alle loro collezioni e per 

comunicare in maniera più diretta e immediata con i propri pubblici. In particolare, è emerso quali 

siano le piattaforme di social networking più utilizzate dai musei per fidelizzare il proprio pubblico 

attraverso la creazione di una community ǾƛǊǘǳŀƭŜΦ [ΩǳƭǘƛƳŀ ǇŀǊǘŜ Řƛ ǉǳŜǎǘƻ ŎŀǇƛtolo introduce e 

spiega le caratteristiche e i possibili utilizzi di Instagram, capace di offrire ai suoi utenti la possibilità 

Řƛ ŜǎǇǊƛƳŜǊǎƛ ƛƴ ƳŀƴƛŜǊŀ ŎǊŜŀǘƛǾŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŜƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ Řƛ ƛƳƳŀƎƛƴƛ e permette ai musei di 

avvicinarsi ad un determinato tipo di pubblico (la fascia di età 18-34), ponendosi anche come base 

per la diffusione delle informazioni relative alle collezioni tramite immagini.  

Il secondo capitolo affronta il tema dei musei partecipativi rilevando, a livello nazionale e 

internazionale, come le istituzioni stiano affrontando la volontà espressa dai visitatori stessi di 

partecipare ai processi di creazione culturale. È emersa dunque la nascita di un nuovo rapporto di 

dialogo fra il museo e i suoi utenti, mediato dai nuovi media e in particolare dai social network. Il 

visitatore è dunque stimolato a creare, condividere e interagire attorno a dei contenuti proposti 

ŘŀƭƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜΣ ƛƴ ǳƴ ŎƭƛƳŀ Řƛ ŎƻǎǘŀƴǘŜ ǎŎŀƳōƛƻ Ŏƻƴ ŜǎǎŀΦ 5ŀƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ Řƛ ǉǳŜǎǘƻ ǘŜƳŀ Ŝ Řƛ ŜǎŜƳǇƛ 

circoscritti (mostra #SocialMedium, Frye Museum di Seattle, il Chatbot utilizzato dal MAXXI di Roma, 

ƭŀ ŘƛŦŦǳǎƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ άselfie-roomέύ ƛ ƳǳǎŜƛ ǎŜƳōǊŀƴƻ ŘƛƳƻǎǘǊŀǊŜ Řƛ ŀǾŜǊ ŎƻƳǇǊŜǎƻ sia le capacità 

espressive degli utenti dei social network nella creazione e nella rielaborazione dei contenuti, 

iniziando a coinvolgerli nei processi di produzione culturale, sia ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ ŘŜƭƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƛ ǎƻŎƛŀƭ 

network nelle strategie di audience engagement e audience development. 

Nel terzo capitolo viene approfondito il modo in cui Instagram stia influenzando la visione e la 

ǇŜǊŎŜȊƛƻƴŜ Řƛ ƻǇŜǊŜ ŘΩŀǊǘŜΣ ŀ ǇŀǊǘƛǊŜ Řŀƭ ŎƻƴŎŜǘǘƻ Řƛ άinstagrammabilitàέ di un oggetto. Si sta 

registrando infatti una tendenza da parte di alcuni musei a porre Instagram e i suoi utenti al centro 

della progettazione di una mostra. In questo modo attraverso il social network il visitatore ha la 

ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŁ Řƛ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀǊŜ ŀǘǘƛǾŀƳŜƴǘŜ ŀƭƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜΣ ŘƛǾŜƴǘŀƴŘƻ ŀƭƭƻ ǎǘŜǎǎƻ ǘŜƳǇƻ ǎƛŀ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊŜ 

che produttore di contenuti, prosumer11. Dalle immagini condivise attraverso il social network 

ŜƳŜǊƎŜ ƛƴƻƭǘǊŜ ŎƻƳŜ ƛƭ ǇǳōōƭƛŎƻ ǎŜƳōǊƛ ŜǎǎŜǊŜ ŀǘǘǊŀǘǘƻ Řŀ ƻǇŜǊŜ ŘΩŀǊǘŜ ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜŀ όŜǎΦ Rain 

Room, Random International, Infinity Mirrored Rooms, Yayoi Kusama, Urban Light, Chris Burden) che 

ne richiedano una partecipazione attiva. Nei casi presi in esame di mostre realizzate anche per 

                                                      
11 Cfr. A. Toffler, The Third Wave, Londra, Pan Books, 1981 (ed. or. 1980) 



 8 

Instagram (Wonder, Renwick Gallery - Smithsonian American Art Museum, Washington DC, The 

Beach, National Bulding Museum, Washington DC, contest #FollowTheWave, Palazzo Reale di Milano, 

#ScrollTheExhibition, Galleria Nazionale di Roma) viene sottolineato ancora una volta come 

ƭΩŀǇǇǊƻŎŎƛƻ ŘŜƛ ƳǳǎŜƛ ǾŜǊǎƻ ƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ ǎƛ ǎǘƛŀ ǘǊŀǎŦƻǊƳŀƴŘƻ Řŀ ǾŜǊǘƛŎŀƭŜ όtalking to) a orizzontale 

(talking with). 

[ΩǳƭǘƛƳƻ ŎŀǇƛǘƻƭƻ ǎƛ ŦƻŎŀƭƛȊȊŀ ǎǳƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭ ŦŜƴƻƳŜƴƻ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳέΣ ǊƛƭŜǾŀƴŘƻ ŎƻƳŜ ǎƛ ǘǊŀǘǘƛ 

di una tendenza in rapida espansione dal 2015 basata ǎǳƭƭΩƛƴǘǊŀǘǘŜƴƛƳŜƴǘƻ ŘŜƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜΦ L Ŧƛƴƛ Řƛ 

studio, ricerca ed educazione culturale e artisticŀ ŎƘŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀƴƻ ƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ ƳǳǎŜŀƭŜ ǘǊŀŘƛȊƛƻƴŀƭŜΣ 

ƴƻƴ ǎƻƴƻ ǇǊŜǎŜƴǘƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǉǳŜǎǘŜ ǊŜŀƭǘŁΦ 9ǎǎŜ si rivelano essere infatti dei parchi a tema, costruiti 

ǎǇŜǎǎƻ Ŏƻƴ Ŧƛƴƛ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭƛ ǇŜǊ ŎŀǘǘǳǊŀǊŜ ƭΩŀǘǘŜƴȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴ ǇǳōōƭƛŎƻ ǎǇŜŎƛŦƛŎƻΣ ƛ ƳŀƎƎƛƻǊi utilizzatori 

della piattaforma Instagram, ovvero la generazione cosiddetta millennial12. La risposta positiva da 

parte del pubblico che è chiamato a interagire attivamente con le installazioni artistiche (e non) 

ǇǊŜǎŜƴǘƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǉǳŜǎǘƛ ƳǳǎŜƛΣ ǎƻǘǘƻƭƛƴŜŀ ŎƻƳŜ ƭΩƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾƛǘŁΣ ƭΩƛƴǘǊŀǘǘŜƴƛƳŜƴǘƻ Ŝ ƭΩƛƳƳŜǊǎƛǾƛǘŁ 

sembrino essere caratteristiche ricercate dal pubblico nella scelta di una mostra da visitare.  

Da questa ricerca è emerso dunque come il coinvolgimenǘƻ ŘŜƭ ǇǳōōƭƛŎƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƛ ǇǊƻŎŜǎǎƛ Řƛ 

produzione di una mostra e la sua partecipazione attiva, ŘŜǊƛǾŀƴǘŜ ŘŀƭƭΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴ Ǝƭƛ ǎǇŀȊƛ 

ŜǎǇƻǎƛǘƛǾƛ Ŝ Ŏƻƴ ƭŜ ƻǇŜǊŜ ŘΩŀǊǘŜ ǎǘŜǎǎŜΣ ǎŜƳōǊƛƴƻ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀǊŜ ŘǳŜ ŎƻƳǇƻƴŜƴǘƛ ǊƛƭŜǾŀƴǘƛ ǇŜǊ ƭŀ 

progettazione e peǊ ƛƭ ǎǳŎŎŜǎǎƻ Řƛ ǳƴΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜΦ Lƭ ŦŜƴƻƳŜƴƻ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳέ per sua natura 

ǎŜƳōǊŀ ŜǎǎŜǊŜ ǊƛǳǎŎƛǘƻ ŀŘ ŀǎǎƛŎǳǊŀǊŜ ŀƛ ǇǊƻǇǊƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ ǳƴ ǘŜǊǊŜƴƻ ŦŜǊǘƛƭŜ ǇŜǊ ƭΩŜǎǇǊŜǎǎƛƻƴŜ Řƛ ǎŞ 

attraverso le immagini scattate e pubblicate su Instagram, rendendoli protagƻƴƛǎǘƛ ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Řƛ 

visita. Questo anche a seguito dei cambiamenti introdotti dai social network che permettono agli 

utenti di affermare la propria presenza e la propria presenza sociale nella dimensione virtuale13.  

Dato il radicale cambiamento nella società contemporanea apportato dai social network e la velocità 

con cui si sviluppano, appare prematuro affermare sŜ Ǝƭƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘƛƴƻ ǳƴa 

moda passeggera o se, al contrario, costituiscano una realtà atta a perdurare. Risulta essere tuttavia 

ƛƴǘŜǊŜǎǎŀƴǘŜ ŎƻƴǘƛƴǳŀǊŜ ŀ ǎŜƎǳƛǊŜ ƭΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ Řƛ ǉǳŜǎǘŜ ŜǎǇŜǊƛŜƴȊŜΣ ǇŜǊ ŎƻƳǇǊŜƴŘŜǊŜ ŎƻƳŜ ƭŜ 

istituzioni museali possano sfruttarne le caratteristiche per coinvolgere maggiormente il pubblico 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƛ ǇǊƻŎŜǎǎƛ Řƛ ŎǊŜŀȊƛƻƴŜ ŎǳƭǘǳǊŀƭŜΦ  

 

 

                                                      
12 Cfr. N. Howe, W. Strauss, Millennials Rising: The Next Great Generation, Vintage Books, New York, 2000 
13 C.S. Bertuglia, Il museo tra reale e virtuale, Roma, Editori Riuniti, 1999, p. 161-163 
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1. Il rapporto dei musei con le nuove tecnologie e i social network 

 

Il cambiamento epocale nel modo di pensare e di relazionarsi degli individui, introdotto 

ŘŀƭƭΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŜ ŘŜƭƭΩƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴŜ Ŝ ŘŜƭƭŀ ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜ όL/¢ύΣ ŝ ǳƴ Ŧŀǘǘƻ ƻǊƳŀƛ 

appurato da tempo.  

Dalla nascita di internet, ma soprattutto con lo sviluppo del web 2.0 i nuovi media hanno influenzato 

radicalmente i processi di comunicazione, trasformando la tradizionale interazione faccia-a-faccia14. 

La struttura del web 2.0 Ƙŀ ŀƎƎƛǳƴǘƻ ƭŀ ŎƻƳǇƻƴŜƴǘŜ ŘŜƭƭŀ ǎƻŎƛŀƭƛǘŁ ƴŜƭƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ Řƛ ƛƴǘŜǊƴŜǘ Ŝ ŀ ǇŀǊǘƛǊŜ 

dai primi anni Duemila ha portato alla nascita dei social media. Si tratta di piattaforme digitali che 

permettono dƛ ƎŜǎǘƛǊŜ ǊŀǇǇƻǊǘƛ ǎƻŎƛŀƭƛ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ŘŜƛ ǎŜǊǾƛȊƛ ƛƴŎŜƴǘǊŀǘƛ ǎǳƭƭΩǳǘŜƴǘŜΣ ŎƻǎǘƛǘǳŜƴŘƻǎƛ ŎƻƳŜ 

terreno di scambio e di interazione attraverso contenuti multimediali15. 

!ƴŎƘŜ ƛ ƳǳǎŜƛ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘƛ ƛƴǾŜǎǘƛǘƛ Řŀ ǉǳŜǎǘƻ ŎŀƳōƛŀƳŜƴǘƻ Ŝ ǇǊƻǇǊƛƻ ƎǊŀȊƛŜ ŀƭƭΩŀŦŦŜǊƳŀȊƛƻƴŜ delle ICT 

hanno potuto migliorare il loro approccio, dialogo e rapporto con il pubblico, creando così un più 

facile accesso alle loro collezioni. I nuovi media hanno mostrato inattese possibilità di utilizzo in 

ŀƳōƛǘƻ ŎǳƭǘǳǊŀƭŜΣ ƴƻƴƻǎǘŀƴǘŜ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƻ ǊŀǇpresenti un difficile campo di applicazione delle nuove 

tecnologie per alcune caratteristiche intrinseche del settore, come fa notare Mirella Ferrari16. 

Tuttavia, esse possono sia rispondere ai nuovi bisogni espressi dal pubblico coinvolgendolo 

ƳŀƎƎƛƻǊƳŜƴǘŜΣ ǎƛŀ ƳƛƎƭƛƻǊŀǊŜ ƭŀ ƎŜǎǘƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ŎƻƭƭŜȊƛƻƴŜ Ŝ ƭŀ ŎƻƳǳƴƛŎŀōƛƭƛǘŁ ŘŜƭƭΩƻƎƎŜǘǘƻ ŀǊǘƛǎǘƛŎƻ17. 

Il primo capitolo della tesi ha lo scopo di analizzare queste tematiche, andando a verificare come le 

nuove tecnologie siano state e vengano utilizzate in ambito museale, partendo da un confronto con 

il passato per arrivare al museo contemporaneo caratterizzato proprio dalla rivoluzione dei social 

network.  

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
14Cfr. G. Riva, Psicologia dei nuovi media, Bologna, Il Mulino, 2008 (ed. or. 2004) 
15 Cfr. J.A. Obar, S.S. Wildman, Social Media Definition and the Governance Challenge - An Introduction to the Special 
Issue, «Telecommunication Policy», vol. 9, n. 39, 2015, pp. 745-750 
16 M. Ferrari, 9ŘǳŎŀǊŜ ŀƭƭΩŀǊǘŜ Ŝ ƴǳƻǾŜ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŜΥ ƛ ƳǳǎŜƛ ƴŜƭƭŀ ŦƻǊƳŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴǘƛƴǳŀ, Milano, Guerini e Associati, 2013 
17 Ibidem 
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мΦм [ΩŜǊŀ ŘŜƭ ŘƛƎƛǘŀƭŜ Ŝ Řƛ ƛƴǘŜǊƴŜǘΥ ǳƴΩƛƴǘǊƻŘǳȊƛƻƴŜ ŀƛ nuovi media 

 

tǊƛƳŀ Řƛ ŀƴŀƭƛȊȊŀǊŜ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƛ ƴǳƻǾƛ ƳŜŘƛŀ ƛƴ ŀƳōƛǘƻ ƳǳǎŜŀƭŜ ŝ ǳǘƛƭŜ ŎŀǇƛǊŜ ǉǳŀƭƛ ǎƛŀƴƻ Ŝ Ŏƻǎŀ ƭƛ 

carattŜǊƛȊȊƛΣ ŀƭ ŦƛƴŜ Řƛ ŎƻƳǇǊŜƴŘŜǊŜ ƭΩŜƴǘƛǘŁ ŘŜƭ ƭƻǊƻ ƛƳǇŀǘǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƛ ǇǊƻŎŜǎǎƛ Řƛ ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜΦ 

CŀŎŜƴŘƻ ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻ ŀ ǉǳŀƴǘƻ ǎŎǊƛǾŜ DƛǳǎŜǇǇŜ wƛǾŀ ƛƴ άPsicologia dei nuovi mediaέ όнлл8), a partire 

ŘŀƭƭΩƛƴǾŜƴȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ǎŎǊƛǘǘǳǊŀ ƭΩǳƻƳƻ Ƙŀ ŎŀƳōƛŀǘƻ ƛƭ ǎǳo modo di interagire scavalcando la 

comunicazione faccia-a-faccia, ovvero quel rapporto di dialogo in cui gli interlocutori si trovano 

ŦƛǎƛŎŀƳŜƴǘŜ ǳƴƻ ŘŀǾŀƴǘƛ ŀƭƭΩŀƭǘǊƻ ƴŜƭƭƻ ǎǘŜǎǎƻ ǎǇŀȊƛƻ Ŝ ŀƭƭƻ ǎǘŜǎǎƻ ǘŜƳǇƻ18Φ vǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƻ ǇŜǊƳŜǘǘŜǾŀ 

ai soggetti di trasmettere e interpretare il messaggio attraverso diversi canali comunicativi: verbale, 

cinesico, paralinguistico e extralinguistico. Quando parliamo di media ǎƛ ƛƴǘŜƴŘŜ ǉǳŜƭƭΩƛƴǎƛŜƳŜ Řƛ 

strumenti che hanno permesso ai soggetti di superare i vincoli spazio-temporali imposti dalla 

ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜ ŘƛǊŜǘǘŀΣ ǊƛƳǳƻǾŜƴŘƻ ŘŀƭƭΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ ƛƭ ŎƻǊǇƻ ŘŜƭ ǎƻƎƎŜǘǘƻ Ŝ ƛ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀǘƛ ŎƘŜ ǉǳŜǎǘƻ 

ǇƻǊǘŀ Ŏƻƴ ǎŞΣ ǎƭŜƎŀƴŘƻ ƛƭ ƳŜǎǎŀƎƎƛƻ Řŀƭƭŀ ǇŜǊǎƻƴŀ ŦƛǎƛŎŀ ŘŜƭƭΩŀǳǘƻǊŜΦ L media possono quindi essere 

ŘŜŦƛƴƛǘƛ ŎƻƳŜ άŘƛǎǇƻǎƛǘƛǾƛ Řƛ ƳŜŘƛŀȊione: da una parte facilitano il processo di comunicazione 

superando i vincoli imposti dal faccia-a-ŦŀŎŎƛŀΤ ŘŀƭƭΩŀƭǘǊŀΣ ǇƻƴŜƴŘƻǎƛ ζƛƴ ƳŜȊȊƻη ǘǊŀ ƛ ǎƻƎƎŜǘǘƛ 

ƛƴǘŜǊŀƎŜƴǘƛΣ ǎƻǎǘƛǘǳƛǎŎƻƴƻ ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŘƛǊŜǘǘŀ ŘŜƭƭΩŀƭǘǊƻ Ŏƻƴ ǳƴŀ ǇŜǊŎŜȊƛƻƴŜ ƛƴŘƛǊŜǘǘŀέ19. 

Oggi nellΩŜǊŀ Řƛ ƛƴǘŜǊƴŜǘ ǎƛ ǇŀǊƭŀ Řƛ nuovi media, ovvero quegli strumenti digitali che arrivano a 

ƳƻŘƛŦƛŎŀǊŜ ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŘŜƛ ǇǊƻǇǊƛ ǳǘŜƴǘƛ ƛƴŦƭǳŜƴŘƻ ǎǳƭ ƭƻǊƻ ƳƻŘƻ Řƛ ŎƻƳǳƴƛŎŀǊŜΣ Řƛ ǊŜƭŀȊƛƻƴŀǊǎƛΣ Ƴŀ 

ŀƴŎƘŜ Řƛ ǎŜƴǘƛǊŜ Ŝ Řƛ ǇŜƴǎŀǊŜΦ Lƴ ǉǳŜǎǘΩƻǘǘƛŎŀ ƭŀ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀ ǎǘŜǎǎa dei nuovi sistemi di comunicazione, 

fatta di brevità e di istantaneità del messaggio (SMS, e-mail, ecc.), non solo si riflette nel linguaggio 

ǎŎǊƛǘǘƻ Ŝ ǇŀǊƭŀǘƻ Ƴŀ Ƙŀ ƳƻŘƛŦƛŎŀǘƻ ƛƭ ƴƻǎǘǊƻ ƳƻŘƻ Řƛ ǇŜǊŎŜǇƛǊŜ ƭΩŀƭǘǊƻ20. Ritornando alla tesi Riva, 

eliminando la presenza fisica dei soggetti essi vengono svincolati dallo spazio e dal tempo, così il 

ǎƻƎƎŜǘǘƻ ŎƘŜ ŎƻƳǳƴƛŎŀ ŘƛǾŜƴǘŀ ŎƛƼ ŎƘŜ ǘǊŀǎƳŜǘǘŜΥ ƭΩƛƴǘŜǊƭƻŎǳǘƻǊŜ ŝ ƛƴŦŀǘǘƛ ƛƴ ƎǊŀŘƻ Řƛ ŎƻǎǘǊǳƛǊƴŜ 

ƭΩƛŘŜƴǘƛǘŁ ǎƻƭŀƳŜƴǘŜ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƛ ƳŜǎǎŀƎƎƛ ŎƘŜ ǊƛŎŜǾŜ21. 

Una caratteristica fondamentale dei nuovi media ŝ ƭΩƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾƛǘŁ ƻǾǾŜǊƻ άƭΩƛƳƛǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ 

ŎƻƳǳƴƛŎŀǘƛǾŀ ǘǊŀ ƛƴŘƛǾƛŘǳƛ Řŀ ǇŀǊǘŜ Řƛ ǳƴ ǎƛǎǘŜƳŀ ƳŜŎŎŀƴƛŎƻ ƻ ŜƭŜǘǘǊƻƴƛŎƻέ22, in cui questo scambio 

άŝ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀǘƻ Řŀƭƭŀ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŁ Řƛ ƻƎƴǳƴƻ ŘŜƛ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀƴǘƛ ŘΩƛƴǘŜǊǊƻƳǇŜǊŜ ƭΩŀƭǘǊƻΣ 

ŘŀƭƭΩƛƳǇǊŜǾŜŘƛōƛƭƛǘŁ ŘŜƭƭΩŜǎƛǘƻ ŦƛƴŀƭŜ ŘŜƭƭƻ ǎŎŀƳōƛƻ Ŝ Řŀƭƭŀ ǊŀǇƛŘƛǘŁέ23.  

                                                      
18 Cfr. Riva, Psicologia dei nuovi media cit. 
19 Riva, Psicologia dei nuovi media cit., p. 17 
20 Ibidem 
21 Ibidem 
22 R. Viscardi, Teorie e tecniche dei nuovi media: i new media e le nuove industrie culturali, Napoli, Ellissi, 2002, p. 110 
23 Ibidem 
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Lƴ ŀƎƎƛǳƴǘŀ ŀ ŎƛƼ ƭΩƛǇŜǊǘŜǎǘǳŀƭƛǘŁ Řƛ Ŏǳƛ ǎƻƴƻ Řƻǘŀǘƛ ƛ ŎƻƴǘŜƴǳǘƛ ŘƛƎƛǘŀƭƛ ŝ ƛƴ ƎǊŀŘƻ Řƛ ǎǘƛƳƻƭŀǊŜ 

ƭΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩǳǘŜƴǘŜ Ŏƻƴ ƛƭ ƴǳƻǾƻ ǎǘǊǳƳŜƴto tecnologico, rendendolo libero nella fruizione dei 

contenuti24. Questo alto grado di interattività dei nuovi media ha permesso loro di entrare nella vita 

degli utenti, modificandola.  

Il concetto di interazione da solo non è sufficiente per capire a pieno in che modo i nuovi media 

abbiano cambiato la comunicazione e le relazioni tra gli individui. Nel 2008 Riva individuava il 

concetto di «affordance», in grado di descrivere lo stretto legame tra il soggetto e il nuovo media che 

ŘƛǾŜƴǘŀ άώΦΦΦϐ ǳƴΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛtà per i suoi utenti, quando è in grado di offrire un maggior grado di 

ǇǊŜǎŜƴȊŀ Ŝ ǇǊŜǎŜƴȊŀ ǎƻŎƛŀƭŜ ώΦΦΦϐέ25. I concetti di presenza e di presenza sociale definiscono invece 

άώΦΦΦϐ ƭŀ ŎŀǇŀŎƛǘŁ Řƛ ŀǘǘǳŀǊŜ ƭŜ ǇǊƻǇǊƛŜ ƛƴǘŜƴȊƛƻƴƛ όpresenza) e di comprendere quelle degli altri 

(presenza socialeύέ26. Il concetto di affordance serve dunque a definire lo stretto legame esistente tra 

le intenzioni del soggetto e il nuovo media. Di conseguenza si può affermare come i nuovi media siano 

in grado di offrire un maggior livello di coinvolgimento sensoriale del soggetto assieme ad 

ǳƴΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ Řƛ ƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴ ƭΩŀƳōƛŜƴǘŜ Ŝ Ŏƻƴ ŀƭǘǊƛ ǎƻƎƎŜǘǘƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴŀ ǊŜŀƭǘŁ ŘƛƎƛǘŀƭŜΣ ǳƴŀ 

realtà virtuale. I nuovi media hanno intensificato la partecipazione, dando agli utenti un nuovo modo 

di esprimersi. Hanno trasformato inoltre la comunicazione introducendo quella a base visiva, dove 

più che i testi hanno fondamentale importanza le immagini, poste al centro dei processi 

comunicativi27.  

Questo tipo di comunicazione risulta essere particolarmente rilevante in campo artistico, dove gli 

oggetti hanno una natura visiva. Il tipo di comunicazione messo in atto dai nuovi media è senza ombra 

di dubbio rapido e immediato, correndo però il rischio di risultare talvolta anche superficiale, 

approssimativo e dispersivo per la quantità e la qualità di informazioni a cui è possibile avere libero 

accesso28.  

La fine degli anni Sessanta ha visto la nascita di internet, una rete svilluppatasi rapidamente fino ad 

arrivare al web 2.0, termine coniato dalƭΩŜŘƛǘƻǊŜ ŀƳŜǊƛŎŀƴƻ ¢ƛƳ hΩwŜƛƭƭȅ ǳǎŀǘƻ ǇŜǊ ƭŀ ǇǊƛƳŀ Ǿƻƭǘŀ 

ŘǳǊŀƴǘŜ ǳƴŀ ŎƻƴŦŜǊŜƴȊŀ ƻǊƎŀƴƛȊȊŀǘŀ Řŀ hΩwŜƛƭƭȅ aŜŘƛŀ LƴŎΦ ƴŜƭ нллп29.  

                                                      
24 Cfr. Viscardi, Teorie e tecniche dei nuovi media: i new media e le nuove industrie culturali cit., p. 169-174 
25 Riva, Psicologia dei nuovi media cit., p. 51 
26Ibidem 
27 Cfr. C.S. Bertuglia, Il museo tra reale e virtuale, Roma, Editori Riuniti, 1999, p. 161-163 
28 T. Kingsley, S. Tancock, Internet Inquiry, «Reading Teacher», vol. 67, n. 5, 2014, pp. 389-399 
29 ¢Φ hΩwŜƛƭƭȅΣ Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software, «oreilly.com», 30 settembre 
2005, <https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html>, consultato il 14 settembre 2018 
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Il cosiddetto web 2.0 rappresenta la più recente fase dello sviluppo di internet che ha portato ad un 

ƛƴŎǊŜƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴe tra gli utenti, rendendoli sia creatori sia consumatori di contenuti. In 

questo modo, non solo è possibile avere accesso ad una grande quantità di informazioni, ma 

soprattutto viene data la capacità di contribuire alla creazione di contenuti multimediali da 

ŎƻƴŘƛǾƛŘŜǊŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴŀ ŎƻƳǳƴƛǘŁ ǾƛǊǘǳŀƭŜΦ  

[ŀ ŎƻƴŘƛǾƛǎƛƻƴŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǉǳŜǎǘŜ ŎƻƳǳƴƛǘŁ Ƙŀ ǇƻǊǘŀǘƻ ƛƴ ōǊŜǾƛǎǎƛƳƻ ǘŜƳǇƻ ŀƭƭŀ ƴŀǎŎƛǘŀ ŘŜƭ social 

networking, una rete di connessioni virtuali tra persone accomunate da interessi specifici30. I primi 

servizi di social networking nascono e si diffondono rapidamente nel primo decennio degli anni 2000 

Ŝ ǎƻƴƻ ǘǳǘǘΩƻƎƎƛ ƛƴ ŎƻǎǘŀƴǘŜ ŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜΥ Řŀ aȅ {ǇŀŎŜ όнллоύ ŀ CŀŎŜōƻƻƪ όнллпύΣ ǇŀǎǎŀƴŘƻ ǇŜǊ 

Youtube (2005) e Twitter (2006), fino ad arrivare ad Instagram (2010). Oggi Facebook, conta più di 

due miliardi di utenti attivi al mese31, mentre Instagram ha da poco raggiunto il miliardo32.  

In entrambi i casi si tratta di numeri in continua crescita e ƛƭ ƭƻǊƻ ǎǳŎŎŜǎǎƻ ǎƛ ŘŜǾŜ ǇǊƻǇǊƛƻ ŀƭƭΩŀƭǘŀ 

capacità di far interagire fra loro gli utenti e di creare accesso alle informazioni, manipolandole 

ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ǳƴΩƛƴǘŜǊŦŀŎŎƛŀ ƛƴǘǳƛǘƛǾŀ Ŝ ǎŜƳǇƭƛŎŜ Řŀ ǳǘƛƭƛȊȊŀǊŜΦ hǊŀ ƛ ǎƻŎƛŀƭ ƳŜŘƛŀΣ ǎƻƴƻ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀǘƛ ǇŀǊǘŜ 

integrante della vita di un individuo e vengono utilizzati per svolgere le più banali azioni quotidiane: 

contattare e dialogare con i propri conoscenti ma in particolare con sconosciuti; informarsi 

ǎǳƭƭΩŀǘǘǳŀƭƛǘŁΤ ŎƻƴŘƛǾƛŘŜǊŜ ƻǇƛƴƛƻƴƛΤ ŎŜǊŎŀǊŜ ǇǊƻŘƻǘǘƛ Řŀ ŀŎǉǳƛǎǘŀǊŜΤ ǎŎŀǘǘŀǊŜ ŦƻǘƻΤ ǇŀǎǎŀǊŜ ƛƭ ǘŜƳǇƻΦ 

Vanno a svolgere inoltre un ruolo fondamentale nella creazione e nel mantenimento della propria 

rete sociale e soprattutto, sono diventati uno strumento che da un lato permette di esprimere la 

ǇǊƻǇǊƛŀ ƛŘŜƴǘƛǘŁ Ŝ ŘŀƭƭΩŀƭǘǊƻ Řƛ ŀƴŀƭƛȊȊŀǊŜ ƭΩƛŘŜƴǘƛǘŁ ŘŜƎƭƛ ŀƭǘǊƛ33. 

Il successo dei nuovi media di cui fanno parte i social network si deve dunque ŀƭƭΩŀƭǘŀ ƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾƛǘŁ ŎƘŜ 

ƻŦŦǊƻƴƻΣ ŀƭƭΩŀŎŎŜǎǎƛōƛƭƛǘŁ ƛƴ ǘŜƳǇƻ ǊŜŀƭŜ ŀƭƭŜ ƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴƛ Ŝ ŀƭƭŀ ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜ ŀ ōŀǎŜ ǾƛǎƛǾŀ34. Queste 

tre caratteristiche hanno portato gli utenti a diventare i protagonisti della comunicazione. Rilevante 

è anche il nuovo tipo di linguaggio che queste piattaforme social hanno introdotto: testi fatti di frasi 

brevi e dirette; emoji (simboli pittogrŀŦƛŎƛ ŎƘŜ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀƴƻ ǳƴΩŜƳƻȊƛƻƴŜύΤ ǳƴŀ ƴǳƻǾŀ ǘŜǊƳƛƴƻƭƻƎƛŀ 

Řƛ ŘŜǊƛǾŀȊƛƻƴŜ ŀƴƎƭƻŦƻƴŀ ŜƴǘǊŀǘŀ ƴŜƭ ǾƻŎŀōƻƭŀǊƛƻ ŎƻƳǳƴŜ ŎƻƳŜ άpostareέ ŘŀƭƭΩƛƴƎƭŜǎŜ άǇƻǎǘέΣ ƻǾǾŜǊƻ 

ǇǳōōƭƛŎŀǊŜ ǳƴ ŎƻƴǘŜƴǳǘƻΣ άtaggareέ Řŀ άǘŀƎέΣ Ŏƛƻŝ ǎŜƎƴŀǊŜ Ŏƻƴ ǳƴΩŜǘƛŎƘŜǘǘŀ άtagέΣ άfollowerέΣ ǇŜr 

                                                      
30 Cfr. J.A. Obar, S.S. Wildman, Social Media Definition and the Governance Challenge - An Introduction to the Special 
Issue cit. 
31 Rapporto Wearesocial: <https://wearesocial.com/it/blog/2018/01/global-digital-report-2018>, pubblicato nel mese di 
gennaio 2018, consultato il 23 luglio 2018 
32 Statista: <https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/>, pubblicato nel 
mese di giugno 2018, consultato il 3 agosto 2018 
33 Cfr. G. Riva, I social network, Bologna, Il Mulino, 2010 
34Cfr. C.S. Bertuglia, Il museo tra reale e virtuale cit., p. 161-163 
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indicare gli utenti che seguono gli aggiornamenti su un determinato argomento o di una specifica 

ǇŜǊǎƻƴŀΣ ƳŜǘǘŜǊŜ ǳƴ άlikeέΣ ǇŜǊ esprimere un consenso; gli hashtag, parole chiave che fungono da 

ŀƎƎǊŜƎŀǘƻǊƛ ǘŜƳŀǘƛŎƛ ǇǊŜŎŜŘǳǘƛ Řŀƭ ǎƛƳōƻƭƻ ŎŀƴŎŜƭƭŜǘǘƻ ά#έΤ geotagΣ ƻǾǾŜǊƻ ƭΩƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ 

geografica di un contenuto multimediale.  

Questi nuovi linguaggi della comunicazione come è noto hanno avuto un enorme impatto sulla vita 

quotidiana degli individui, cambiando radicalmente non solo numerosi settori della produzione, ma 

ƛƴǘǊƻŘǳŎŜƴŘƻ ŀƴŎƘŜ ǳƴ ƴǳƻǾƻ ƳƻŘƻ Řƛ ǇŜƴǎŀǊŜΦ Iŀƴƴƻ ŀǾǳǘƻ ƛƴƻƭǘǊŜ ǳƴ ƛƳǇŀǘǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ 

settore culturale e di seguito si vedrà come questi nuovi media abbiano caratterizzato una nuova fase 

nella storia dei musei. 

 

мΦн [ΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƛ nuovi media in ambito museale 

 

Ogni epoca partecipa alla trasformazione del museo come istituzione nella forma e nei contenuti, 

adattandosi al tempo e al mutamento del contesto sociale.  

Il primo utilizzo del web 2.0 ƛƴ ŀƳōƛǘƻ ƳǳǎŜŀƭŜ ŝ ŀǾǾŜƴǳǘƻ ǘǊŀ ƭŀ ŦƛƴŜ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ hǘǘŀƴǘŀ Ŝ ƭΩƛƴƛȊƛƻ ŘŜƎƭƛ 

anni Novanta, quando gli ausili informativi analogici (pannelli, cataloghi, audioguide, audiovisivi, 

postazioni multimediali) utilizzati fino a quel momento vennero via via affiancati da banche dati, siti 

web, podcast, piattaforme social. Questi nuovi media si sono posti sin da subito come validi alleati 

per le attività di didattica museale, in quanto in grado di creare una rapida accessibilità alle 

informazioni da remƻǘƻΥ ƴƻƴ ǎŜǊǾŜ ǘǊƻǾŀǊǎƛ ŦƛǎƛŎŀƳŜƴǘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻ ǇŜǊ ƭŜƎƎŜǊŜ ƻ ŀǎŎƻƭǘŀǊŜ 

ƭŀ ŘŜǎŎǊƛȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴΩƻǇŜǊŀΣ ōŜƴǎƜ ŝ ǎǳŦŦƛŎƛŜƴǘŜ ǇƻǎǎŜŘŜǊŜ ǳƴ ŎƻƳǇǳǘŜǊΣ ǳƴƻ smartphone o un qualsiasi 

altro dispositivo digitale. Con la pubblicazione dei dati su di un sito web, è diventato possibile inserire 

tutte le informazioni che riguardano il museo (ubicazione, orari di apertura, contatti telefonici, 

collezioni, mostre passate e in corso, progetti futuri, rassegne stampa, ecc.), raggruppandole in un 

ǳƴƛŎƻ άƭǳƻƎƻέ Řƛ ŦŀŎƛƭŜ ŀŎŎŜǎǎƻ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ǳƴΩƛƴǘŜǊŦŀŎŎƛŀ ƛƴǘǳƛǘƛǾŀΦ ¢ǊŀƳƛǘŜ ǉǳŜƭƭŀ ŎƘŜ ŘƛǾŜƴǘŀ ǳƴŀ 

ǊƛǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜΣ ƛƭ ƳǳǎŜƻ ǎƛ άǎŘƻǇǇƛŀέ ŎǊŜŀƴŘƻ ǳƴŀ ǎǳŀ άŎƻǇƛŀέ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ŎƘŜΣ ƴƻƴƻǎǘŀƴǘŜ ǎƛŀ Ŏƻǎǘƛǘǳƛǘŀ Řŀ 

ǘŜǎǘƛΣ ƛƳƳŀƎƛƴƛ Ŝ ǇŀǊǘƛ ŘŜƭƭΩƻǊƛƎƛƴŀƭŜΣ ǎǳƭƭŀ ǊŜǘŜ ŀŎǉǳƛǎƛǎŎŜ ǳƴŀ ǇǊƻǇǊƛŀ autonomia senza sostituire 

ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ǊŜŀƭŜ Ŝ ŘƛǊŜǘǘŀΣ Ƴŀ ŀŦŦƛŀƴŎŀƴŘƻǾƛǎƛΦ [Ŝ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŜ ŘŜƭƭΩƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴŜ Ŝ ŘŜƭƭŀ 

ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜ όL/¢ύ Ƙŀƴƴƻ ǇŜǊƳŜǎǎƻ ŀƭƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ Řƛ ŀōōŀǘǘŜǊŜ ƭŜ ōŀǊǊƛŜǊŜ ŎƻƳǳƴƛŎŀǘƛǾŜΣ 

avvicinandosi sempre più verso un pubblico più ampio e creando un contatto diretto utente-museo35.  

                                                      
35 Cfr. C.S. Bertuglia, Il museo tra reale e virtuale cit., pp. 150 - 154 
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Lƴ ǇǊƛƴŎƛǇƛƻΣ ƭΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ Řŀ ǊŀƎƎƛǳƴƎŜǊŜ Ŏƻƴ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭƭŜ ƴǳƻǾŜ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŜ Ǿŀ ǊƛŎŜǊŎŀǘƻ ƴŜƭƭŀ 

ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŁ ŎƘŜ ŜǎǎŜ ƻŦŦǊƻƴƻΥ ǎǘƛƳƻƭŀǊŜ ƭΩŀǇǇǊŜƴŘƛƳŜƴǘƻ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ǎƻŦǘǿŀǊŜ ƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾƛ Ŝ ǎƛƳǳƭŀȊƛƻƴƛ 

di realtà virtuale capaci di mettere in gioco la creatività36 ŘŜƭƭΩǳǘŜƴǘŜΤ ǇƻǘŜƴȊƛŀǊŜ ŜŘ ƛƴǾƻƎƭƛŀǊŜ ƭŀ 

ŎǳǊƛƻǎƛǘŁ Ŝ ƭΩƛƴǘŜǊŜǎǎŜ ŘŜƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ όǎƛŀ ǊŜŀƭŜ ŎƘŜ ǾƛǊǘǳŀƭŜύ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ǳƴŀ ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜ ǇƛǴ ŘƛǊŜǘǘŀ 

ed efficace di quella orale o scritta37.  

I concetti espressi sopra si potrebbero così riassumere con due concetti chiave in grado di definire le 

ƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ ƻŦŦŜǊǘŜ ŘŀƭƭŜ L/¢ ŀǇǇƭƛŎŀǘŜ ŀƭƭΩŀƳōƛǘƻ ŎǳƭǘǳǊŀƭŜΥ 

 

1. apprendimento, maggiore e diversificato; 

2. comunicazione, più diretta e immediata con il pubblico.  

 

Attorno alla metà degli anni Novanta, i musei sfruttarono queste opportunità, digitalizzando i propri 

archivi e dando vita così al loro corrispettivo in rete, il museo virtualeΥ άώΦΦΦϐ ǎǇŀȊƛƻ Řƛ ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜ 

peǊ ŦƻǊƳŜ Řƛ ǊŜƭŀȊƛƻƴŀƭƛǘŁ ŎƻƳǇƭŜǎǎŜ Ŏƻƴ ƛƭ ǇǳōōƭƛŎƻ ƻƴ ƭƛƴŜέ38Φ [ΩƛŘŜŀ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻ ƛƴǎŜǊƛǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ 

Řƛ ǳƴ ŎƻƴǘŜǎǘƻ ǳǊōŀƴƻ Ŏƻƴ ǳƴΩŀǊŎƘƛǘŜǘǘǳǊŀ ƛƴ ƎǊŀŘƻ Řƛ ŀǘǘǊŀǊǊŜ ƛƭ ǇǳōōƭƛŎƻ Ŝ Řƛ ǊŜƴŘŜǊŜ ŀŎŎŜǎǎƛōƛƭƛ ƭŜ 

opere, venne affiancata dallo sfruttamento del sito web come contenitore di immagini degli ambienti, 

collezioni permanenti, esposizioni in corso e tour virtuali. Le prime esperienze di digitalizzazione delle 

collezioni, permisero ai musei di valorizzare ulteriormente il loro patrimonio e stimolare la loro 

partecipazione. Tra il 1994 e il 1998 molti musei aprirono il proprio portale web, tra i primi si trovano 

ad esempio il Museo di Storia della Scienza di Firenze, on line dal 1994, e il Louvre, in rete dal 1996 e 

ancora oggi pioniere di numerose iniziative39. Come scrivono Claudia Manzone e Aurora Roberto in 

άLa macchina Museo: dimensioni didattiche e multimedialiέ όнллрύ40, al contrario di quanto temuto 

la digitalizzazione delle informazioni e del patrimonio artistico non portò ad una riduzione del numero 

di visitatori bensì ad un suo aumento: la paura di perdere visitatori a causa delle informazioni 

ŎƻƴŘƛǾƛǎŜ ƛƴ ǊŜǘŜΣ ǎǾŀƴƜ ƴŜƭ ƳƻƳŜƴǘƻ ƛƴ Ŏǳƛ ǎƛ ǊŜŀƭƛȊȊƼ ŎƘŜ ƛƭ ǿŜō ǎǘŀǾŀ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀƴŘƻ ƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ 

Řƛ ŀǾŜǊŜ ǳƴΩƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ŦƛƴŜǎǘǊŀ ǎǳƭ ƳƻƴŘƻΣ ŀǇŜǊǘŀ ǎŜƳǇǊŜ нп ƻǊe su 24. Visitare il museo in rete 

infatti, non ha sostituito la visita reale, al contrario ha portato il visitatore ad avere un più elevato 

                                                      
36 Ibidem 
37 Cfr. F. Antinucci, Musei virtuali: come non fare innovazione tecnologica, Roma, Laterza, 2007, pp. 1-30 
38 S. Monaci, Lƭ ŦǳǘǳǊƻ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻΥ ŎƻƳŜ ƛ ƴǳƻǾƛ ƳŜŘƛŀ ŎŀƳōƛŀƴƻ ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŘŜƭ ǇǳōōƭƛŎƻΣ Milano, Guerini Studio, 2005 p. 
93 
39 Cfr. C. Manzone, A. Roberto, La macchina Museo: dimensioni didattiche e multimediali, Alessandria, Edizioni 
ŘŜƭƭΩhǊǎƻΣ нллпΣ ǇǇΦ он-40 
40 Ibidem 
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interesse per le esposizioni e a condividere maggiormente la propria esperienza attraverso i nuovi 

media. Alla loro introduzione in ambito culturale questi ultimi hanno dunque rappresentato 

ƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ ŘƛΥ ŀƳǇƭƛŀǊŜ ƛƭ ǎŜǊǾƛȊƛƻ Řƛ ŘƛŦŦǳǎƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŎǳƭǘǳǊŀƭŜ Ŝ ƭŀ ǾŀƭƻǊƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ǎǘŜǎǎŀΤ 

connettere e scambiare informazioni tra le differenti realtà museali; ridefinire profondamente il 

rapporto utente-museo, introducendo una componente di partecipazione attiva prima assente.  

Evolvendosi ulteriormente, oggi i siti dei musei sono spesso dei veri e propri portali di informazione 

(database), collegati alle attività che svolgono, a riviste specializzate, ecc., punto di connessione e di 

ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻ ǇŜǊ ƭŀ ŎƻƳǳƴƛǘŁ ŎƘŜ Ǿƛ Ǌǳƻǘŀ ŀǘǘƻǊƴƻΦ ¦ƴ ŜǎŜƳǇƛƻ ŝ ƛƭ ǎƛǘƻ ŘŜƭƭΩLǎǘƛǘǳǘƻ {ƳƛǘƘǎƻƴƛŀƴ di 

Washington41, in cui sono racchiuse le notizie sulle esposizioni in corso nelle diverse sedi, è presente 

ǳƴ ŎŀƭŜƴŘŀǊƛƻ Ŏƻƴ ǘǳǘǘƛ Ǝƭƛ ŜǾŜƴǘƛΣ ƭŜ ǾŀǊƛŜ ŀǘǘƛǾƛǘŁΣ ƭŜ ǾƛǎƛǘŜ ƎǳƛŘŀǘŜ Ŝ ƭŜ ŎƻƴŦŜǊŜƴȊŜ ǎǾƻƭǘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ 

ŘŜƭƭΩƛǎǘƛǘǳǘƻΦ Lƭ ǎƛǘƻ ǿŜō Řƛ ǳƴ ƳǳǎŜƻ ƻƎƎƛ ŝ ǳƴŀ ǾŜǊŀ Ŝ ǇǊƻǇǊƛŀ community, alla quale si può accedere 

tramite iscrizione alla mailing list, ricevendo aggiornamenti sotto forma di newsletter per tutte le 

informazioni sulle attività svolte dal museo di proprio interesse. Più emblematico ancora è il sito web 

del British Museum di Londra42 ŎƘŜ ǊƛǳƴƛǎŎŜ Ŝ ƻǊŘƛƴŀ ƛƴ ǳƴΩǳƴƛŎŀ ǇƛŀǘǘŀŦƻǊƳŀ tutte le informazioni 

ŎƘŜ ǊƛƎǳŀǊŘŀƴƻ ƛƭ ƳǳǎŜƻ Ŝ ƭŜ ǎǳŜ ŎƻƭƭŜȊƛƻƴƛΥ Řŀƭƭŀ ƳŀǇǇŀ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻΣ ŀƭ ōƭƻƎΣ Ŧƛƴƻ ŀƭƭŀ ǾƻŎŜ άǊŜǎŜŀǊŎƘέ 

dove è possibile avere libero accesso a informazioni su oltre 4 milioni di manufatti digitalizzati.  

Per quanto riguarda i musei vƛǊǘǳŀƭƛΣ Ŝǎƛǎǘƻƴƻ ǇǊƻƎŜǘǘƛ Řƛ ŘƛƎƛǘŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ ƻǇŜǊŜ ŘΩŀǊǘŜ ŘŜƛ ƳǳǎŜƛ 

di tutto il mondo come il Google Art Poject, lanciato nel febbraio del 2011 dal motore di ricerca più 

famoso del pianeta. Il progetto oltre a fornire immagini ad alta risoluzione, consente di esplorare i 

musei attraverso la stessa tecnologia utilizzata per il progetto Street View, il quale consente una vista 

panoramica a 360° di un dato ambiente. 

Si registra inoltre come oggi sempre più realtà culturali (musei, centri culturali, associazioni, 

biblioteche) utilizzino sistematicamente i social network, non solo per una comunicazione capillare, 

ma anche per concorrere alla creazione di una vera e propria comunità attorno ad esse, fidelizzando 

il proprio pubblico. Va così a formarsi una rete di condivisione, partecipazione e interazione con il 

pubblico, che viene invitato a partecipare alle attività offerte dal museo, dotato di un nuovo senso di 

comunità.  

{ƛ ǇǳƼ ŀǾŀƴȊŀǊŜ ƭΩƛǇƻǘŜǎƛ ŎƘŜ ƛƭ ƳǳǎŜƻ ǎƛ ǎǘƛŀ ǘǊŀǎŦƻǊƳŀƴŘƻ ƛƴ ǳƴŀ ƳŀŎŎƘƛƴŀ ŎƻƳǇƭŜǎsa e polivalente, 

sempre più centro culturale43. 

                                                      
41 Cfr. Smithsonian Institution: <https://www.si.edu>, consultato il 23 luglio 2018 
42 The British Museum: <http://www.britishmuseum.org>, consultato il 27 settembre 2018 
43 Cfr. L. Cataldo, M. Paraventi, Il museo oggi: linee guida per una museologia contemporanea, Milano, Hoepli, 2007, pp. 
32-40 
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!ƴŎƘŜ ƭŀ ŘŜŦƛƴƛȊƛƻƴŜ ǎǘŜǎǎŀ Řƛ ΨƳǳǎŜƻΩ ǾƛŜƴŜ ŎƻƴǘƛƴǳŀƳŜƴǘŜ ƳŜǎǎŀ ƛƴ ŘƛǎŎǳǎǎƛƻƴŜ Ŝ ǇƻƛŎƘŞ Ŝǎǎŀ ǎƛ 

evolve contestualmente al cambiamento della società, le modifiche alle sue funzioni diventano lo 

ǎǇŜŎŎƘƛƻ ŘŜƭƭΩŜǇƻŎŀ ŎƘŜ ǎǘŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎŀƴŘƻΦ ¢Ǌŀ ƭŀ ŦƛƴŜ ŘŜƭ ·· Ŝ ƭΩƛƴƛȊƛƻ ŘŜƭ ··L ǎŜŎƻƭƻΣ ƛ ƎǊŀƴŘƛ ƳǳǎŜƛ 

Ƙŀƴƴƻ ƛƴƛȊƛŀǘƻ ŀŘ ŜǎǇŀƴŘŜǊǎƛ ƛƴƎǊŀƴŘŜƴŘƻ ƭŜ ǇǊƻǇǊƛŜ ǎŜŘƛ Ŝ ŀǇǊŜƴŘƻ ŀƭƭΩŜǎǘŜǊƻ ŘŜƭƭŜ άŦƛƭƛŀƭƛέΣ 

ŀǎǎǳƳŜƴŘƻ ƭΩŀǘǘƛǘǳŘƛƴŜ ŀ ŘƛǾŜƴǘŀǊŜ ǳƴ ƳŀǊŎƘƛƻΣ ǳƴ brand44: è il caso del Metropolitan Museum of Art, 

del MOMA e della Tate di Londra, che hanno aperto più di due sedi in patria; la Fondazione 

DǳƎƎŜƴƘŜƛƳΣ ŎƘŜ ƻƭǘǊŜ ŀ bŜǿ ¸ƻǊƪΣ ±ŜƴŜȊƛŀ Ŝ .ƛƭōŀƻ Ƙŀ ƛƴ ǇǊƻƎŜǘǘƻ Řƛ ŀǇǊƛǊŜ ƴǳƻǾŀ ǎŜŘŜ ŀƭƭΩŜǎǘŜǊƻ ŀŘ 

Abu Dhabi, località in cui a novembre 2017 ha inaugurato anche il Louvre Abu Dhabi, con opere 

provenienti dai maggiori musei francesi. Questa tendenza verso una brandizzazione del museo, 

potrebbe portarlo a perdere la sua identità di istituto culturale, a favore di una connotazione 

prettamente commerciale45.  

Oggi più che mai, il museo è diventato anche un luogo per la socialità, dove oltre agli spazi dedicati 

alle esposizioni, si trovano ambienti dedicati a servizi aggiuntivi, come bookshop, caffetteria o 

ristorante. Spazi spesso utilizzati come sedi di conferenze o per ospitare gli artisti durante le 

presentazioni delle mostre. Il museo nella contemporaneità si è così aperto al pubblico, offrendo una 

vasta serie di iniziative culturali e ricreative per avvicinarsi ad un numero maggiore di utenti con 

ƛƴǘŜǊŜǎǎƛ ŘƛǾŜǊǎƛΦ {ƛ ǎǘŀ ǊƛŀŦŦŜǊƳŀƴŘƻ ƭΩƛŘŜŀ Řƛ ƳǳǎŜƻ ŀƴŎƘŜ ŎƻƳŜ ǎǇŀȊƛƻ ǇǳōōƭƛŎƻΣ ƻƭǘǊŜ ŎƘŜ ŎƻƳŜ 

servizio, così sempre più realtà hanno iniziato a promuovere eventi e iniziative culturali (e non) 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƛ ǇǊƻǇǊƛ ǎǇŀȊƛΦ !ƭŎǳƴƛ ŜǎŜƳǇƛ ǎƻƴƻ ƭe aperture notturne, le giornate gratuite (come le 

domeniche offerte dal MiBACT), oppure gli incontri con artisti, scrittori, musicisti contemporanei 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴ ŎƛŎƭƻ Řƛ ǊŀǎǎŜƎƴŜΦ 9ŎŎƻ ŎƘŜ ƛ ƳǳǎŜƛ ǇǊƻǇƻƴƎƻƴƻ ƻŎŎŀǎƛƻƴƛ Řƛ ƛƴŎƻƴǘǊƻ ǎƻŎƛŀƭŜ ŀƭ ƭƻǊƻ 

interno oltre a promuovere le loro collezioni e le esposizioni temporanee, facendo nascere ad 

ŜǎŜƳǇƛƻ Ǝƭƛ άŀǇŜǊƛǘƛǾƛ ŀƭ ƳǳǎŜƻέ ŎƻƳŜ ƴŜƭ Ŏŀǎƻ ŘŜƭƭŀ /ƻƭƭŜȊƛƻƴŜ tŜƎƎȅ DǳƎƎŜƴƘŜƛƳ Řƛ ±ŜƴŜȊƛŀ46; 

oppure i DJ set estivi organizzati dalla Tate Modern di Londra47; passanŘƻ ŘŀƭƭΩǳƴƛƻƴŜ Řƛ ǾƛǎƛǘŜ ƎǳƛŘŀǘŜ 

e corsi di Yoga, come nel caso del Victoria and Albert Museum di Londra48; fino ad arrivare alla 

recentissima, ma non nuova, operazione di marketing del Musée du Louvre di Parigi che ha concesso 

                                                      
44 Cfr. M.V. Marini Clarelli, Il museo nel mondo contemporaneo: la teoria e la prassi, Roma, Carocci, 2011, pp. 194 - 195 
45 Ibidem 
46 Collezione Peggy Guggenheim, Happy Spritz: <http://www.guggenheim-venice.it/happyspritz/>, consultato il 13 
agosto 2018 
47 Tate Modern, Customs: Dj set: <https://www.tate.org.uk/whats-on/tate-modern/late/customs-dj-set>, consultato il 
29 luglio 2018 
48 Victoria and Albert, Yoga Morning: <https://www.vam.ac.uk/event/p9VeJlwP/v-a-yoga-morning-august-2017>, 
consultato il 6 agosto 2018 
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agli artisti americani Beyoncé e JAY-Z49 ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜi suoi spazi per girare un video musicale, da cui è 

nato poi un tour ŘƛŘŀǘǘƛŎƻ ōŀǎŀǘƻ ǎǳƭƭŜ ƻǇŜǊŜ ŀǇǇŀǊǎŜ ƴŜƭ ƎƛǊŀǘƻΦ DƛŁ Řŀ ǘŜƳǇƻ ƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ ŦǊŀƴŎŜǎŜ 

promuove questo genere di iniziative, aveva già progettato infatti un percorso guidato ad hoc ispirato 

ŀƭ ƭƛōǊƻ Řƛ 5ŀƴ .Ǌƻǿƴ άLƭ /ƻŘƛŎŜ 5ŀ ±ƛƴŎƛέΣ Ŝ ǳƴΩŀƭǘǊƻ ǘǊŀǘǘƻ Řŀƭƭŀ ŎŀƴȊƻƴŜ Mona Lisa Smile del cantante 

americano will.i.am50. 

Mentre la Pop Art ha esplorato il binomio arte-cultura di massa, il museo contemporaneo si trova ad 

affrontare la combinazione museo-cultura di massa: gli esempi sopracitati e il numero sempre 

ƳŀƎƎƛƻǊŜ Řƛ ƛƴƛȊƛŀǘƛǾŜ ǎƛƳƛƭƛ ǇǊƻƳƻǎǎŜ Řŀƛ ƳǳǎŜƛ Řƛ ǘǳǘǘƻ ƛƭ ƳƻƴŘƻΣ ŘŜƴƻǘŀƴƻ ƭΩŀssorbimento della 

cultura popolare contemporanea.  

L ƳǳǎŜƛ ƴŜƭƭΩǳƭǘƛƳƻ ǾŜƴǘŜƴƴƛƻΣ Ƙŀƴƴƻ ƛƴƛȊƛŀǘƻ ŀŘ ƛƴǾŜǎǘƛǊŜ ƳŀƎƎƛƻǊƳŜƴǘŜ ƴŜƭƭŜ ǎǘǊŀǘŜƎƛŜ Řƛ ƎŜǎǘƛƻƴŜΣ 

ridefinendo il proprio sistema organizzativo, e in quelle di comunicazione, orientate non solo al 

coinvolgimento del pubblico e alla promozione delle collezioni, ma anche alla promozione del museo 

stesso; si sono dotati di servizi commerciali aggiuntivi e si sono imposti come brand, diventando oggi 

άǳƴΩŜŎŎŜȊƛƻƴŀƭŜ ƳŀŎŎƘƛƴŀ ƳŜŘƛŀǘƛŎŀέ51.  

In conclusione, possiŀƳƻ ŀŦŦŜǊƳŀǊŜ ŎƘŜ ƴŜƭƭΩŜǇƻŎŀ ǊŜŎŜƴǘŜΣ ƛƭ ŎƻƴŦƛƴŜ ŦǊŀ ŎǊŜŀǊŜ ŀŎŎŜǎǎƻ ŀƭƭŜ ŎƻƭƭŜȊƛƻƴƛ 

per il coinvolgimento elevato di pubblici differenti e il consumo di massa della cultura, si sia  

assottigliato. Di conseguenza vi è il rischio che i musei tendano a somigliare sempre più ad affascinanti 

megastore52Σ Ŏƻƴ ŀǘǘƛǾƛǘŁ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻΣ ƛƭ Ŏǳƛ ƻōƛŜǘǘƛǾƻ ŝ ƭΩƛƴǘǊŀǘǘŜƴƛƳŜƴǘƻΦ ¢ǳǘǘŀǾƛŀΣ ŎƛƼ ƴƻƴ 

deve necessariamente accadere, in quanto il museo può sfruttare il cambiamento di contesto per 

sottolineare il suo ruolo di mediatore tra i pubblici e le collezioni, creando rapporti di dialogo e 

ŦŀǾƻǊŜƴŘƻ ƭŀ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀȊƛƻƴŜ ŀƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŎǳƭǘǳǊŀƭŜΣ Řŀ Ŏǳƛ ƛƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ ƴŜ ŜǎŎŀ ǇƛǴ ŎƻƴǎŀǇŜǾƻƭŜ Ŝ 

critico.53 

Per perseguire questo obiettivo, il museo è spinto dalle possibilità offerte dai nuovi media a creare 

ǳƴ ǎƛǎǘŜƳŀ Řƛ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ Ŝ Řƛ ŘƛŀƭƻƎƻ ŀǘǘƛǾƻ Ŏƻƴ ƛ ǇǊƻǇǊƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛΦ Lƴ ǉǳŜǎǘƻ ǎŜƴǎƻ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭƭŜ 

innovazioni della rete, in termini di coinvolgimento, fruizione e reinterpretazione del contenuto 

artistico, offrono enormi opportunità ancora poco esplorate.  

 

                                                      
49 Musée du Louvre, JAY-Z and Beyoncé at the Louvre: <https://www.louvre.fr/en/routes/jay-z-and-beyonce-louvre>, 
consultato il 12 agosto 2018 
50 Musée du Louvre, percorsi: <https://www.louvre.fr/en/parcours>, consultato il 13 agosto 2018 
51 Cfr. A. Polveroni, ¢Ƙƛǎ ƛǎ ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀǊȅΗ /ƻƳŜ ŎŀƳōƛŀƴƻ ƛ ƳǳǎŜƛ ŘΩŀǊǘŜ ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜa, Milano, Franco Angeli, 2010, 
p. 19-24 
52 Ibidem 
53 Cfr. M.V. Marini Clarelli, /ƘŜ ŎƻǎΩŝ ǳƴ ƳǳǎŜƻ, Roma, Carocci, 2005, pp. 98-108 
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1.3 I social network nei musei: una panoramica e alcuni dati 

 

I social network vengono utilizzati dai musei per una maggiore diffusione delle informazioni e per la 

fidelizzazione del pubblico attraverso una community virtuale. Le piattaforme social esistenti al 

ƎƛƻǊƴƻ ŘΩƻƎƎƛ Ƙŀƴƴƻ ŀƳǇƛŀƳŜƴǘŜ ǎǳǇŜǊŀǘƻ ƭŜ ŎŜƴǘƛƴŀƛŀΣ Ƴŀ ǉǳŜƭƭŜ ǇƛǴ ǳǘƛƭƛȊȊŀǘŜ ǊƛƳŀƴƎƻƴƻ ǇƻŎƻ ǇƛǴ 

di una decina. Sono già state accennate le caratteristiche dei social network (alta interattività, 

accessibilità rapida, comunicazione visiva), che ne hanno favorito il successo in una società 

ǇǊƻŦƻƴŘŀƳŜƴǘŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀǘŀ ŘŀƭƭΩŜŦŦŜǘǘƻ ŘŜƛ mass media54. Il cambiamento introdotto da queste 

piattaforme in ambito museale, rappresenta solamente un aspetto della profonda trasformazione 

della società in seguito alla loro diffusione. 

Per capire la portata del fenomeno è interessante la lettura delƭΩŀƴƴǳŀƭŜ ǊŀǇǇƻǊǘƻ άDƭƻōŀƭ 5ƛƎƛǘŀƭέΣ 

pubblicato il 30 gennaio 2018 Ŝ ǊŜƭŀǘƛǾƻ ŀƭƭΩŀƴƴƻ ǇǊŜŎŜŘŜƴǘŜΣ dal sito di informazione sul mondo 

digitale Wearesocial.com55, ŀ ǇǊƻǇƻǎƛǘƻ ŘŜƭƭΩǳǎƻ Řƛ ƛƴǘŜǊƴŜǘ Ŝ ŘŜƛ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪ Řŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƎƭƛ ǳǘŜƴǘƛ 

di tutto il mondo. Secondo questo rapporto, considerando che la popolazione mondiale ha 

ampiamente superato i 7 miliardi: il numero di utenti connessi ad internet ha raggiunto quota 4 

miliardi, rappresentando il 53% della popolazione mondiale; gli utenti attivi sui social media sono 3 

miliardi, il 42% della popolazione; mentre quelli attivi sui social media da telefono cellulare sono 2 

miliardi ovvero il 39% della popolazione, il che significa che 9 utenti su 10 vi accedono tramite 

smartphone. Il continente con più utenti collegati ai social network ŝ ƭΩ!ǎƛŀ όƛƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ /ƛƴŀ Ŝ 

Giappone), seguito da America del Sud, del Nord ed infine Europa e Africa.  

Tra i social più utilizzati con riferimento al numero di utenti attivi al mese, il grafico sottostante 

ǇǳōōƭƛŎŀǘƻ ƴŜƭ ǊŀǇǇƻǊǘƻ άDƭƻōŀƭ 5ƛƎƛǘŀƭέ mostra Facebook al primo posto con 2,167 milioni utenti; 

seguito da Youtube con 1,500 milioni; al terzo posto troviamo Instagram con 800 milioni; infine 

Twitter al settimo posto con 330 milioni di utenti.56  

 

                                                      
54 Cfr. W.J. Potter, Conceptualizing Mass Media Effect, ƛƴ άWƻǳǊƴŀƭ ƻŦ /ƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴέΣ Ǿƻƭ ΦсмΣ нлммΣ ǇǇΦ уфс-915 
55 Wearesocial: <https://wearesocial.com>, consultato il 23 luglio 2018 
56 Rapporto Wearesocial: <https://wearesocial.com/it/blog/2018/01/global-digital-report-2018>, pubblicato nel mese di 
gennaio 2018, consultato il 23 luglio 2018 
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(fonte  https://wearesocial.com/it/blog/2018/01/global-digital-report-2018) 

 

L Řŀǘƛ ƻŦŦǊƻƴƻ ǳƴƻ ǎƎǳŀǊŘƻ ǎǳƭƭŀ ǇƻǊǘŀǘŀ ŘŜƭ ŦŜƴƻƳŜƴƻ Ŝ ŘŜƭƭŀ ǎǳŀ ǇŜƴŜǘǊŀȊƛƻƴŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ Ǿƛǘŀ 

ŘŜƎƭƛ ƛƴŘƛǾƛŘǳƛΣ ŝ ǇƻǎǎƛōƛƭŜ ŀŦŦŜǊƳŀǊŜ Řƛ ŎƻƴǎŜƎǳŜƴȊŀ ŎƘŜ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƛ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪ ǎƛŀ ŘƛǾŜƴǳǘŀ ǳƴŀ 

normale azione quotidiana per la metà della popolazione mondiale.   

È stato ampiamente affrontato nella letteratura, come il web 2.0 e i social network abbiano offerto 

promettenti possibilità per lo sviluppo del marketing delle istituzioni culturali, considerato il costante 

incremento del numero di utenti connessi alle piattaforme. Sempre di più le diverse realtà che 

operano nel campo della cultura, dai festival a teatri e musei, hanno investito nello sviluppo del social 

media marketing, sfruttando i social network più popolari per comunicare al pubblico in modo 

ƛƴŦƻǊƳŀƭŜ Ŝ ŘƛǊŜǘǘƻΣ ŎǊŜŀƴŘƻ ǳƴ ŘƛŀƭƻƎƻ ŎƘŜ ƭŀǎŎƛŀ ŀƳǇƛƻ ǎǇŀȊƛƻ ŀƭƭŀ ǾƻŎŜ ŘŜƭƭΩǳǘŜƴȊŀ57.  

Grazie alle piattaforme social i musei hanno iniziato anche a tenere conto del punto di vista del 

pubblico virtuale, cambiando il loro approccio verso le nuove tecnologie e creando occasioni di 

incontro in rete da realizzarsi con la visita reale. Il tema del coinvolgimento del pubblico attraverso 

ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭƭŜ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŜ ǾŜǊǊŁ ŀƳǇƛŀƳŜƴǘŜ ŀŦŦǊƻƴǘŀǘƻ ƴŜƭ ŎŀǇƛǘƻƭƻ ǎǳŎŎŜǎǎƛǾƻΦ 

 

 

                                                      
57 Cfr. A. Bollo, Il Marketing della cultura, Roma, Carocci 2012, pp. 1-20 

https://wearesocial.com/it/blog/2018/01/global-digital-report-2018
https://wearesocial.com/it/blog/2018/01/global-digital-report-2018
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{ǘŀƴŘƻ ŀƭ · wŀǇǇƻǊǘƻ ŘŜƭƭΩ!ǎǎƻŎƛŀȊione Civita che affronta la connessione fra social media e cultura, i 

social network (si terrà conto solamente dei tre oggi più diffusi Facebook, Twitter e Instagram) 

vengono utilizzati in ambito culturale in base alle loro diverse caratteristiche:  

 

- Facebook consente la condivisione di contenuti artistici ed esperienze, come supporto per 

ƭΩŀŎŎŜǎǎƻ ŀƭƭŜ ƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴƛΣ ǊŀƎƎƛǳƴƎŜƴŘƻ ǇǳōōƭƛŎƛ ƻŎŎŀǎƛƻƴŀƭƛ Ŝ ǇƻǘŜƴȊƛŀƭƛΤ 

- Twitter stimola la partecipazione e il miglioramento del rapporto con il pubblico, favorisce la 

creazione di una community oltre alla condivisione di informazioni e può rivelarsi utile per la 

promozione di campagne di crowdfunding; 

- Instagram permette sia la condivisione sia la co-creazione di contenuti artistici, inoltre è 

quello più indicato per lΩŀƳǇƭƛŀƳŜƴǘƻΣ ƭŀ ŘƛǾŜǊǎƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ǘŀǊƎŜǘ ǇƛǴ ƎƛƻǾŀƴƛ Ŝ ǇŜǊ ƭŀ 

fidelizzazione del pubblico58. 

 

Di fatto, i social network più utilizzati dai musei, risultano essere proprio Facebook e Twitter. Questo 

dato è stato confermato sia dal report redatto nel 2015 dal sito Museum Analytics59, una piattaforma 

di condivisione di informazioni a proposito dei musei, sia dai dati reperibili dal sito Museums and the 

Web60, il portale della conferenza annuale coordinata da Nancy Proctor e MuseumNext, che dal 1997 

riunisce ŜǎǇŜǊǘƛ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŀǘǘƻǊƴƻ ŀƭ ǘŜƳŀ ŘŜƭƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ƴŜƛ ƳǳǎŜƛΣ ǇǊƻƳǳƻǾŜƴŘƻ 

indagini sul loro futuro. Sono quindi più di venti anni che si discute a livello scientifico di questo 

fenomeno. 

I dieci maggiori musei più attivi nel 2015 e seguiti sui sƻŎƛŀƭ ǎƛ ǘǊƻǾŀƴƻ ƴŜƭƭΩƻǊŘƛƴŜΥ !Ǌǘ tŜƻǇƭŜ DŀƭƭŜǊȅΣ 

San Francisco; MoMa Museum of Modern Art, New York; Musée du Louvre, Parigi; Royal collection 

Trust, Regno Unito; Saatchi Gallery, Londra; Metropolitan Museum of Art, New York; Museum of 

Islamic Art, Doha; Anne Frank House, Amsterdam; Tate, Londra; British Museum, Londra. 

Oggi a questi dati va ad aggiungersi anche Instagram che a giugno 2018 ha raggiunto il miliardo di 

utenti61, di seguito si approfondiranno le dinamiche di questo social. Non sono presenti purtroppo 

ǎǘŀǘƛǎǘƛŎƘŜ ǎǳŦŦƛŎƛŜƴǘŜƳŜƴǘŜ ŀƎƎƛƻǊƴŀǘŜ Ŝ ŀǘǘŜƴŘƛōƛƭƛ ǎǳƭƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭ ǎƻŎƛŀƭ Řŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƛ ƳǳǎŜƛ Řƛ ǘǳǘǘƻ 

                                                      
58 Cfr. L. De Biase Luca, A.P. Valentino (a cura di), #SOCIALMUSEUMS: social media e cultura tra post e tweet, Cinisello 
Balsamo, Silvana Editore, 2016, pp. 1-30 
59 Museum Analytics: <http://www.museum-analytics.org>, consultato il 27 luglio 2018 
60 Museum and the Web: <https://www.museumsandtheweb.com>, consultato il 25 luglio 2018 
61 Statista: <https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/>, pubblicato nel 
mese di giugno 2018, consultato il 3 agosto 2018 
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il mondo, questo perché a differenza di Facebook, Instagram non fornisce ancora un accurato sistema 

di analytics in grado di rilevare con precisione i livelli di rating e di engagement relativi ai profili attivi.  

Esistono però delle classifiche annuali redatte dal sito stesso della piattaforma a proposito dei 

ǎƻƎƎŜǘǘƛ ǇƛǴ άinstagrammatiέΣ ƻǾǾŜǊƻ ǉǳŜƭƭƛ ǇƛǴ ŦƻǘƻƎǊŀŦŀǘƛ Ŝ ǇǳōōƭƛŎŀǘƛ ǎǳƭ social in base alla 

geolocalizzazione (geotag), delle foto con più like, dei video più condivisi e via dicendo.  

Per quanto riguarda i musei, i 10 più popolari del 2017 sono stati: 

 

1. Musée du Louvre, Parigi 

2. The Metropolitan Museum of Art, New York 

3. MoMA - The Museum of Modern Art, New York 

4. LACMA - Los Angeles County Museum of Art, Los Angeles 

5. British Museum, Londra 

6. American Museum of Natural History, New York 

7. Whitney Museum of American Art, New York 

8. Victoria and Albert Museum, Londra 

9. Natural History Museum, Londra 

10. Museum of Ice Cream, Los Angeles 

 

Da questa classifica, che esclude in toto i musei italiani, al decimo posto è interessante notare il 

Museum Of Ice Cream, il quale non è propriamente un museo ma una pop-up experience ispirata al 

mondo dei gŜƭŀǘƛ Ŝ ǇŜƴǎŀǘŀ ŜǎŎƭǳǎƛǾŀƳŜƴǘŜ ǇŜǊ ƛƭ ǇƻǇƻƭƻ Řƛ LƴǎǘŀƎǊŀƳΦ [Ωŀƴŀƭƛǎƛ Řƛ ǉǳŜǎǘƻ ŦŜƴƻƳŜƴƻ 

verrà trattata nel quarto capitolo di questo elaborato.  

Il successo sui social network non è sempre direttamente proporzionale al numero di ingressi reali: il 

Louvre, ǎŜŎƻƴŘƻ ƭΩŀƴƴǳŀƭŜ ŎƭŀǎǎƛŦƛŎŀ ǊŜŘŀǘǘŀ Řŀƭ DƛƻǊƴŀƭŜ ŘŜƭƭΩ!ǊǘŜΣ ŝ ǎǘŀǘƻ ƛƭ ƳǳǎŜƻ ǇƛǴ Ǿƛǎƛǘŀǘƻ ƴŜƭ 

2017, seguito dal National Museum of China; al terzo posto troviamo il Metropolitan, al quarto i 

Musei Vaticani e al quinto il British Museum; mentre il Victoria and Albert Museum è alla dodicesima 

posizione e il MoMA alla diciannovesima posizione62. Stando ai dati sopra citati dunque, emerge 

ŎƻƳŜ ƛƭ ǎǳŎŎŜǎǎƻ ǎǳƛ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪ Ǉƻǎǎŀ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀǊŜ ǇŜǊ ƛ ƳǳǎŜƛ ǳƴΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ Řŀ ǎŦǊǳǘǘŀǊŜ ǇŜǊ 

sviluppare le strategie ƛƴŜǊŜƴǘƛ ƭΩaudience development Ŝ ƭΩaudience engagement.  

{ƻŦŦŜǊƳŀƴŘƻǎƛ ǎǳƭƭŀ ǎƛǘǳŀȊƛƻƴŜ ƛǘŀƭƛŀƴŀΣ ƭΩhǎǎŜǊǾŀǘƻǊƛƻ LƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ 5ƛƎƛǘŀƭŜ ƴŜƛ .Ŝƴƛ Ŝ !ǘǘƛǾƛǘŁ /ǳƭǘǳǊŀƭƛ 

ŘŜƭ tƻƭƛǘŜŎƴƛŎƻ Řƛ aƛƭŀƴƻ ŦƻǊƴƛǎŎŜ ŘŜƛ Řŀǘƛ ŀƎƎƛƻǊƴŀǘƛ ǎǳƭƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƛ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪ ƴŜƭ ƴƻǎǘǊƻ tŀŜǎŜΦ 

                                                      
62 Il GƛƻǊƴŀƭŜ ŘŜƭƭΩ!ǊǘŜΥ ғƘǘǘǇΥκκǿǿǿΦƛƭƎƛƻǊƴŀƭŜŘŜƭƭŀǊǘŜΦŎƻƳκŀǊǘƛŎƻƭƛκнлмуκпκмнфмлоΦƘǘƳƭΣ Ŏƻƴǎǳƭǘŀǘƻ ƛƭ но ƭǳƎƭƛƻнлму 
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Da quanto si legge nel comunicato stampa relativo al Convegno Innovazione Digitale nei Beni e Attività 

Culturali ǇǳōōƭƛŎŀǘƻ ŀ ƎŜƴƴŀƛƻ нлмт Ŝ ǊŜƭŀǘƛǾƻ ŀƭƭΩŀƴƴƻ нлмс63, risulta che il 57% dei musei italiani ha 

un proprio sito web, il 52% (contro il 40,5% del 201564) utilizza almeno un social network, ma 

solamente il 13% è presente nei più diffusi: Facebook risulta essere utilizzato dal 51% dei musei, 

mentre Twitter da 31% e Instagram dal 15%; mentre il 10% dei musei che non possiede un sito 

internet ha però un account Facebook. Su Facebook i più seguiti sono i Musei Vaticani, la Reggia de 

La Venaria Reale e il MAXXI al terzo posto, su Twitter sono i Musei in Comune di Roma, il MAXXI e il 

Museo del Novecento di Milano, su Instagram invece il più popolare risulta essere la Peggy 

Guggenheim Collection di VeƴŜȊƛŀΦ 5ŀƭ ǊŀǇǇƻǊǘƻ ŜƳŜǊƎŜ ŘǳƴǉǳŜ ƭŀ ŎƻƴŦŜǊƳŀ ŎƘŜ ƭΩLǘŀƭƛŀ Ƙŀ Řŀ ǇƻŎƻ 

iniziato ad investire nello sviluppo del social media marketing. Un fattore del ritardo va individuato 

ƴŜƭƭΩƛƳǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŁ Řƛ ǎŎŀǘǘŀǊŜ Ŧƻǘƻ ƭƛōŜǊŀƳŜƴǘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ƳǳǎŜƛ ƛǘŀƭƛŀƴƛΣ ŘƛǾƛŜǘƻ rimosso solo 

recentemente dal Decreto Cultura (D.L. n.83/2014 poi convertito in Legge n.106/2014)65. La sfida del 

tŀŜǎŜ ǇŜǊ ƛƭ ŦǳǘǳǊƻ ǎƛ ǘǊƻǾŀ ǇǊƻǇǊƛƻ ƴŜƭƭΩŀŎŎƻƎƭƛŜǊŜ ƭŜ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŁ Řƛ ƳŜŘƛŀȊƛƻƴŜ ƻŦŦŜǊǘŜ Řŀƭ ŘƛƎƛǘŀƭŜΣ 

dotandosi di nuove figure professionali in grado di coniugare la conoscenza del patrimonio culturale 

italiano e le innovazioni tecnologiche, per raggiungere un posto nel panorama mondiale. A tal 

proposito, per incentivare i musei italiani ad aprirsi alle potenzialità offerte dai social network, è stato 

ƭŀƴŎƛŀǘƻ ƴŜƭ нлмо ƛƭ ǇǊƻƎŜǘǘƻ ά#svegliamuseoέ66 una piattaforma online presente anche su Facebook 

per promuovere la riflessione sulle strategie del social media marketing museale.  

 

мΦп LƴǎǘŀƎǊŀƳΥ ǳƴΩƛƴǘǊƻŘǳȊƛƻƴŜ 

 

vǳŜǎǘƻ ŜƭŀōƻǊŀǘƻ ǎƛ ŎƻƴŎŜƴǘǊŜǊŁ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƳŜƴǘŜ ǎǳƭ Ǌǳƻƭƻ ƴŜƭƭŀ ŦǊǳƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ ƻǇŜǊŜ ŘΩŀǊǘŜ ƻŦŦŜǊǘƻ 

Řŀ ǳƴ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪ ƛƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜΣ ƻǾǾŜǊƻ LƴǎǘŀƎǊŀƳΦ bŀǘƻ Řŀ ǳƴΩƛŘŜŀ Řƛ Kevin Systrom e Mike 

Krieger, Instagram (IG) venne lanciato come ŀǇǇƭƛŎŀȊƛƻƴŜ ƎǊŀǘǳƛǘŀ ƴŜƭƭΩApp Store (quindi fu progettato 

inizialmente per i dispositivi Apple con sistema operativo iOS) il 6 ottobre 2010, contando il primo 

giorno 25 mila iscritti. Successivamente venne comprato nel 2012, quando poco meno di 50 milioni 

Řƛ ǳǘŜƴǘƛΣ ŘŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ Mark Zuckerberg, Facebook Inc.  

                                                      
63 Osservatori.net: <https://www.osservatori.net/it_it/osservatori/comunicati-stampa/il-52-dei-musei-italiani-e-social-
ma-i-servizi-digitali-per-la-fruizione-delle-opere-sono-limitati>, consultato il 25 luglio 2018  
64 ISTAT: <https://www.istat.it/it/files/2016/12/Report-Musei.pdf>, consultato il 25 luglio 2018 
65 5Φ[Φ ом ƳŀƎƎƛƻ нлмпΣ ƴΦ уоΣ Ǉƻƛ [Φ нф ƭǳƎƭƛƻ нлмпΣ ƴΦ млсΣ ƛƴ ƳŀǘŜǊƛŀ Řƛ ά5ƛǎǇƻǎƛȊƛƻƴƛ ǳrgenti per la tutela del 
ǇŀǘǊƛƳƻƴƛƻ ŎǳƭǘǳǊŀƭŜΣ ƭƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ŘŜƭƭŀ ŎǳƭǘǳǊŀ Ŝ ƛƭ ǊƛƭŀƴŎƛƻ ŘŜƭ ǘǳǊƛǎƳƻέ 
66 Cfr. F. De Gottardo, ІǎǾŜƎƭƛŀƳǳǎŜƻΥ ǳƴ ǇǊƻƎŜǘǘƻ ǇŜǊ ΨǎǾŜƎƭƛŀǊŜΩ ƛ ƳǳǎŜƛ ƛǘŀƭƛŀƴƛ, in #SOCIALMUSEUMS: social media e 
cultura tra post e tweet, a cura di L. De Biase, A.P. Valentino, Cinisello Balsamo, Silvana Editore, 2016, pp. 221-225 
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Lo stesso anno, numerosi upgrade portarono a quota 80 milioni il network di utenti: dalla versione 

нΦм ŀƭƭŀ оΦн ƛƴ ƳŜƴƻ Řƛ ǳƴ ŀƴƴƻ Ŏƻƴ ƭΩƛƴǎŜǊƛƳŜƴǘƻ Řƛ ƴǳƻǾƛ ŦƛƭǘǊƛΣ ƳŀǇǇŜ ǇŜǊ ƭŀ ƴŀǾƛƎŀȊƛƻƴŜ Ŝ ǇŜǊ 

esplorare nuovi profili; versione disponibile per il sistema operativo AndroidΤ ƭΩŀŎǉǳƛǎƛȊƛƻƴŜ Řŀ ǇŀǊǘŜ 

di Facebook ampliò notevolmente il network; infine la traduzione del social in 25 lingue.67  

Possiamo riassumere in tre punti, le peculiari caratteristiche che differenziano questa piattaforma 

dagli altri social network: 

 

1. la predisposizione principale per i dispositivi mobili, consentendo un uso quasi esclusivo 

attraverso smartphone o tablet; 

2. ƭΩƻōōƭƛƎŀǘƻǊƛŜǘŁ Řƛ ǳǘƛƭƛȊȊŀǊŜ ǎƻƭŀƳŜƴǘŜ Ŧƻǘƻ Ŝκƻ ǾƛŘŜƻ ŎƻƳŜ Ŏƻntenuti, avendo così la 

possibilità di condividere, scattare, modificare foto e registrare brevi video. I testi, se presenti, 

assumono una funzione didascalica;  

3. ƭΩƛƴǘŜǊŦŀŎŎƛŀ ŦƻǊǘŜƳŜƴǘŜ ƛƴǘǳƛǘƛǾŀ ŎƘŜ ƴŜ ŘŜǘŜǊƳƛƴŀ ƭΩŀƭǘŀ ƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾƛǘŁΦ /ƻƴ ǇƻŎƘƛ Ŝ ǎŜƳǇƭƛŎƛ 

simboli (cuore, fumetto, aereo di carta, segnalibro) è possibile interagire con la piattaforma e 

Ŏƻƴ Ǝƭƛ ŀƭǘǊƛ ǳǘŜƴǘƛΥ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƛ άƳƛ ǇƛŀŎŜέ όάƭƛƪŜύΤ ǘƻŎŎŀƴŘƻ ŘǳŜ ǾƻƭǘŜ ƭƻ ǎŎƘŜǊƳƻ Ŏƻƴ ǳƴ Řƛǘƻ 

ǎƛ ŜǎǇǊƛƳŜ ǳƴΩƻǇƛƴƛƻƴŜ όǎƻƭƻ ǇƻǎƛǘƛǾŀύ ǎǳ ǳƴ ŎƻƴǘŜƴǳǘƻΤ ǎŎǊƛǾendo un commento sotto le foto; 

inviando un messaggio per condividere altri contenuti visivi o iniziare una chat; infine salvando 

ŀƭŎǳƴƛ ŎƻƴǘŜƴǳǘƛ ŎƻƳŜ άǇǊŜŦŜǊƛǘƛέΦ  

 

Instagram dunque è il social network delle immagini che permette con pochi semplici gesti di 

condividere le proprie foto e il cui successo, in una società sempre più visiva e distratta, è stato 

incredibilmente rapido specialmente negli ultimi 5 anni.  

 

 

 

 

 

 

                                                      
67 Instagram, press: < https://instagram-press.com/our-story/>, consultato il 2 agosto 2018 
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Secondo il portale on line di statistiche, Statista.com68 e come si può vedere nel grafico seguente che 

analizza il numero di utenti attivi al mese, da gennaio 2013 a giugno 2018, Instagram ha ormai 

raggiunto quota 1 miliardo, crescendo esponenzialmente nel giro di pochissimi anni.69 

 

 

(fonte www.statista.com) 

 

¢ǊŀƳƛǘŜ ƛƭ ǎƻŎƛŀƭ ƻƎƎƛ ŝ ǇƻǎǎƛōƛƭŜ ŀƴŎƘŜ ŎǊŜŀǊŜ ƭŜ ŎƻǎƛŘŘŜǘǘŜ άInstagram storiesέΣ ƻǾǾŜǊƻ ŘŜƛ ŎƻƴǘŜƴǳǘƛ 

istantanei: è possibile condividere immagini o brevi video (massimo 15 secondi), visibili per un arco 

di tempo di 24 ore, senza doverli necessariamente salvare sul proprio proprio profilo. Grazie alle 

stories gli utenti possono condividere con i propri followers le loro esperienze nel momento stesso in 

Ŏǳƛ ƭŜ ǎǘŀƴƴƻ ǾƛǾŜƴŘƻΣ ǎƛ ǘǊŀǘǘŀ ƛƴ ōǊŜǾŜ Řƛ ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ live. A giugno 2018, la piattaforma ha lanciato 

la IGTV, un nuovo formato ispirato al concetto di TV, attraverso cui è possibile creare contenuti video 

(istantanei) di una durata maggiore di quella standard di 15 secondi. Dunque, non solo immagini e 

brevi video ma anche la possibilità di raccontarsi, la stessa che dal 2005 offre YouTube con il motto 

άōǊƻŀŘŎŀǎǘ ȅƻǳǊǎŜƭŦέ.  

                                                      
68 Statista: <https://www.statista.com>, consultato il 3 agosto 2018 
69 Statista: <https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/, pubblicato nel 
mese di giugno 2018>, consultato il 3 agosto 2018 

http://www.statista.com/
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Per quŀƴǘƻ ǊƛƎǳŀǊŘŀ ƭΩŜǘŁ ŘŜƎƭƛ ǳǘŜƴǘƛ LƴǎǘŀƎǊŀƳΣ {ǘŀǘƛǎǘŀ ŦƻǊƴƛǎŎŜ ǳƴŀ ǇŀƴƻǊŀƳƛŎŀ ŀ ƭƛǾŜƭƭƻ ƳƻƴŘƛŀƭŜ 

ōŀǎŀǘŀ ǎǳƭƭΩŜǘŁ Ŝ ǎǳƭ ƎŜƴŜǊŜΣ Řŀ Ŏǳƛ ǎƛ ŜǾƛƴŎŜ ŎƘŜ Ǝƭƛ ǳǘƛƭƛȊȊŀǘƻǊƛ ƳŀƎƎƛƻǊƛ Ƙŀƴƴƻ ǳƴΩŜǘŁ ŎƻƳǇǊŜǎŀ ǘǊŀ ƛ 

18 e i 34 anni70. 

 

 

(fonte www.statista.com) 

 

La rapidissima crescita e la sua popolarità, soprattutto tra i giovani e i giovani adulti, hanno suscitato 

interesse nella comunità scientifica che ha iniziato a studiare il fenomeno soprattutto da un punto di 

vista sociologico. Ad oggi però gli studi relativi alle ƳƻǘƛǾŀȊƛƻƴƛ ŘƛŜǘǊƻ ƭΩǳǎƻ Řƛ LƴǎǘŀƎǊŀƳ ǎƻƴƻ ŀƴŎƻǊŀ 

ǇƻŎƘƛΣ ǘǳǘǘŀǾƛŀ ǎŜŎƻƴŘƻ ǳƴΩŀƴŀƭƛǎƛ ǊŜŎŜƴǘŜ71 le ragioni che giustificano il suo crescente utilizzo sono la 

possibilità fornita agli utenti di esprimere sé stessi e di intrattenere relazioni sociali basandosi sulle 

ŦƻǘƻƎǊŀŦƛŜΦ [ΩŜǎǇǊŜǎǎƛƻƴŜ Řƛ ǎŞ ǎǇŜǎǎƻ ǎƛ ǘǊŀŘǳŎŜ ƴŜƭ ŦŜƴƻƳŜƴƻ ŘŜƛ άselfieέΣ ŘƛŜǘǊƻ Ŏǳƛ ǎƛ ŎŜƭŀ ƛƭ ǾƻƭŜǊ 

ŀǇǇŀǊƛǊŜΣ ǉǳŜƭ άǇǊƻƳǳƻǾŜǊǎƛέ ǎŜƎƴƻ Řƛ ǳƴŀ ǎƻŎƛŜǘŁ ƴŀǊŎƛǎƛǎǘŀ ŘƻǾŜΣ ŎƻƳŜ ŀǾŜǾŀ ǇǊŜǾƛǎǘƻ 5ŜōƻǊŘΣ ƛ 

rapporti sociali tra persone sono mediati dalle immagini e costruiscono lo spettacolo72.  

                                                      
70 Statista: <https://www.statista.com/statistics/248769/age-distribution-of-worldwide-instagram-users/>, pubblicato a 
luglio 2018, consultato il 3 agosto 2018 
71 E. Lee, J.A. Lee, J.H. Moon, Y. Sung, Pictures speak louder than words: Moti- vations for using Instagram, 
«Cyberpsychology, Behavior and Social Networking», vol. 18, n. 9, 2015, pp. 552-556 
72 G. Debord, La società dello spettacolo, Bari, De Donato, 1968 (ed. or. 1967) 
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Sempre per quanto riguarda le motivazioni per cui molti utilizzano Instagram, sono stati evidenziati, 

da un altro studio73 altri fattori:  

1. conoscenzaΣ ƻǾǾŜǊƻ ƭΩƛƴǘŜǊŜǎǎŜ ƴŜƭ ǊƛŎƻǎǘǊǳƛǊŜ ƭŀ Ǿƛǘŀ ŘŜƭƭΩŀƭǘǊƻ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎo le foto che 

ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƻ ǇǳōōƭƛŎŀ ŎƘŜ ŎƻƴŎŜǊƴŜ ƭŜ ŘƛƳŜƴǎƛƻƴƛ Řƛ άŦƻƭƭƻǿƛƴƎέ Ŝ άƭƛƪƛƴƎέΤ  

2. documentazione ŘŜƭƭŀ ǇǊƻǇǊƛŀ ǾƛǘŀΣ Ŏƛƻŝ ƭŀ ŎǊŜŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴ άŀƭōǳƳ ŘŜƛ ƳƻƳŜƴǘƛέ Řŀ 

condividere con i propri followers; 

3. ǇƻǇƻƭŀǊƛǘŁ ƻ άŎƻƻƭƴŜǎǎέΣ Řŀƛ tag più utilizzatiΣ ŀƭƭΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ Řƛ ƻǘǘŜƴŜǊŜ ǇƛǴ ƭƛƪŜΣ Ŧƛƴƻ 

ŀƭƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ Řƛ ǎŜƎǳƛǊŜ ŎŜƭŜōǊƛǘŁΣ LƴǎǘŀƎǊŀƳ ŝ ǳƴŀ ŦǳŎƛƴŀ Řƛ ǘǊŜƴŘΤ 

4. creatività, stimolata grazie ai filtri per modificare il colore e la risoluzione delle foto 

ǊŜƴŘŜƴŘƻƭŜ ǇƛǴ άŀǊǘƛǎǘƛŎƘŜέΣ ŀƭƭŀ possibilità di scrivere brevi didascalie e di creare nuovi 

hashtag. 

Guardando questi fattori appare come Instagram, a differenza di altri social network, sia basato 

ǎǳƭƭΩƛŘŜƴǘƛǘŁ ǇŜǊǎƻƴŀƭŜ ŜŘǳƭŎƻǊŀǘŀ ŘŜƭƭΩƛƴŘƛǾƛŘǳƻ ŜǎǇǊŜǎǎŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƛƳƳŀƎƛƴƛΣ ǎǇŜǎǎƻ ǎǘǳŘiate per 

ƻǘǘŜƴŜǊŜ ŎƻƴǎŜƴǎƛΦ /ƻƴǎŜƴǎƛΣ ŎƘŜ ƎǊŀǘƛŦƛŎŀƴƻ ƭΩƛƴŘƛǾƛŘǳƻ Ŝ ƭƻ ǊŜƴŘƻƴƻ ǎƻŘŘƛǎŦŀǘǘƻ Ŝ ŀǇǇŀƎŀǘƻ ǇŜǊ ŀǾŜǊ 

condiviso un momento della propria vita.74 

[ΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƛ ǎƻŎƛŀƭ ŎƻƳŜ ƳŜȊȊƻ ǇŜǊ ƳƻǎǘǊŀǊǎƛ Ŝ ǎŜƴǘƛǊǎƛ ǾŀƴŀƳŜƴǘŜ ƎǊŀǘƛŦƛŎŀǘƛ ŝ ƛƴƴŜƎŀōƛƭŜΣ ŘΩŀƭǘǊƻƴŘe 

ǉǳŀƴŘƻ 9Ŏƻ ŜǎƻǊŘƜ Ŏƻƴ άL ǎƻŎƛŀƭ ƳŜŘƛŀ Řŀƴƴƻ ǇŀǊƻƭŀ ŀ ƭŜƎƛƻƴƛ Řƛ ƛƳōŜŎƛƭƭƛέ75, non aveva affatto torto. 

/ƻƳŜ CŀŎŜōƻƻƪ Ŝ ¢ǿƛǘǘŜǊ ǎƻƴƻ ǎǇŜǎǎƻ ŘƛǾŜƴǘŀǘƛ ǘŜǊǊŜƴƛ ǇŜǊ ōŀǘǘŀƎƭƛŜ ŘΩƻǇƛƴƛƻƴŜ ǇƛǴ ƻ ƳŜƴƻ ŘƛǎŎǳǘƛōƛƭƛΣ 

Instagram dal canto suo, pulula di immagini su ogni sorta di cibo, su stili di vita opulenti e di selfie al 

ƳŀǊŜΦ L ǎƻŎƛŀƭ ǎƻƴƻ ǇƛŀǘǘŀŦƻǊƳŜ ƛƴ Ŏǳƛ ƛƭ ǎŀŎǊƻ Ŝ ƛƭ ǇǊƻŦŀƴƻ ŎƻƴǾƛǾƻƴƻ όŜ ǎƛ ƛƴǘŜǊǎŜŎŀƴƻύΥ ŎƻƳΩŝ 

innegabile la vacuità di alcuni contenuti, lo è lo spessore di altri. Tuttavia, la potenzialità che ne 

caratterizza anche il successo, è da ricercarsi proprio nel poter esprimere la propria identità in modo 

ŎǊŜŀǘƛǾƻΦ 9ŎŎƻ ŎƘŜ ƭŀ ƭŜǘǘǳǊŀ ŘŜƛ ŎƻƴǘŜƴǳǘƛ ŎƻƴŘƛǾƛǎƛ ŎƻƳŜ άƴŀǊŎƛǎƛǎǘƛέ ƻ άŦǊƛǾƻƭƛέ ƴƻƴ ǾƛŜƴŜ ŘŜƭ ǘǳǘǘƻ 

negata, in quanto una loro caratteristica intrinseca è proprio la caducità, ma può essere superata 

ǘǊŀƳƛǘŜ ƭΩǳǎƻ ŎǊŜŀǘƛǾƻ ǇŜǊ Ŧƛƴƛ ŀǊǘƛǎǘƛŎƛ όŜǎΦ ƛƭ ǇǊƻŦƛƭƻ Instagram della fotografa Cindy Sherman); per la 

documentazione giornalistica (es. il profilo Instagram ŘŜƭƭΩ!ƎŜƴȊƛŀ !b{!ύΤ ǇŜǊ ƛƭ ǎƻǎǘŜƎƴƻ Řƛ ōattaglie 

politiche e civili (es. profilo Instagram Řƛ wƻōŜǊǘƻ {ŀǾƛŀƴƻ ƻ Řƛ ²ƻƳŜƴΩǎ ƳŀǊŎƘύΦ 

                                                      
73 P. Sheldon, K. Briant, Instagram: motives of its use and relationships to narcissism and contextual age, «Computers in 
Human Behavior», vol. 58, 2016, pp. 89-97 
74 Ibidem 
75 Redazione, ¦ƳōŜǊǘƻ 9ŎƻΥ ά/ƻƴ ƛ ǎƻŎƛŀƭ ƭŀ ǇŀǊƻƭŀ ŀ ƭŜƎƛƻƴƛ Řƛ ƛƳōŜŎƛƭƭƛέΣ мл ƎƛǳƎƴƻ нлмрΣ 
<http://www.lastampa.it/2015/06/10/cultura/eco-con-i-parola-a-legioni-di-imbecilli-XJrvezBN4XOoyo0h98EfiJ/>, 
consultato il 12 agosto 2018 
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È ancora prematuro affermare se questo social network sia frutto di una moda effimera o se avrà 

effetti permanenti nel lungo periodo, rappresentando un importante cambiamento nel modo di 

ŜǎǇǊƛƳŜǊǎƛ ŘŜƎƭƛ ƛƴŘƛǾƛŘǳƛΦ !ƭ ƳƻƳŜƴǘƻ ŀǘǘǳŀƭŜ ǇŜǊ ƭΩŀƳōƛǘƻ ǘǊŀǘǘŀǘƻ ƛƴ ǉǳŜǎǘŀ ǎŜŘŜΣ LƴǎǘŀƎǊŀƳ 

ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀ ǳƴΩƛƴǘŜǊŜǎǎŀƴǘŜ ŦŜƴƻƳŜƴƻ Řŀ ŀƴŀƭƛȊȊŀǊŜ ƛƴ ǉǳŀƴǘƻ ǇǊƛƳŀ Řƛ ǘǳǘǘƻ ƛƭ ǘŀǊƎŜǘ ŝ Ŏƻǎǘƛǘǳƛǘƻ Řŀ 

un pubblico giovane, a cui i musei sembrano stiano imparando a rivolgersi; in secondo luogo 

rappresenta un mezzo che favorisce lo scambio di informazioni attraverso le immagini, supportando 

la comunicazione e la diffusione delle opere contenute nel museo; infine, si pone come mezzo per 

ƭΩƛƴǘŜrpretazione fotografica di un oggetto attraverso la lente del social network, ponendosi come 

ōŀǎŜ ǇŜǊ ƭŀ ŎǊŜŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀǘƛ ŎƻƭƭŜǘǘƛǾƛ ŀǘǘƻǊƴƻ ŀƭ ǎƻƎƎŜǘǘƻ ŘŜƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜΦ  

Questi temi verranno approfonditi nel corso del terzo e del quarto capitolo.  
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2. Musei partecipativi, tecnologie e rapporto con i pubblici 

 

bŜƭ ŎŀǇƛǘƻƭƻ ǇǊŜŎŜŘŜƴǘŜ ŝ ǎǘŀǘƻ ŀƴŀƭƛȊȊŀǘƻ ŎƻƳŜ ƻƎƎƛ ƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ ǎƛ ǇǊŜǎŜƴǘi nel contesto 

ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜƻΣ ƴŜƭƭΩŜǊŀ ŘŜƛ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪΦ  

tƻƛŎƘŞ ƭΩƛƴǘŜǊŜǎǎŜ ƴŜƛ ǇǊƻŎŜǎǎƛ Řƛ ƎŜǎǘƛƻƴŜ ŘŜƛ ƳǳǎŜƛ ŝ ǎƭƛǘǘŀǘƻ Řŀƭƭŀ ǎƻƭŀ ŎƻƴǎŜǊǾŀȊƛƻƴŜ Ŝ ǊƛŎŜǊŎŀ ŀƭƭŀ 

diffusione più ampia dei contenuti, oggi più che mai uno degli obiettivi principali è quello di sviluppare, 

sia in senso qualitativo che quantitativo, i pubblici. Il museo deve farsi sempre più inclusivo e 

ǇŀǊǘŜŎƛǇŀǘƻΣ ŀǾǾƛŎƛƴŀƴŘƻǎƛ ŀƭƭŀ ŎƻƳǳƴƛǘŁ Ŝ ƛƭ ǎǳƻ ƛƴǘŜǊŜǎǎŜ ŘŜǾŜ ŜǎǎŜǊŜ ǊƛǾƻƭǘƻΣ ǇƛǴ ŎƘŜ ŀƭƭΩƻƎƎŜǘǘƻΣ ŀƭ 

singolo individuo e alla società, posti sempre più al centro del processo di creazione, promozione e 

interpretazione culturale76.  

Il pubblico dei musei, come è noto, è rappresentato da un insieme eterogeneo e ampio di individui, 

per questo si parla di pubblici, con i cui diversi interessi e bƛǎƻƎƴƛ ƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ ŘŜǾŜ ŎƻƴŦǊƻƴǘŀǊǎƛΦ 5ƛ 

conseguenza, si discute come nuovi metodi di allestimento possano essere rivolti al coinvolgimento 

ŘŜƭƭŜ ŘƛǾŜǊǎŜ ŎŀǘŜƎƻǊƛŜ Řƛ ǇǳōōƭƛŎƻΣ Ŏƻƴ ƭƻ ǎŎƻǇƻ Řƛ ǊŜƴŘŜǊŜ ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Řƛ ŎƛŀǎŎǳƴ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ ǇƛǴ 

personalizzata ma anche più consapevole77Φ Lƭ ƳǳǎŜƻ ǎǘŀ ŘǳƴǉǳŜ ƛƴƛȊƛŀƴŘƻΣ ƴŜƭƭΩŀŘŜƳǇƛƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭŜ 

sue funzioni di diffusione e di educazione, ad assumere le vesti di mediatore culturale. Così facendo, 

viene a crearsi un rapporto di interazione e scambio reciproco con il pǳōōƭƛŎƻΣ ƛƴ Ŏǳƛ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƻ 

ŘƛǾŜƴǘŀ ǇŀǊǘŜ ŀǘǘƛǾŀ Ŝ ŘƛǊŜǘǘŀ ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Řƛ ǾƛǎƛǘŀΦ !ƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǉǳŜǎǘƻ ǎƛǎǘŜƳŀ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀǘƻΣ ƛƭ 

visitatore diventa anche interprete e creatore di nuovi significati. Degli strumenti in grado di 

sostenere il museo nel suo ruolo di mediatore sono, come già ampiamente detto, i dispositivi 

tecnologici e in particolare tra i nuovi media, i social network.  

Successivamente si esplorerà più nel dettaglio, il rapporto che intercorre tra il museo e i suoi pubblici 

e il ruolo ormai imprescindibile delle tecnologie digitali in questa relazione.   

 

 

 

 

 

 

                                                      
76 Cfr. L. Branchesi, Comunicare il museo a chi?, in Comunicare il museo oggi: dalle scelte museologiche al digitale, atti 
del convegno internazionale di studi (Roma 2016), a cura di L. Branchesi, V. Curzi, N. Mandarano, Milano, Skira 2016, 
pp. 203-209 
77 Ibidem 
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2.1 Musei partecipativi 

 

άLƭ ǎǳŎŎŜǎǎƻ Řƛ ǳƴŀ ƻǊƎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŝ ŦǳƴȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ǇŜƴǎƛŜǊƛ Ŝ ŘŜƭƭŜ ŜƳƻȊƛƻƴƛ ŎƘŜ ƛ ƳŜǊŎŀǘƛ ǘŀǊƎŜǘ 

collegano alla stessa organizzazione, alle sue offerte ed ai suoi operatori. Calarsi nella mente e nel 

cuore di un utente, effettivo o potenziale, comprenderne i comportamenti e gli stili di vita, conoscere 

in modo sistematico i bisogni, i desideri, le percezioni, gli atteggiamenti, le preferenze sono una 

chiave per sostenere in modo continuativo un processo di fruizione culturale. Ciò non significa 

ŘƛǇŜƴŘŜǊŜ Řŀƭ ŎŀǇǊƛŎŎƛƻ Řƛ ǳƴ άŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊŜέ ǉǳŀƭǎƛŀǎƛ ƻ ŎƻƳǇǊƻƳŜǘǘŜǊŜ ƭΩƛƴǘŜƎǊƛǘŁ ƭŜƎŀǘŀ ŀƭƭŀ 

missione del museo, ma costruire una dualità di rapporto per quanto riguarda la valutazione della 

ǎǳŀ ǉǳŀƭƛǘŁ Ŝ ŘŜƭ ǎǳƻ ǎŜǊǾƛȊƛƻΦέ78  

vǳŜǎǘŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊǾŜƴǘƻ Řƛ [ŀǳǊŜǘǘŀ [ƻƴƎŀƎƴŀƴƛ ŎƻƴǘŜƴǳǘƻ ƛƴ άI pubblici dei musei: conoscenza e 

politicheέ ŀ ŎǳǊŀ Řƛ !ƭŜǎǎŀƴŘǊƻ .ƻƭƭƻ (2008) sottolinea come il museo debba cercare in porsi in una 

posizione di ascolto verso i suoi pubblici, attuando i processi di produzione culturale rivolti alle loro 

molteplici e diverse esigenze di apprendimento. Comprendendo le fasce di pubblico alle quali 

rivolgersi e i loro bisogni, il museo diventa in grado di abbattere le barriere culturali, attraverso attività 

didattiche ed educative mirate, e di pari passo, valorizzare la propria proposta culturale.  

In questo modo si crea un dialogo partecipato con i visitatori che arricchisce entrambi, pubblici e 

musei.  

bƛƴŀ {ƛƳƻƴΣ ŘƛǊŜǘǘǊƛŎŜ ŘŜƭ aǳǎŜǳƳ ƻŦ !Ǌǘ ŀƴŘ IƛǎǘƻǊȅ όa!Iύ Řƛ {ŀƴǘŀ /ǊǳȊΣ ƴŜƭ ǎǳƻ ƭƛōǊƻ άThe 

Participatory Museumέ (2010)79, definisce il museo partecipativo come un luogo in cui i visitatori 

possano creare, condividere e interagire anche fra di loro, attorno a dei contenuti in un clima di 

ŎƻǎǘŀƴǘŜ ŘƛŀƭƻƎƻ Ŝ ǎŎŀƳōƛƻ Ŏƻƴ ƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜΦ  

 

 

 

 

 

 

                                                      
78 L. Longagnani, Il Sistema Musei della provincia di Modena e gli orientamenti verso il pubblico, in I pubblici dei musei: 
conoscenza e politiche, a cura di A. Bollo, Milano, Franco Angeli, 2008, p. 32 
79 N. Simon, The participatory Museum, Santa Cruz, Museum 2.0, 2010 
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vǳŜǎǘƻΣ ǇǊƛƳŀ Řƛ ǘǳǘǘƻ ŎǊŜŀ ǳƴŀ ŘƛǎǘƛƴȊƛƻƴŜ ǘǊŀ ƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ ǘǊŀŘƛȊƛƻƴŀƭŜ ŎƘŜ ǎŜƳǇƭƛŎŜƳŜƴǘŜ ƻŦŦǊŜ Ŝ 

fornisce informazioni ai pubblici, senza considerare i loro punti di vista, e ƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀǘƛǾŀΣ 

che si pone invece come una piattaforma di scambio per la condivisione di contenuti:  

 

 

(Nina Simon - The Participatory Museum, p. 2) 

 

Come si può vedere dal semplice schema sopra riportato, nelle istituzioni partecipative, si viene così 

a creare un rapporto che non solo implica il coinvolgimento del pubblico, ma lo fa diventare parte 

attiva nella creazione dei processi culturali. La partecipazione dunque, riprendendo sempre la tesi di 

Simon, offre la possibilità di dare rilevanza al visitatore; mettere in evidenza e collegare diverse voci; 

veicolare contenuti dinamici; incoraggiare il dialogo interpersonale; supportare le pratiche 

ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƛǾŜ Ŝ ŎǊŜŀǘƛǾŜΦ [ΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ ŎǳƭǘǳǊŀƭe dunque, si trasforma, diventando un centro culturale 

e sociale.  

{ǘƛƳƻƭŀƴŘƻ Ŝ ƛƴŎŜƴǘƛǾŀƴŘƻ ƭΩŀǇproccio partecipativo, vengono riconosciute ai visitatori la capacità e 

ƭΩƛƴǘŜƭƭƛƎŜƴȊŀ ǇŜǊ ŘŀǊŜ ǳƴ ŎƻƴǘǊƛōǳǘƻ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀǘƛǾƻ Ŝ ŀƴŎƘŜ ŎǊƛǘƛŎƻ ŀƛ ǇǊƻŎŜǎǎƛ Řƛ ǇǊƻŘuzione, che 

ŘŜŦƛƴƛǎŎƻƴƻ ƭΩƛŘŜƴǘƛǘŁ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻ Ŝ Řƛ Ŏǳƛ ǉǳŜǎǘƻ ŘŜǾŜ ǎŀǇŜǊ ƳŀƴǘŜƴŜǊŜ ƛƭ ŎƻƴǘǊƻƭƭƻ Ŝ ƭΩŀǳǘƻǊƛǘŁ80. 

Non si può certo negare che rendere partecipativo un museo sia difficile. Non tutti gli oggetti e non 

ǘǳǘǘŜ ƭŜ ŎƻƭƭŜȊƛƻƴƛ ǎƛ ǇǊŜǎǘŀƴƻ ŀŘ ŜǎǎŜǊŜ άsocial objectsέ81, ovvero oggetti che favoriscono una 

relazione di comunicazione tra due individui: ad esempio rendere coinvolgente e allo stesso tempo 

ƳŀƎƎƛƻǊƳŜƴǘŜ ŎƻƳǇǊŜƴǎƛōƛƭŜ ǳƴ ƻƎƎŜǘǘƻ ŀƴǘƛŎƻ ŎƘƛǳǎƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴŀ ǘŜŎŀ Ŝ ŘŜǎŎǊƛǘǘƻ Řŀ ǳƴŀ 

breve didascalia, non è un ǇǊƻŎŜǎǎƻ ǎŜƳǇƭƛŎŜ Řŀ ŀǘǘǳŀǊŜΣ ŀ ŘƛŦŦŜǊŜƴȊŀ ŘŜƭƭΩŀǊǘŜ ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜŀ ŎƘŜ 

spesso vede nella partecipazione del pubblico il centro del suo stesso essere.  

                                                      
80 Cfr. A. Bollo, /ƛƴǉǳŀƴǘŀ ǎŦǳƳŀǘǳǊŜ Řƛ ǇǳōōƭƛŎƻ Ŝ ƭŀ ǎŦƛŘŀ ŘŜƭƭΩŀǳŘƛŜƴŎŜ ŘŜǾŜƭƻǇƳŜƴǘ, in I pubblici della cultura: audience 
development, audience engagement, a cura di F. De Biase, Milano, Franco Angeli, 2014, pp. 163-177 
81 Cfr. N. Simon, The participatory Museum cit., pp. 127-172 
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Una soluzione potrebbe essere il ripensamento degli allestimenti, rendendoli più partecipativi e 

interattivi per incoraggiare il pubblico ad approfondire la conoscenza degli oggetti esposti, 

ǎǘƛƳƻƭŀƴŘƻ ŎƻǎƜ ǳƴŀ ǊƛŦƭŜǎǎƛƻƴŜ ŎǊƛǘƛŎŀ ǎǳ Řƛ ŜǎǎƛΦ tǊƻƎŜǘǘŀǊŜ ǳƴΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ƛƴ ƎǊŀŘƻ Řƛ ŎƻƛƴǾƻƭƎŜǊŜ ƛƭ 

ǇǳōōƭƛŎƻ ǊƛŎƘƛŜŘŜ ŀƭŎǳƴƛ ŀŎŎƻǊƎƛƳŜƴǘƛ ŎƘŜ ŦŀǾƻǊƛǎŎŀƴƻ ƭΩƛƴǘŜǊŀȊƛone, come la presenza di meccanismi 

da attivare o oggetti da poter toccare; didascalie multimediali o addirittura videogiochi82. In molti 

musei della scienza è possibile comprendere i principi della fisica, sperimentandoli direttamente 

utilizzando dei macchƛƴŀǊƛ ƛƴ Ŏǳƛ ŝ ǊƛŎƘƛŜǎǘŀ ǳƴΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ ŦƛǎƛŎŀ Řŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜΦ 

Lƴ ǉǳŜǎǘƻ ŦǊŀƴƎŜƴǘŜΣ ƛƴƴŜƎŀōƛƭŜ ŝ ƭΩŀƛǳǘƻ ƻŦŦŜǊǘƻ ŘŀƭƭŜ ƴǳƻǾŜ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŜ ŎƻƳŜ ƳŜȊȊƻ ǇŜǊ ŦŀǾƻǊƛǊŜ 

ƭΩengagement dei visitatori, di cui si parlerà in seguito. Molti musei hanno rivisto le didascalie delle 

opere inserendo un QR code όǳƴ ŎƻŘƛŎŜ ŀ ōŀǊǊŜ ƭŜƎƎƛōƛƭŜ Ŏƻƴ ǳƴΩŀǇǇƻǎƛǘŀ ŀǇǇƭƛŎŀȊƛƻƴŜ ǘǊŀƳƛǘŜ ƭŀ 

fotocamera del telefono) che rimanda alla pagina di approfondimento ŘŜƭƭΩƻǇŜǊŀ ƛƴ ƻƎƎŜǘǘƻΦ Lƴ 

ǉǳŜǎǘƻ ƳƻŘƻ ǎƛ ǊƛŎƘƛŀƳŀ Ŝ ǎƛ ŎƻƴŎŜƴǘǊŀ ƭΩŀǘǘŜƴȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ ǎǘƛƳƻƭŀƴŘƻƴŜ ƭΩŀǇǇǊŜƴŘƛƳŜƴǘƻ 

ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŀȊƛƻƴŜΦ Il museo è inoltre in grado di abbattere le barriere culturali avvicinandosi ad un 

diverso tipo di pubblico, meno esperto, offredo agganci e spunti interpretativi. Queste politiche 

ŀǇǇŜƴŀ ŘŜǎŎǊƛǘǘŜΣ ƴŜƭƭŀ ǇǊƻƎŜǘǘŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴŀ ƳƻǎǘǊŀΣ ǊƛŜƴǘǊŀƴƻ ƴŜƭƭΩŀǇǇǊƻŎŎƛƻ visitor-centered83, che 

ƳŜǘǘŜ ƛƭ ǾŀƭƻǊŜ ŘŜƭƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ Ŝ ƛƭ ǾŀƭƻǊŜ ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŘŜƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ ǎǳƭƭƻ ǎǘŜǎǎƻ ǇƛŀƴƻΦ [ΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ 

ǇŜǊ ƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ ŘƛǾŜƴǘŀ ŘǳƴǉǳŜ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀǊŜ ƛƭ Ǉǳƴǘƻ Řƛ Ǿƛǎǘŀ ŘŜƛ ǇǳōōƭƛŎƛ ǊŜƴŘŜƴŘƻƭƛ ǇŀǊǘŜ ŜǎǎŜƴȊƛŀƭŜ 

della riuscita dellŀ ƳƻǎǘǊŀΣ ŘŜƭƭΩevento.  

I musei che hanno adottato questo tipo di approccio hanno dato vita a esposizioni temporanee 

immersive e partecipative in grado di coinvolgere il visitatore a 360 gradi. Un esempio di esposizione 

immersiva ŝ ǎǘŀǘŀ ƭŀ ǊŜǘǊƻǎǇŜǘǘƛǾŀ ƛǘƛƴŜǊŀƴǘŜ Ŝ ŀŎŎŀǘǘƛǾŀƴǘŜ άDavid Bowie isέ84, progettata dal Victoria 

and Albert Museum di Londra e in tour da maǊȊƻ нлмо ŀ ƎƛǳƎƴƻ нлмуΦ !ƭƭΩƛƴƎǊŜǎǎƻ ŘŜƭƭŀ ƳƻǎǘǊŀ ŀƭ 

ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ ǾŜƴƛǾŀ ŎƻƴǎŜƎƴŀǘŀ ǳƴΩŀǳŘƛƻƎǳƛŘŀ ŎƘŜ ǎƛ ŀǘǘƛǾŀǾŀ ƛƴ ǇǊƻǎǎƛƳƛǘŁ Řƛ ŘŜǘŜǊƳƛƴŀǘŜ ǘŜŎƘŜΣ 

contenenti oggetti e video dalla collezione del cantante, riproducendo così una spiegazione, un 

celebre brano, un estratto di ǳƴΩƛƴǘŜǊǾƛǎǘŀ ƻ Ři dialoghi dallo studio di registrazione. Non è stato solo 

ǇƻǎǎƛōƛƭŜ ŀƳƳƛǊŀǊŜ ƛ ƴǳƳŜǊƻǎƛ Ŝ ǎƛƴƎƻƭŀǊƛ ƻƎƎŜǘǘƛΣ Řŀƛ ŎƻǎǘǳƳƛ Řƛ άZiggy Sturdustέ ŀƭ ŎǳŎŎƘƛŀƛƴƻ Řŀ 

ƴŀǎƻ ǇŜǊ ƭŀ ŎƻŎŀƛƴŀΣ Ƴŀ ƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ŝ ǎǘŀǘŀ ǊŜǎŀ ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴza multimediale in cui il visitatore ha 

potuto conoscere più a fondo un artista che ha inciso la storia della musica mondiale. Il visitatore è 

ǎǘŀǘƻ ŘǳƴǉǳŜ ŎŀǘŀǇǳƭǘŀǘƻΣ ǇŜǊ ƛƭ ǘŜƳǇƻ ŘŜƭƭŀ ǾƛǎƛǘŀΣ ƴŜƭƭŀ Ǿƛǘŀ ŘŜƭƭΩŀǊǘƛǎǘŀΣ άŀǎǎŀƎƎƛŀƴŘƻƴŜ ǳƴ 

                                                      
82 Cfr. S. Bitgood, Engaging the visitor: designing exhibits that work, Edinburg, Museumsetc, 2014, pp. 10-30 
83 Cfr. P. Samis, M. Michaelson, Creating the visitor centered Museum, New York and London, Routledge, 2017 
84 Victoria and Albert Museum, David Bowie is: < https://www.vam.ac.uk/collections/david-bowie>, consultato il 20 
agosto 2018 
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ǇŜȊȊŜǘǘƛƴƻέΦ ¦ƴ ŜǎŜƳǇƛƻ ƛƴǾŜŎŜ Řƛ ƳƻǎǘǊŀ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀǘƛǾŀ ŝ ǳƴŀ ŎƻƭƭŜǘǘƛǾŀ ƛǘƛƴŜǊŀƴǘŜ ŎƘƛŀƳŀǘŀ άTake 

ƳŜ όLΩƳ ȅƻǳǊǎύέ85Σ ŎƻƴŎŜǇƛǘŀ ƴŜƭ мффр Řŀƭ ŎǳǊŀǘƻǊŜ Iŀƴǎ ¦ƭǊƛŎƘ hōǊƛǎǘ Ŝ ŘŀƭƭΩŀǊǘƛǎǘŀ /ƘǊƛǎǘƛŀƴ .ƻƭǘŀƴǎƪƛ 

per la Serpentine Gallery di Londra. Qui il visitatore è stato invitato a fare tutto ciò che solitamente 

ƴƻƴ ŝ ǇƻǎǎƛōƛƭŜ ŦŀǊŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴ ƳǳǎŜƻΥ ǘƻŎŎŀǊŜΣ ƳƻŘƛŦƛŎŀǊŜΣ ŎƻƴǎǳƳŀǊŜΣ ŎƻƳǇǊŀǊŜ Ŝ ǇƻǊǘŀǊŜ ŀ 

Ŏŀǎŀ ƭŜ ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛΦ Lƴ ǉǳŜǎǘƻ ƳƻŘƻ ƛƭ ǇǳōōƭƛŎƻ ƴƻƴ ƎǳŀǊŘŀ ǎƻƭƻ ŀŘ ǳƴΩƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜΣ Ƴŀ ƴŜ Ŧŀ 

esperienza, essendo stato invitato sia a reinterpretare le opere esposte, aggiungendone o 

ǘƻƎƭƛŜƴŘƻƴŜ ǇŀǊǘƛΣ ǎƛŀ ŀ ǊƛŦƭŜǘǘŜǊŜ ǎǳƭ ŎƻƴŎŜǘǘƻ Řƛ ŘƛǎǇŜǊǎƛƻƴŜ Řƛ ǳƴΩƻǇŜǊŀ ŎƻƳŜ ƻƎƎŜǘǘƻ ŎƘŜ Ŏƻƴǘƛƴǳŀ 

ŀ ǾƛǾŜǊŜ ƻƭǘǊŜ ƛ ŎƻƴŦƛƴƛ ƳǳǎŜŀƭƛΦ 5ǳƴǉǳŜΣ ǇŜǊŎƘŞ ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Řƛ Ǿƛǎƛǘŀ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻ ŘƛǾŜƴǘƛ ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ 

ŜŘǳŎŀǘƛǾŀ Ŝ Řƛ ŀǇǇǊŜƴŘƛƳŜƴǘƻΣ ŝ ŘǳƴǉǳŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ŎƘŜ ƴŜƭƭŀ ǇǊƻƎŜǘǘŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ǎƛ 

tenga conto del contesto fisico, sociale e personale del visitatore. Lo spazio della mostra deve essere 

stimolante, accattivante e originale, in gradƻ Řƛ ƛƴŦƭǳŜƴȊŀǊŜ ƭΩƻǎǎŜǊǾŀǘƻǊŜ ŎƘŜΣ ŎƘƛŀƳŀǘƻ ŀ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀǊŜΣ 

in base al suo background ŎǳƭǘǳǊŀƭŜ Ŝ ǎƻŎƛŀƭŜΣ ǇŜǊŎŜǇƛǊŁ ƛƴ ƳƻŘƻ ǳƴƛŎƻ Ŝ ǇŜǊǎƻƴŀƭŜ ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ 

vissuta al museo86. 

 

2.2 Nuove tecnologie e rapporto con i pubblici  

 

Nel suo saggio del 1999, Bertuglia87 a proposito della nuova relazione utente-museo introdotta dai 

nuovi media, individuava tre tipologie di contatto indiretto che il pubblico può avere attraverso la 

visita virtuale: 

 

- precedere una visita già stabilita;  

- seguire una visita appena effettuata;  

- per un interesse in prospettiva di una visita futura oppure senza una specifica intenzione di 

entrare in contatto con il museo. 

 

[ΩŀǳǘƻǊŜ ŦŀŎŜǾŀ ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻ ŀƭƭΩǳǎƻ ŘŜƛ ŘƛǎǇƻǎƛǘƛǾƛ ƳǳƭǘƛƳŜŘƛŀƭƛ Řŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭ ǇǳōōƭƛŎƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ 

discorso tra contatto diretto, visita reale, e contatto indiretto, visita virtuale, con il museo. Oggi grazie 

ŀƭƭΩŀǾŀƴȊŀƳŜƴǘƻ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŎƻΣ Ǿƛǎƛǘŀ ǊŜŀƭŜ Ŝ Ǿƛǎƛǘŀ ǾƛǊǘǳŀƭŜ Ǉƻǎǎƻƴƻ ŎƻƛƴŎƛŘŜǊŜΣ ƛƭ Ǿƛǎƛǘŀǘore può 

accedere alle informazioni contenute sul sito del museo durante la visita reale stessa.  

                                                      
85 wŜŎŜƴǘŜƳŜƴǘŜ ǊƛǇǊƻǇƻǎǘŀ ŀƭƭΩIŀƴƎŀǊ .ƛŎƻŎŎŀ Řƛ aƛƭŀƴƻΥ ғƘǘǘǇǎΥκκǿǿǿΦƘŀƴƎŀǊōƛŎƻŎŎŀΦƻǊƎκƳƻǎǘǊŀκǘŀƪŜ-me-im-
yours/>, consultato il 20 agosto 2018 
86 Cfr. J.H. Falk, D.D. Lynn, The museum experience, Washington, Whalesback Books, 1992 
87 Cfr. C.S. Bertuglia, Il museo tra reale e virtuale cit., pp. 150-154 
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Non solo, attraverso la costruzione di una narrazione persuasiva introdotta dal linguaggio immediato 

del digitale, lo storytelling, è possibile veicolare con più facilità e velocità il messaggio espresso 

ŘŀƭƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜΦ  

[Ŝ ƴǳƻǾŜ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŜ ŘǳƴǉǳŜΣ ƻŦŦǊƻƴƻ ƛƴǘŜǊŜǎǎŀƴǘƛ Ŝ ŎǊŜŀǘƛǾŜ ƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ Řƛ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ǇŜǊ ƭΩaudience 

development Ŝ ƭΩaudience engagement88Φ bŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ ŘŜƭ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΣ ƭŀ ǊŜǘŜΣ ƛ ƴǳƻǾƛ ŘƛǎǇƻǎƛǘƛǾƛ e non 

ultimi i social network, svolgono un ruolo sempre più strategico per la fidelizzazione dei pubblici. 

!ƭŜǎǎŀƴŘǊƻ .ƻƭƭƻ ƛƴ άLƭ aŀǊƪŜǘƛƴƎ ŘŜƭƭŀ ŎǳƭǘǳǊŀέ (2012)89 individua quattro categorie di pubblici con 

cui il museo intraprende o potrebbe intraprendere delle relazioni: 

 

1. CentraliΣ ƛ ŦǊŜǉǳŜƴǘŀǘƻǊƛ ŀǎǎƛŘǳƛ Ŝ ŀōƛǘǳŀƭƛ ŎƘŜ ƴƻƴ ǊƛŎƘƛŜŘƻƴƻ ƭΩŀōōŀǘǘƛƳŜƴǘƻ Řƛ ōŀǊǊƛŜǊŜ 

culturali, percettive e sociali; 

2. Occasionali, i frequentatori scostanti che partecipano ad eventi straordinari come ad esempio 

grandi mostre; 

3. Potenziali, i non fruitori a causa di barriere culturali, sociali, economiche, ma che potrebbero 

essere avvicinati con opportune strategie di marketing; 

4. Non pubblicoΣ ŎƻƭƻǊƻ ŘƛŦŦƛŎƛƭƛ Řŀ ŎƻƛƴǾƻƭƎŜǊŜΣ ŀƛ ǉǳŀƭƛ ƴƻƴ ŝ ǎŜƳǇƭƛŎŜ ŦŀǊ ŀǊǊƛǾŀǊŜ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ 

culturale per la loro mancanza di interesse in primis, con questa categoria il marketing ha 

ŜǾƛŘŜƴǘƛ ƭƛƳƛǘƛ Řŀ ŎƻƭƳŀǊŜ Ŏƻƴ ƭΩƛƴǘŜǊǾŜƴǘƻ Řƛ ŀƭǘǊƛ ǎŜǘǘƻǊƛΣ ǘǊŀ Ŏǳƛ ǉǳŜƭƭƻ ŜŘǳŎŀtivo.   

 

A queste categorie vengono indirizzate le strategie di audience development, che non riguardano 

ǎƻƭŀƳŜƴǘŜ ƭΩŀǳƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭŀ ŘƻƳŀƴŘŀ Řƛ ŎǳƭǘǳǊŀΣ Ƴŀ ŀƴŎƘŜ ŘŜƭƭŀ ǎǳŀ ǉǳŀƭƛǘŁ Řŀƭ ƳƻƳŜƴǘƻ ŎƘŜ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ 

proposta deve essere diversificata e innovativa90.  

Per coinvolgere ed arricchire un pubblico sempre più numeroso e diversificato, i musei operano il 

miglioramento del rapporto con i pubblici attraverso una fase volta a raggiungere, a far conoscere 

(reachύΣ Ŝ Řƛ ǳƴΩŀƭǘǊŀ Ŏƻǎǘƛǘǳƛǘŀ Řŀ ǇǊƻŎŜǎǎƛ ƻǊƎŀƴƛȊȊŀǘƛǾƛ indirizzati al coinvolgimento (engage). La fase 

di engage è da intendersi come un insieme di attività articolate che includono: le attività educative 

(workshop, laboratori, ecc.) e immersive (ad esempio i percorsi multisensoriali); la partecipazione del 

pubblico nella creazione dei contenuti (co-curation, co-creation); la partecipazione attraverso le 

                                                      
88  Cfr. A. Bollo, /ƛƴǉǳŀƴǘŀ ǎŦǳƳŀǘǳǊŜ Řƛ ǇǳōōƭƛŎƻ Ŝ ƭŀ ǎŦƛŘŀ ŘŜƭƭΩŀǳŘƛŜƴŎŜ development, in I pubblici della cultura: 
audience development, audience engagement cit., pp. 163-177 
89 A. Bollo, Il Marketing della cultura, Roma, Carocci 2012 
90 Cfr. L. Branchesi, Introduzione parte III Comunicare il museo a chi?, in Comunicare il museo oggi: dalle scelte 
museologiche al digitale cit., pp. 203-209 
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comunità virtuali dal momento che i media si presentano come un terreno fertile per la 

sperimentazione di nuovi tipi di coinvolgimento91.   

È importante dunque ŎƘŜ ƭΩengagement diventi un fattore da considerare durante la progettazione 

Řƛ ǳƴΩŜǎƛōƛȊƛƻƴŜΦ vǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳŀ ŘŜǾŜ ǘŜƴŜǊŜ Ŏƻƴǘƻ ƴƻƴ ǎƻƭŀƳŜƴǘŜ ŘŜƭƭŀ ǉǳŀƭƛǘŁ ŀǊǘƛǎǘƛŎŀΣ Ƴŀ ŀƴŎƘŜ Řƛ 

ŎƻƳŜ Ǉƻǎǎŀ ǾŜƴƛǊǎƛ ŀ ŎǊŜŀǊŜ ǳƴΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ ŦǊŀ ƛƭ ƳŀǘŜǊƛŀƭŜ ŜǎǇƻǎǘƻ Ŝ ƛƭ Ǉǳōōƭƛco che vi è di fronte. 

Proprio perché il rapporto museo-ǇǳōōƭƛŎƻ ǎƛ ŜǎǇƭƛŎŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŀǘǘƛǾƛǘŁ Řƛ ŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ92, si tratta 

quindi di pensare a mostre sempre più interattive. Per fare questo il nuovo linguaggio introdotto dal 

web 2.0 si propone come un valido supporto. 

Per incentivare il coinvolgimento del pubblico durante le esposizioni, i musei hanno iniziato ad 

utilizzare le tecnologie di realtà aumentata e di realtà virtuale, attraverso appositi dispositivi: nel caso 

della realtà aumentata, si tratta della sovrapposizione alla vista non mediata di contenuti multimediali 

visibili sullo schermo del proprio telefono, tramite applicazioni o appositi programmi; nel caso invece 

ŘŜƭƭŀ ǊŜŀƭǘŁ ǾƛǊǘǳŀƭŜ ǎƛ ƛƴǘŜƴŘŜ ƭŀ ǎƻǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ǊŜŀƭǘŁ Ŏƻƴ ƭΩƛƳƳŜǊǎƛƻƴŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴ ƭǳƻƎƻ 

virtuale grazie a dei dispositivi sensoriali (visore, auricolari, ecc.). 

Tra gli esempi di queste pratiche, utilizzate anche dagli artisti, per la realtà aumentata si trovano: 

ƭΩInvisible Pavilion93  alla Biennale di Venezia, 54 EsposiziƻƴŜ LƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭŜ ŘΩ!ǊǘŜ ŘŜƭ нлммΣ 

ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŀƭƭǳŎƛƴŀǘƻǊƛŀ ǘǊŀƳƛǘŜ ƭƻ ǎŎƘŜǊƳƻ Řƛ ǳƴ ǘŜƭŜŦƻƴƻΣ ŎƘŜ Ƙŀ ŜǎǘŜǎƻ Ǝƭƛ ǎǇŀȊƛ ŜǎǇƻǎƛǘƛǾƛ 

ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƻǇŜǊŜ ŘΩŀǊǘŜ ǾƛǊǘǳŀƭƛ ŎƘŜ ŀƴŘŀǾŀƴƻ ŀ ǎƻǾǊŀǇǇƻǊǎƛ ŀ ǉǳŜƭƭŜ ǊŜŀƭƛΤ ƭŀ ǊŜŎŜƴǘŜ ƛƴƛȊƛŀǘƛǾŀ94 

promossa dal Museo del Novecento di Milano in collaborazione con la società Smart - Augmented 

/ǳƭǘǳǊŜΣ άIl Quarto Stato: oltre il visibileέ Řŀƭ н ŀƭ п ŦŜōōǊŀƛƻ нлмуΣ ŎƘŜ Ƙŀ ǇŜǊƳŜǎǎƻ ŀƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ Řƛ 

ascoltare le storie dei personaggi del dipinto di Giuseppe Pellizza da Volpedo.  

!ƴŎƘŜ Ǝƭƛ ŀǊǘƛǎǘƛ ƴƻƴ ǎƻƴƻ ƴǳƻǾƛ ŀƛ ǇǊƻƎŜǘǘƛ Řƛ ǊŜŀƭǘŁ ŀǳƳŜƴǘŀǘŀΣ ŎƻƳŜ ƭΩŀƳŜǊƛŎŀƴŀ ¢ŀƳƛƪƻ ¢ƘƛŜƭ95, che 

Řŀ ŀƴƴƛ ǊŜŀƭƛȊȊŀ ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛ ǾƛǊǘǳŀƭƛΤ Ŧƛƴƻ ŀƭ Ŏŀǎƻ Řƛ ǳƴ ŀƭǘǊƻ ŀǊǘƛǎǘŀΣ ƭΩŀƳŜǊƛŎŀƴƻ WŜŦŦ Yƻƻƴǎ96 non nuovo 

                                                      
91 Cfr. A. Bollo, /ƛƴǉǳŀƴǘŀ ǎŦǳƳŀǘǳǊŜ Řƛ ǇǳōōƭƛŎƻ Ŝ ƭŀ ǎŦƛŘŀ ŘŜƭƭΩŀǳŘƛŜƴŎŜ ŘŜǾŜƭƻǇƳŜƴǘ, in I pubblici della cultura: audience 
development, audience engagement cit., pp. 163-177 
92 Cfr. Bertuglia Cristoforo Sergio, Il museo tra reale e virtuale cit., 
93 The Invisible Pavillion: <http://www.theinvisiblepavilion.com>, consultato il 21 agosto 2018 
94 V. Tanni, Il Quarto Stato in realtà aumentata al Museo del Novecento, «artribune.com», 28 gennaio 2018, 
<http://www.artribune.com/progettazione/new-media/2018/01/il-quarto-stato-in-realta-aumentata-al-museo-del-
novecento/>, consultato il 21 agosto 2018 
95 Tamiko Tthiel: <http://www.tamikothiel.com>, consultato il 21 agosto 2018 
96 V. Tanni, Il nuovo progetto di realtà aumentata di Jeff Koons per Snapchat, «artribune.com», 5 ottobre 2017, 
<http://www.artribune.com/television/2017/10/video-jeff-koons-snapchat-realta-aumentata/>, consultato il 21 agosto 
2018 
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a questo genere di sperimentazioni, che ha collaborato con la piattaforma Snapchat97,  sulla quale è 

ǇƻǎǎƛōƛƭŜ ŀƳƳƛǊŀǊŜ ƭŜ ǎǳŜ ƻǇŜǊŜ ŘΩŀǊǘŜ ƭŀŘŘƻǾŜ ƴƻƴ Ŏƛ Ŝǎƛǎǘƻƴƻ ƴŜƭƭŀ ǊŜŀƭǘŁΦ  

Ancora, sempre più numerose sono le esposizioni con contenuti di realtà virtuale che hanno 

permesso ai visitatori di viverŜ ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ƛƳƳŜǊǎƛǾŀ ƛƴ Ŏǳƛ ŝ ǎǘŀǘƻ ǇƻǎǎƛōƛƭŜ ǊŜƴŘŜǊŜ άǾƛǾƛέ ƛ ŘƛǇƛƴǘƛ 

Ŝ ŀǎŎƻƭǘŀǊƴŜ ƭŀ ǎǘƻǊƛŀΣ ǘǊŀ ǉǳŜǎǘŜΥ ƭŜ άvǳŀǘǘǊƻ Ǿƛǎƛƻƴƛ ŘŜƭƭΩ!ƭŘƛƭŁέ ƴŜƭ нлмт Řƛ WƘŜǊƻƴƛƳǳǎ .ƻǎŎƘΣ 

durante la retrospettiva dedicata a lui dedicata a Palazzo Ducale98; i dipinti di Van Gogh nella Basilica 

{ŀƴ DƛƻǾŀƴƴƛ aŀƎƎƛƻǊŜ ŀ bŀǇƻƭƛ ǇŜǊ ƭŀ ƳƻǎǘǊŀ άVan Gogh - The Immersive Experienceέ99; lo studio 

ǇŀǊƛƎƛƴƻ Řƛ aƻŘƛƎƭƛŀƴƛΣ ǊƛǇǊƻŘƻǘǘƻ ŘǳǊŀƴǘŜ ƭŀ Ǿƛǎƛǘŀ ŘŜƭƭΩƻƳƻƴƛƳŀ ƳƻǎǘǊŀ ƻǊƎŀƴƛȊȊŀǘŀ Řŀƭƭŀ ¢ŀǘŜ Ŝ 

ŎƻƴŎƭǳǎŀǎƛ ƴŜƭƭΩŀǇǊƛƭŜ нлму100. Questi sono solo alcuni esempi di una tendenza sempre più comune 

nelle pratiche di progettazione di una mostra. Interagire con il pubblico ma anche ridare nuova vita 

alle collezioni tramite la realtà aumentata e virtuale, sperimentando diversi punti di vista.  

Attualmente il coinvolgimento dei pubblici, oltre alle pratiche appena viste, si sta orientando verso 

ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƛ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪΣ LƴǎǘŀƎǊŀƳ ƛƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜΣ ŎƻƳŜ ƳŜȊȊƛ ǇŜǊ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀǊŜ ŀƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Řƛ 

ǾƛǎƛǘŀΦ [ΩƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾƛǘŁ ŘŜƛ ǎƻŎƛŀƭ Ƙŀ ƛƴŎŜƴǘƛvato le persone a diventare prosumer 101, produttori e, più 

ŎƘŜ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊƛ ǇŀǎǎƛǾƛΣ ƛƴǘŜǊǇǊŜǘƛ ŀǘǘƛǾƛ Řƛ ƴǳƻǾƛ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀǘƛΦ hǎǎŜǊǾŀǊŜ ƭΩƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜ ƴƻƴ ŝ ǇƛǴ 

sufficiente nella società contemporanea, interconnessa e frenetica. Tutto questo richiede un 

ripensamento nelle pratiche organizzative delle esposizioni, in cui sta diventando necessario 

coniugare il coinvolgimento interattivo e la comunicazione dei contenuti come si è visto negli esempi 

sopra riportati.  

[ΩŀǊƎƻƳŜƴǘƻ ŝ ŜǎǘǊŜƳŀƳŜƴǘŜ ŀǘǘǳŀƭŜ Ŝ ŦƻƴǘŜ Řƛ Ŏonfronto e di scontro tra gli esperti del settore nel 

momento in cui la sfida ŀƭƭΩŀǳŘƛŜƴŎŜ ŘŜǾŜƭƻǇƳŜƴǘ non riguarda solamente chi partecipa alla gestione 

del museo, ma tutti gli attori che si muovono in questo campo ivi compresi curatori e artisti.  

 

 

 

                                                      
97 Snapchat è un social media che ha reinǾŜƴǘŀǘƻ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭƭŀ ŦƻǘƻŎŀƳŜǊŀΣ ƭŀƴŎƛŀǘŀ ƴŜƭ нлммΦ [Ŝ ǎǳŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎƘŜ 
principali sono: la comunicazione istantanea, i contenuti scambiati dagli utenti possono essere visualizzati per massimo 
24 ore; gli elementi virtuali di realtà aumentata applicabili alle foto ed ai video che si possono creare: 
<https://www.snapchat.com/l/it-it/>, consultato il 21 agosto 2018 
98 Fondazione Musei Civici di Venezia ς Palazzo Ducale, Jheronimus Bosch e Venezia: 
<http://palazzoducale.visitmuve.it/it/mostre/archivio-mostre/mostra-bosch/2017/01/17792/jheronimus-bosch-e-
venezia/>, consultato il 21 agosto 2018 
99 Basilica San Giovanni Maggiore, Van Gogh - The Immersive Experience: <https://vangoghimmersion.com/la-
location/>, consultato il 21 agosto 2018 
100 Tate Modern, Modigliani: <https://www.tate.org.uk/whats-on/tate-modern/exhibition/modigliani>, consultato il 21 
agosto 2018 
101Cfr. A. Toffler, The Third Wave, Londra, Pan Books, 1981 (ed. or. 1980) 
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2.3 [ƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ŘŜƛ ǇǳōōƭƛŎƛ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƛ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪΥ ŀƭŎǳƴƛ ŜǎŜƳǇƛ ƛƴ Lǘŀƭƛŀ Ŝ ŀƭƭΩŜǎǘŜǊƻ 

 

Alla luce di quanto detto finora si può affermare come i nuovi media e i social network siano strumenti 

parte delle strategie di audience development e audience engagement adottate dai musei. Le 

ŘƛƴŀƳƛŎƘŜ ŘŜƭ ǊŀǇǇƻǊǘƻ ǘǊŀ ƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ Ŝ ƛ ǎǳƻƛ ǇǳōōƭƛŎƛ ǎƻƴƻ ŘƛǾŜƴǘŀǘŜ ǇƛǴ ŘƛǊŜǘǘŜ ƴŜƭ ŎƻƴǘŜǎǘƻ Řƛ 

dialogo introdotto dai social media. Un esempio lo si può trovare in una recente ricerca di Dearholp 

!ƳŀƴŘŀ ǇŜǊ ƭΩ¦ƴƛǾŜǊǎƛǘŁ Řƛ ²ŀǎƘƛƴƎǘƻƴ (2014) 102, che individua in Youtube una base importante per 

lo scambio di informazioni tra il museo e i visitatori. Secondo questa analisi, Youtube rappresenta un 

ottimo strumento per coinvolgere le fasce di pubblico più giovani essendone i maggiori utilizzatori e 

ǇǊƻƳǳƻǾŜƴŘƻ ƭŀ ƭƻǊƻ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀȊƛƻƴŜ ŀǘǘƛǾŀ ƴŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Řƛ ǾƛǎƛǘŀΦ vǳŜǎǘƻ ŝ ƳŀƎƎƛƻǊƳŜƴǘŜ ŜŦŦƛŎŀŎŜ 

ƴŜƭ ƳƻƳŜƴǘƻ ƛƴ Ŏǳƛ ƛƭ ŎƻƴǘŜƴǳǘƻ ǾƛŘŜƻ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘƻ ŘŀƭƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ ǊƛǎǇŜŎŎƘƛŀ ƭŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎƘŜ ŘŜƭ 

medium YouTube103. In questo modo la piattaforma social ha permesso di aumentare il grado di 

engagement Ŏƻƴ ƛƭ ǇǳōōƭƛŎƻΣ ŦǳƴƎŜƴŘƻ Řŀ ƳŜȊȊƻ ǇŜǊ ƭΩŀǇǇǊŜƴŘƛƳŜƴǘƻ ǊƛǾƻƭǘƻ ŀƭƭŀ ŎƻƳǳƴƛǘŁ ƻƴƭƛƴŜ 

che ruota attorno al museo.  

! ǘŀƭ ǇǊƻǇƻǎƛǘƻ Řƛ ǎŜƎǳƛǘƻ ǎƛ ǊƛǇƻǊǘŀƴƻ ǘǊŜ ŜǎŜƳǇƛ ǎƛƳƛƭƛ Ŏƻƴ ƭƻ ǎŎƻǇƻ Řƛ ŘŜǎŎǊƛǾŜǊŜ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ Řei social 

network da parte dei musei, come strumenti di partecipazione attiva in grado di aumentare 

ƭΩengagement del pubblico. 

 

1. #SocialMedium - Frye Museum, Seattle, USA 

 

Il Frye Art Museum di Seattle, dal 4 ottobre 2014 al 4 gennaio 2015, per il riallestimento della 

collezione permanente ha organizzato la mostra #SocialMedium curata da 4.486 curatori. Si è trattato 

infatti di una ƳƻǎǘǊŀ άŎǊƻǿŘ-ŎǳǊŀǘŜŘέ ŎƘŜ Ƙŀ ŀǾǳǘƻ ŎƻƳŜ ǇǊƻǘŀƎƻƴƛǎǘƛ ƛ ŘƛǇƛƴǘƛ ŘŜƭƭŀ ŎƻƭƭŜȊƛƻƴŜ Ŝ ŎƻƳŜ 

curatori gli utenti dei social network. Attraverso i suoi canali Facebook, Tumblr, Instagram e Pinterest, 

ƛƭ ƳǳǎŜƻ Ƙŀ ƛƴǾƛǘŀǘƻ ƛƭ ǇǳōōƭƛŎƻ ŀ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀǊŜ ŀƭƭŜ Ŧŀǎƛ Řƛ ǇǊƻƎŜǘǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ƳƻǎǘǊŀΦ tŜǊ ƭΩƻŎŎŀǎƛƻƴŜ ŝ 

ǎǘŀǘƻ ŎǊŜŀǘƻ ǳƴ ǎƛǘƻ ǿŜō ŘŜŘƛŎŀǘƻ ŀƭƭΩŜǾŜƴǘƻΣ ŎƻǊǊŜŘŀǘƻ Řƛ Ǿƛǎƛǘŀ ǾƛǊǘǳŀƭŜ ŀƎƭƛ ǎǇŀȊƛΣ ƛƴ Ŏǳƛ ǎƛ ƭŜƎƎŜ ά¦Ǌƭ 

to irl. itΩs that thing where you Ǆ an image and that painting goes in an exhibition. you are the 

ŎǳǊŀǘƻǊΦέ104Σ ƛƭ ƭƛƴƎǳŀƎƎƛƻ ǾƛǊǘǳŀƭŜ ƴŜƭƭŀ Ǿƛǘŀ ǊŜŀƭŜΣ ǉǳŀƴŘƻ ŝ ǎǳŦŦƛŎƛŜƴǘŜ ǳƴ άƭƛƪŜέ ǇŜǊ ŜǎǇƻǊǊŜ ǳƴΩƻǇŜǊŀΦ  

                                                      
102 Cfr. A. Dearholp, Vlogging the museum: YouTube as a tool for audience engagement, tesi di Laurea, University of 
Washington, 2014, relatore Kris Morrissey 
103 Ibidem 
104Frye Museum, #SocialMedium: <http://fryemuseum.org/socialmedium>, consultato il 20 agosto 2018 
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Attraverso questo sito è stato possibile votare le immagini delle opere e quelle che hanno ottenuto 

maggiori consensi sono state esposte assieme ai nomi dei votanti riportati sui pannelli di sala. Il 

pubblico ha potuto quindi interagire attraverso:  

- il contest όǘŜƴǳǘƻǎƛ ǘǊŀ ƭΩмм Ŝ ƛl 22 agosto 2014) tramite cui il museo ha pubblicato, sulle sue 

pagine social, le immagini delle opere, invitando i partecipanti a scegliere quali tra i 232 dipinti 

vedere nelle sale;  

- la realizzazione delle audio-ƎǳƛŘŜ ǘǊŀƳƛǘŜ ƭΩƛƴǾƛƻ Řƛ ŦƛƭŜ ŀǳŘƛƻ ǊŜŀƭƛȊzati con lo smartphone;  

- ƭΩƘŀǎƘǘŀƎ ά#SocialMediumέ Řŀ ǳǘƛƭƛȊȊŀǊŜ ǎǳ LƴǎǘŀƎǊŀƳ Ŝ ¢ǿƛǘǘŜǊΤ  

- un URL (Uniform Resource Locator), riportato sulle didascalie delle opere al quale collegarsi 

per scrivere un commento e per leggere quelli di altri partecipanti. 

{ŜŎƻƴŘƻ ǳƴŀ ǾŀƭǳǘŀȊƛƻƴŜ ǎƻƳƳŀǘƛǾŀ ǎǳƭƭΩŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘ ŘŜƭƭŀ ƳƻǎǘǊŀ ǇǳōōƭƛŎŀǘŀ ǎǳƭ ǎƛǘƻ ŘŜƭƭΩ¦ƴƛǾŜǊǎƛǘŁ 

di Washington105Σ ƴƻƴƻǎǘŀƴǘŜ ƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ ŦƻǎǎŜǊƻ ǎƻǊǇǊŜǎƛ Řƛ ǾŜŘŜǊŜ ǳƴΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ Řƛ ǉǳŜǎǘƻ ǘƛǇƻ ŀƭ 

CǊȅŜ aǳǎŜǳƳΣ ǇŜǊ ƭŀ ƳŀƎƎƛƻǊ ǇŀǊǘŜ ƭΩƛƳǇŀǘǘƻ ŝ ǎǘŀǘƻ Ǉƻǎƛǘivo. Non solo ciò ha permesso al pubblico 

di vedere la collezione sotto un altro punto di vista, ma il museo è stato percepito più accessibile e 

più aperto verso un diverso tipo di pubblico, quello dei social network. Ciò ha dimostrato come 

ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ Řƛ ǇƛŀǘǘŀŦƻǊƳŜ ǎƻŎƛŀƭ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴŀ ƳƻǎǘǊŀ ǇƻǊǘƛ ŀŘ ǳƴ ŀƳǇƛƻ ŎƻƛƴǾƻƭƎƛƳŜƴǘƻ ŘŜƭ ǇǳōōƭƛŎƻ 

che, in questo caso, è stato chiamato a partecipare alla creazione dei contenuti della stessa106. Le 

didascalie delle opere sono state sostituite con i commenti e le opinioni del pubblico, costruite però 

senza una base scientifica. Il Frye Museum sembra dunque non essersi avvalso della sua 

autorevolezza in ambito artistico, lasciando per una volta totalmente in mano al pubblico la 

descrizione delle opere.  

 

2. Museo MAXXI di Roma - Chatbot 

 

Il Museo del XXI secolo da marzo 2018 ha lanciato il proprio chatbot107, ovvero un software che simula 

la conversazione con un essere umano. Attraverso la chat di messaggistica di Facebook, Messenger, 

il visitatore può interagire con un robot virtuale che si propone come una guida personale in grado 

Řƛ ǊƛǎǇƻƴŘŜǊŜ ƛƴ ǘŜƳǇƻ ǊŜŀƭŜ ŀƭƭŜ ǎǳŜ ŘƻƳŀƴŘŜ ǇŜǊ ŜǎǇƭƻǊŀǊŜ ǎƛŀ ƭŜ ŎƻƭƭŜȊƛƻƴƛ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻ ŎƘŜ ƭΩŜŘƛŦƛŎƛƻΦ 

Il visitatore tramite la chat può inoltre scegliere che tipo di percorso intraprendere aƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ 

                                                      
105 Cfr. S. Strasner, #SocialMedium: A Summative EvaluationI, progetto di master, University of Washington, 2015, 
pubblicato on-line <https://www.washington.edu/museology/2015/06/12/socialmedium-a-summative-evaluation/> 
106 Ibidem 
107 Museo MAXXI, Chatbot: <http://www.maxxi.art/maxxi-chatbot/>, consultato il 23 agosto 2018 



 38 

ƳǳǎŜƻΦ Lƭ ǇǳōōƭƛŎƻ ŝ ƛƴŎŜƴǘƛǾŀǘƻ ŀ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀǊŜ ŀƭƭŀ ŎƘŀǘ ƎǊŀȊƛŜ ŀƛ άƳǳǎŜǳƳ ŎƻƛƴέΣ ƭŀ ƳƻƴŜǘŀ ŘŜƭ 

museo: più si scambiano messaggi con il robot, più si accumulano monete virtuali che valgono come 

ǎŎƻƴǘƻ Řŀƛ о ŀƛ с ŜǳǊƻ ǎǇŜƴŘƛōƛƭŜ ǎƻƭƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜrno del museo per acquistare un biglietto, kit da disegno, 

libri e cataloghi.  

Il software è stato realizzato in collaborazione con la società informatica Engineering e come spiega 

Prisca Cupellini108, responsabile della comunicazione via web del museo, è stato pensato non per 

sostituire lo staff del museo ma per raggiungere più velocemente un pubblico più ampio e per fare 

ciò si è scelto Facebook Messenger in quanto strumento familiare a molti. Questo sistema che 

ŦƻǊƴƛǎŎŜ ǳƴŀ άƎǳƛŘŀ нΦлέ ŀŘ ǳƴŀ ǇǊƛƳŀ ƭŜǘǘǳǊŀΣ ǎŜƳōǊŀ ǇǊŜǎŜƴǘŀǊŜ ǳƴŀ ŎǊƛǘƛŎƛǘŁΥ ƭƻ ǎǘǊǳƳŜƴǘƻ 

meccanico non sempre risulta essere in grado di ricreare le dinamiche della conversazione tra due 

individui, risultando così impersonale e poco coinvolgente109. Sarebbe interessante capire inoltre se 

ƛ άƳǳǎŜǳƳ Ŏƻƛƴέ Ǌƛǎǳƭǘƛƴƻ ŜǎǎŜǊŜ ŜŦŦŜǘǘƛǾŀƳŜƴǘŜ ǳƴ ƛƴŎŜƴǘƛǾƻ ŀƭƭŀ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀȊƛƻƴŜ Ŝ ǎŜ ǾŜƴƎŀƴƻ 

ǳǘƛƭƛȊȊŀǘƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻ. Purtroppo dalle ricerche effettuate non è stato possibile rilevare 

questi dati.  

I chatbot ǎƻƴƻ ƛƴŦŀǘǘƛ ǳƴƻ ǎǘǊǳƳŜƴǘƻ ŀƳǇƛŀƳŜƴǘŜ ǳǘƛƭƛȊȊŀǘƻ ƴŜƭ ŎŀƳǇƻ ŘŜƭ άcustomer careέΣ Ƴŀ 

ŀƴŎƻǊŀ ƛƴ ŦŀǎŜ Řƛ ǎǇŜǊƛƳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ ƛƴ ŀƳōƛǘƻ ƳǳǎŜŀƭŜΦ /ƻƳŜ ǊƛǾŜƭŀ ƭƻ ǎǘǳŘƛƻ ά/Ƙŀǘōƻǘǎ ƛƴ ƳǳǎŜǳƳǎΥ 

ƘȅǇŜ ƻǊ ƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘȅΚέ ǇǳōōƭƛŎŀǘƻ ǎǳƭ ǇƻǊǘŀƭŜ aǳǎŜǳƳǎ ŀƴŘ ǘƘŜ ²Ŝō110, la reale efficacia di questo 

ǎǘǊǳƳŜƴǘƻ ŀǇǇƭƛŎŀǘƻ ŀƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Řƛ Ǿƛǎƛǘŀ ŝ ŀƴŎƻǊŀ ƛƴ ŘƛǎŎǳǎǎƛƻƴŜΦ 5ƛǾŜǊǎƛ ƳǳǎŜƛ ƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭƛ Ŝ 

nazionali tuttavia stanno adottando i chatbot per coinvolgere il pubblico nella visita, tra cui il Cooper-

Herwitt Smithsonian Design Museum di New York, il San Francisco Museum of Modern Art 

(SFMOMA), il Carnegie Museum of Art di Pittsburg, Anne Frank House di Amsterdam, il Circuito Case 

aǳǎŜƻ Řƛ aƛƭŀƴƻΦ vǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƻ ǳǘƛƭƛȊȊŀ ƛƭ chatbot per rivolgersi principalmente agli adolescenti, 

diventando uno strumento di sussidio alla didattica: i giovani sono invitati a partecipare ad un gioco 

interattivo con lo scopo di sconfiggere un misterioso mago del Rinascimento tramite la risoluzione di 

indizi nascosti nelle sedi espositive e svelati ponendo domande al robot virtuale111.  

                                                      
108 Cfr. D. Maida, Il MAXXI sempre più digitale. Una chat su Facebook guida il pubblico alla scoperta del museo, 
«artribune.com», 2 aprile 2018, <http://www.artribune.com/progettazione/new-media/2018/04/maxxi-digitale-chat-
facebook-guida-pubblico-museo/>, consultato il 23 agosto 2018 
109 Cfr. T.L. Smestad, Personality Matters! Improving The User Experience of Chatbot Interfaces-Personality provides a 
stable pattern to guide the design and behaviour of conversational agents, tesi di master, 2018, Norwegian University of 
Science and Technology 
110 Cfr. S. Boiano, A. Borda, P. Cuomo, G. Gaia, S. Rossi, Chabots in museums: hype or opportunity?, «museweb.net», 
<https://www.museweb.net/chatbots-in-museums-hype-or-opportunity-%E2%80%A8/>, consultato il 14 settembre 
2018 
111 Case Museo di Milano, chat-game: <https://casemuseo.it/chat-game-nelle-case-museo/>, consultato il 14 settembre 
2018 
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Attraverso questo espediente narrativo il giocatore è così incentivato ad andare alla scoperta delle 

Case Museo del circuito, riflettendosi nel successo ottenuto da questa iniziativa112. 

 

оΦ [Ŝ άselfie-roomέ Ŝ Fulvio Roiter. Fotografie 1948 - 2007, Tre Oci, Venezia 

 

{ƛ ǘǊŀǘǘŀ Řƛ ǎǘŀƴȊŜ ŀƭƭŜǎǘƛǘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ǇŜǊŎƻǊǎƻ ŜǎǇƻǎƛǘƛǾƻ Řƛ ǳƴŀ ƳƻǎǘǊŀΣ ǇŜǊ ǇŜǊƳŜǘǘŜǊŜ ŀƛ 

ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ Řƛ ǎŎŀǘǘŀǊǎƛ ǳƴŀ Ŧƻǘƻ Ŏƻƴ ǳƴŀ ƻ ǇƛǴ ƻǇŜǊŜ ŦƻǊƳŀǘƻ ǇƻǎǘŜǊ ŘŜƭƭΩŀǊǘƛǎǘŀ ŜǎǇƻǎǘƻΦ bƻƴ ŜǎƛǎǘŜ solo 

un unico scopo dietro a questa iniziativa: ad esempio alla Österreichische Galerie Belvedere di Vienna 

ƴƻƴ ŝ ǇƻǎǎƛōƛƭŜ ŦƻǘƻƎǊŀŦŀǊŜ ƛƭ άBacioέ Řƛ YƭƛƳǘΣ ǇŜǊǘŀƴǘƻ ǇŜǊ ǇŜǊƳŜǘǘŜǊŜ ŀƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ Řƛ ŦƻǘƻƎǊŀŦŀǊŜ Ŝ Řƛ 

fotografarsi accanto al celebre dipinto ŝ ǎǘŀǘŀ ŀƭƭŜǎǘƛǘŀ ǳƴŀ ǎŀƭŀ ƛƴ Ŏǳƛ ŝ ǇǊŜǎŜƴǘŜ ǳƴŀ ŎƻǇƛŀ ŘŜƭƭΩƻǇŜǊŀΦ 

¦ƴ ŀƭǘǊƻ ƳƻǘƛǾƻ ŎƘŜ ƎƛǳǎǘƛŦƛŎŀ ƭΩŜǎƛǎǘŜƴȊŀ Řƛ ǉǳŜǎǘŜ ǎǘŀƴȊŜΣ ŎƘƛŀƳŀǘŜ ŀǇǇǳƴǘƻ άselfie-roomέΣ ŝ la 

volontà degli organizzatori della mostra di raggiungere il popolo dei social. Come è stato nel caso 

della ƳƻǎǘǊŀ Řƛ ǎŜƎǳƛǘƻ ŘŜǎŎǊƛǘǘŀ άFulvio Roiter. Fotografie 1948 - 2007έΣ ǳƴŀ ǊŜǘǊƻǎǇŜǘǘƛǾŀ ŎǳǊŀǘŀ Řŀ 

Denis Curti dedicata al fotografo veneziano e ospitata alla Casa dei Tre Oci dal 16 marzo al 26 agosto 

2018. Lungo il percorso espositivo, per la prima volta, una stanza è stata dedicata ai selfie. È stata 

ŀƭƭŜǎǘƛǘŀ ǳƴΩƛƴǘŜǊŀ ǎŀƭŀ ŘŜƭƭΩŜŘƛŦƛŎƛƻ ǇŜǊ ǇŜǊƳŜǘǘŜǊŜ ŀƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ Řƛ ŦƻǘƻƎǊŀŦŀǊǎƛ Řƛ ŦǊƻƴǘŜ ŀ ŘǳŜ ŎŜƭŜōǊƛ 

ǎŎŀǘǘƛ ŘŜƭƭΩŀǊǘƛǎǘŀΣ Řƛ Ŏǳƛ ŝ ǎǘŀǘƻ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘƻ ǳƴ ƛƴƎǊŀƴŘƛƳŜƴǘƻ ŀ ǘǳǘǘŀ ǇŀǊŜǘŜ ŘŀƭƭΩŀȊienda grafica Fallani 

Venezia: Acqua alta in Piazzetta San Marco (2002, Fondazione Fulvio Roiter) e Carnevale a Venezia 

όмфууΣ CƻƴŘŀȊƛƻƴŜ CǳƭǾƛƻ wƻƛǘŜǊύΦ {ǳƭƭŀ ǘŜǊȊŀ ǇŀǊŜǘŜ ŘŜƭƭŀ ǎǘŀƴȊŀ ŝ ǎǘŀǘƻ ǊƛǇƻǊǘŀǘƻ ƭƻ ǎƭƻƎŀƴΥ ά/ƻƴ ƭŀ 

ƴŜǾŜ ƻ Ŏƻƴ ƭΩŀŎǉǳŀ ŀƭǘŀΚ {ŎŜƎƭƛ ƭa Venezia di Roiter che più ti piace e...scatta un selfie! 

І{ŀƭǳǘƛŘŀƛ¢ǊŜhŎƛέΦ Lƭ ǇǳōōƭƛŎƻ ŝ ǎǘŀǘƻ ŘǳƴǉǳŜ ƛƴǾƛǘŀǘƻ ŀ ǊƛǘǊŀǊǎƛ ƻ ŦŀǊǎƛ ǊƛǘǊŀǊǊŜ Ŏƻƴ ƭŜ ŎƻǇƛŜ ŘŜƎƭƛ ǎŎŀǘǘƛ 

ŘŜƭƭΩŀǊǘƛǎǘŀΦ [ΩƛƴǘŜƴǘƻ ŎǳǊŀǘƻǊƛŀƭŜ ŝ ǎǘŀǘƻ ǉǳŜƭƭƻ Řƛ ƭŀǎŎƛŀǊŜ ǳƴŀ ǎŀƭŀ ŘŜƭƭŀ ƳƻǎǘǊŀ ŘŜŘicata al pubblico 

social, poiché uno degli obiettivi della Casa dei Tre Oci si prefigge di ampliare e fidelizzare il pubblico 

ǇǊƻǇǊƛƻ ƎǊŀȊƛŜ ŀƭƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƛ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪ113 . Fino a questo periodo è stata notata una 

partecipazione attiva da parte dei visitŀǘƻǊƛΣ ŎƘŜ ƴƻƴ ǎƛ ǎƻƴƻ Ŧŀǘǘƛ ǎŎŀǇǇŀǊŜ ƭΩƻŎŎŀǎƛƻƴŜ Řƛ ŦƻǘƻƎǊŀŦŀǊǎƛ 

con le opere di Roiter. Nonostante ciò, a condividere le proprie foto sui social sono stati meno 

visitatori di quanti si siano ritratti o fatti ritrarre nella stanza. Questo perché apparentemente il 

pubblico ha preferito solo scattarsi una fotografia con le opere, più che condividere i loro selfie, 

inoltre, continuano Nicole e Anna, spesso è stato difficile rintracciare le immagini sui social a causa di 

ǳƴƻ ǎŎƻǊǊŜǘǘƻ ǳǎƻ ŘŜƭƭΩƘŀǎƘǘŀƎ ǳŦŦƛŎƛŀƭe #SalutidaiTreOci. Ad ogni modo, è stato riscontrato un 

                                                      
112  Cfr. S. Boiano, A. Borda, P. Cuomo, G. Gaia, S. Rossi, Chabots in museums: hype or opportunity? cit. 
113 come spiegato da Nicole Fortunato, responsabile della comunicazione social durante il periodo della mostra e Anna 
Colussi, responsabile del bookshop, intervistate durante la giornata del 3 luglio 2018.  
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ŀǳƳŜƴǘƻ ƎŜƴŜǊŀƭŜ ŘŜƭ ǇǳōōƭƛŎƻ ƛƴ Ǿƛǎƛǘŀ ŀƭƭŀ /ŀǎŀ ƴŜƭƭΩƛǎƻƭŀ ŘŜƭƭŀ DƛǳŘŜŎŎŀΣ Řŀ ǉǳŀƴŘƻ ƭΩƻǊƎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜ 

ha iniziato ad investire energie e risorse nello sviluppo dei propri canali social. Attraverso il linguaggio 

rapido, accattivante e interattivo dei social Instagram e Facebook in particolare è stata potenziata la 

comunicazione degli eventi per raggiungere un pubblico più giovane. Il risultato di questa operazione 

è stato avere un incremento della fascia di pubblico di età media compresa tra i 25 e i 33 anni.  

[Ŝ άselfie-roomέ ŘƛŦŦŜǊƛǎŎƻƴƻ ŘŀƎƭƛ ŀƭǘǊƛ ŜǎŜƳǇƛ ǊƛǇƻǊǘŀǘƛ ƛƴ ǉǳŀƴǘƻ ǎƛ ǘǊŀǘǘŀ Řƛ ǎǘŀƴȊŜ ŀƭƭŜǎǘƛǘŜ ƴƻƴ Ŏƻƴ 

lo scopo di arricchire il percorso di visita, ma per offrire la possibilità ai visitatori di scattarsi una foto 

Ŏƻƴ ǳƴΩƻǇŜǊŀ ŘŜƭƭΩŀǊǘƛǎǘŀ ƛƴ ƳƻǎǘǊŀΦ Lƴ ǉǳŜǎǘƻ ƳƻŘƻ ƭŀ ŦǊǳƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜ ƴƻƴ ǾƛŜƴŜ ƳŜŘƛŀǘŀ 

ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ Řƛ ǳƴ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪΣ ƴƻƴ ƛƴǘŜǊŦŜǊŜƴŘƻ Ŏƻƴ ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŘƛǊŜǘǘŀ ŘŜƭƭŀ ƳƻǎǘǊŀΦ 

 

5ŀƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ Řƛ ǉǳŜǎǘƛ Ŏŀǎƛ Ŝmerge come i social network possano essere utilizzati per coinvolgere il 

pubblico, in particolare gli utilizzatori di questi nuovi media nei processi di creazione culturale. I casi 

in esame sottolineano come i musei stiano utilizzando questi nuovi media per rendere il pubblico co-

creatore dellΩesperienza di visita. Dalla recente ricerca di Carmen Antƽn, Carmen Camarero e MarƝa-

JosŞ Garrido άExploring the experience value of museum visitors as a co-creation processέ (2017)114, 

ŜƳŜǊƎŜ ǇǊƻǇǊƛƻ ŎƻƳŜ ƛ ƳǳǎŜƛ ǎƛŀƴƻ ǎŜƳǇǊŜ ǇƛǴ ƻǊƛŜƴǘŀǘƛ ŀŘ ƻŦŦǊƛǊŜ ŀƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ ǳƴΩŀƳǇƛŀ ǎŜǊƛŜ Řƛ 

esperienze sensoriali, estetiche, ricreative, sociali, educative e di divertimento. Queste proposte da 

ǇŀǊǘŜ ŘŜƛ ƳǳǎŜƛ ǊŀŦŦƻǊȊŀƴƻ ŎƻǎƜ ƛƭ ǊŀǇǇƻǊǘƻ ǘǊŀ ƭΩƛǎǘituzione e il pubblico nei processi di co-creazione 

ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Ŝ ŘŜƭ ǾŀƭƻǊŜ Řƛ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳŀΦ Lƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ Řƛ ŎƻƴǎŜƎǳŜƴȊŀ ǾƛŜƴŜ ŎƻƛƴǾƻƭǘƻ ǇǊƛƳŀΣ 

durante e dopo la visita.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
114 Cfr. C. Antƽn, C. Camarero, M.J. Garrido, Exploring the experience value of museum visitors as a co-creation process, 
Current Issues in Tourism, 14 settembre 2017, pp. 1-20 
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оΦ LƴǎǘŀƎǊŀƳ ƴŜƭƭŀ ŦǊǳƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ ƻǇŜǊŜ ŘΩŀǊǘŜ 

 

[ΩŜǎǇǊŜǎǎƛƻƴŜ ŎƘŜ {ǳǎŀƴ {ƻƴǘŀƎ ǳǘƛƭƛȊȊŀ ŀƭƭΩƛƴƛȊƛƻ ŘŜƭ ǎǳƻ ǎŀƎƎƛƻ άSulla fotografia: realtà e immagine 

nella nostra societàέ ŘŜƭ мфтт Ǌƛǎǳƭǘŀ ŜǎǎŜǊŜ ŀƴŎƻǊŀ ŀǘǘǳŀƭŜΣ ŀƴȊƛ ŀƴŎƻǊ ǇƛǴ ƴŜƭƭΩŜǊŀ Řƛ LƴǎǘŀƎǊŀƳΥ άƻƎƎƛ 

tutto ŜǎƛǎǘŜ ǇŜǊ ŦƛƴƛǊŜ ƛƴ ǳƴŀ ŦƻǘƻƎǊŀŦƛŀέ115. È stato ampiamente affrontato in letteratura come lo 

sviluppo della fotografia e delle tecniche fotografiche abbiano portato ad una άƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ 

ŘŜƭƭŀ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ ƛƳƳŀƎƛƴƛέ116, cioè ad una standardizzazione dei processi di creazione e quindi 

ŘŜƭƭŀ ŦƻǊƳŀ ŘŜƭƭŜ ƛƳƳŀƎƛƴƛΣ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴŀ ǎƻŎƛŜǘŁ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀǘŀ Řŀƭƭŀ ǇǊƻƎǊŜǎǎƛǾŀ ŘƛŦŦǳǎƛƻƴŜ Řƛ 

informazioni di tipo visivo.  

La fotografia digitale si pone nel progressivo cambiamento del rapporto tra osservatore e oggetto 

ƻǎǎŜǊǾŀǘƻ ŎƻƳŜ Ǉǳƴǘƻ Řƛ ǎǾƻƭǘŀΣ ƛƴǘǊƻŘǳŎŜƴŘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ǾƛǎƛǾŀ ǳƴŀ ƴǳƻǾŀ 

componente sociale117, la condivisione. Di conseguenza anche il rapporto tra osservatore e opera 

ŘΩŀǊǘŜ Ƙŀ ǎǳōƛǘƻ ƛƭ ƳŜŘŜǎƛƳƻ ŎŀƳōƛŀƳŜƴǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜŀ ŎǳƭǘǳǊŀ ǾƛǎǳŀƭŜΥ άŝ ǉǳŜƭƭŀ 

ŎǳƭǘǳǊŀ ŦƻƴŘŀǘŀ ǎǳƭ ǇǊƛƳŀǘƻ ŘŜƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ǎǳƭƭŀ ǇŀǊƻƭŀ Ŝ ŘŜƭƭŀ ǾƛǎƛƻƴŜ ǎǳƭƭŀ ƭŜǘǘǳǊŀΣ ƛƴ Ŏǳƛ ǎƛ Ƙŀ ǳƴŀ 

ǊƛǎŎƻǇŜǊǘŀ ŘŜƭƭŀ ŘƛƳŜƴǎƛƻƴŜ ǉǳŀƭƛǘŀǘƛǾŀ Ŝ άŀǘƳƻǎŦŜǊƛŎŀέ ŘŜƭƭŜ ŎƻǎŜ Ŝ ŘŜƎƭƛ ǎǇŀȊƛέ118. 

/ƻƴ ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻ ŀƭ ǇŀƴƻǊŀƳŀ ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜƻ ŘŜƭƭΩŀǊǘŜΣ ǎƛ ǇǳƼ ŀŦŦŜǊƳŀǊŜ ŎƻƳŜ ƛƭ ŎƻƴŎŜǘǘƻ ŜǎǇǊŜǎǎƻ 

Řŀ .ŜƴƧŀƳƛƴ ǎǳƭƭŀ ǊƛǇǊƻŘǳŎƛōƛƭƛǘŁ ǘŜŎƴƛŎŀ ŘŜƭƭΩƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜ119 ǎƛ ǎƛŀ ƻǊƳŀƛ ŎƻƳǇƛǳǘƻ ǇŜǊ ƭΩŀǊǘŜ ƴŜƭƭΩŜǘŁ 

dei mass media120Φ bƻƴ ǎƻƭƻ ƭΩƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜ ŝ ŦŀŎƛƭƳŜƴǘŜ Ǌƛproducibile dai dispositivi digitali, ma è 

ƳŀƴƛŦŜǎǘŀȊƛƻƴŜ ŀƭ ǘŜƳǇƻ ǎǘŜǎǎƻ ŘŜƭƭΩƛƴŦƭǳŜƴȊŀ ŘŜƛ Ƴŀǎǎ ƳŜŘƛŀ ƴŜƛ ǎǳƻƛ ǇǊƻŎŜǎǎƛ Řƛ ŎǊŜŀȊƛƻƴŜΦ 

In questo contesto una conferma dei cambiamenti in atto sembra emergere dalla tendenza a 

considerare il medium Instagram nella progettazione delle esposizioni temporanee.  

Si tratta di un fenomeno contemporaneo che si sta registrando ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŜ ǇǊŀǘƛche museali che 

verrà analizzato nel seguente capitolo, individuandone le diverse inclinazioni.  

 

 

 

 

 

                                                      
115 Cfr. S. Sontag, Sulla fotografia: realtà e immagine nella nostra società, Torino, Einaudi, 1978 (ed. or. 1977) p. 23  
116 J. Crary, [Ŝ ǘŜŎƴƛŎƘŜ ŘŜƭƭΩƻǎǎŜǊǾŀǘƻǊŜΦ ±ƛǎƛƻƴŜ Ŝ ƳƻŘŜǊƴƛǘŁ ƴŜƭ ·L· ǎŜŎƻƭƻΣ 1990, p. 16 
117 Cfr. A. Pinotti, A. Somaini (a cura di), ¢ŜƻǊƛŜ ŘŜƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜΣ ƛƭ Řƛōŀǘǘƛǘƻ ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜƻΣ Milano, Raffaello Cortina, 
2009, pp. 22-29 
118 A. Pinotti, A. Somaini (a cura di), ¢ŜƻǊƛŜ ŘŜƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜΣ ƛƭ Řƛōŀǘǘƛǘƻ ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜƻ cit., p. 22 
119 Cfr. W. Benjamin, [ΩƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜ ƴŜƭƭΩŜǇƻŎŀ ŘŜƭƭŀ ǎǳŀ ǊƛǇǊƻŘǳŎƛōƛƭƛǘŁ ǘŜŎƴƛŎŀ, Torino, Einaudi, 2011 (ed. or. 1936) 
120 Cfr. J.A. Walker, [ΩŀǊǘŜ ƴŜƭƭΩŜǘŁ ŘŜƛ Ƴŀǎǎ ƳŜŘƛŀΣ Torino, Eri, 1987 (ed. or. 1983) 
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оΦм [ΩŀǊǘŜ ŀǘǘǊŀǾerso Instagram  

 

In questa sede Instagram si considera come un medium, dove per medium non solo si intende il corpo 

ŎƘŜ ǘǊŀǎǇƻǊǘŀ ƻ ƻǎǇƛǘŀ ƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜΣ Ƴŀ ŀƴŎƘŜ ƛƭ ǇǊƻŎŜǎǎƻ ǎǘŜǎǎƻ Řƛ ǇƻǎǎƛōƛƭŜ ƳƻŘƛŦƛŎŀ ƻ interazione con 

essa121Φ [ΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ǇǊƻŘƻǘǘŀ Řŀƭƭŀ ǇƛŀǘǘŀŦƻǊƳŀ ƴŜ ŀƴŘǊŁ ŀ ǊƛǎǇŜŎŎƘƛŀǊŜ ƭŜ ǎǘǊǳǘǘǳǊŜ ƛƴǘŜǊƴŜΦ [ŀ 

struttura del medium da forma al messaggio122  ǉǳƛƴŘƛ ƭΩŀǊǘŜ ƳŜŘƛŀǘŀ ǘǊŀƳƛǘŜ LƴǎǘŀƎǊŀƳ ƴŜ 

manifesterà le caratteristiche. 

Anche il linguaggio esprime il grado di influenza che il medium Instagram sta esercitando sulla cultura 

ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜŀΣ ǾŜŘŜƴŘƻ ƭŀ ŎƻƳǇŀǊǎŀ Řƛ ǘŜǊƳƛƴƛ ŎƻƳŜ άinstagramerέ ǇŜǊ ƛƴŘƛŎŀǊŜ Ǝƭƛ ǳǘƛƭƛȊȊŀǘƻǊƛ ŘŜƭ 

ǎƻŎƛŀƭΣ ƻ άinstagrambleέ ǇŜǊ ǎŜƎƴŀƭŀǊŜ ǳƴŀ ŦƻǘƻƎǊŀŦƛŀ Řŀ ŎƻƴŘƛǾƛŘŜǊŜ ǎǳƭ ǎƻŎƛŀƭ network, o ancora 

άinstagrammingέ ǇŜǊ ŘŜŦƛƴƛǊŜ ƭΩŀȊƛƻƴŜ ƛƴ ǎŞ123. Il rapido diffondersi di questi vocaboli derivanti dalla 

ǇƛŀǘǘŀŦƻǊƳŀ Ƙŀ ǎǇƛƴǘƻ ƭΩŜƴŎƛŎƭƻǇŜŘƛŀ ŀƳŜǊƛŎŀƴŀ aŜǊǊƛŀƳ-Webster a inserire a settembre 2018 la 

ǇŀǊƻƭŀ ΨLƴǎǘŀƎǊŀƳΩ ƴŜƭƭŀ ƭƛǎǘŀ ŘŜƛ ǾŜǊōƛ in uso124. 

[ƻ ǎǘǳŘƛƻ Řƛ [ŜǾ aŀƴƻǾƛŎƘ άInstagram and Contemporary Imageέ (2017) realizzato 

internazionalmente in collaborazione con il Cultural Analytics Lab ha tracciato e analizzato circa 15 

milioni di immagini condivise su Instagram, pubblicate dagli utenti di 16 città campione durante il 

periodo 2012-2015125. Ciò ha fatto emergere i rilevanti cambiamenti in ambito culturale e artistico 

introdotti dalle immagini prodotte e condivise nella piattaforma. Questo studio dimostra come in 

primo luogo Instagram abbia ŎŀƳōƛŀǘƻ ƭΩŀǇǇǊƻŎŎƛƻ ŀƭƭŀ ŦƻǘƻƎǊŀŦƛŀ ǘǊŀŘƛȊƛƻƴŀƭŜ ǇƻƴŜƴŘƻǎƛ ŀ ƴǳƻǾƻ 

medium, non solo come semplice alternativa alla macchina fotografica digitale, ma introducendo 

anche la dimensione del social networking. In secondo luogo, ǘǊŀƳƛǘŜ ƭΩŀƳǇƛƻ ōŀŎƛƴƻ Řƛ ŀƴŀƭƛsi, lo 

ǎǘǳŘƛƻ ǊŜƎƛǎǘǊŀ ƭŀ ǘǊŀǎŦƻǊƳŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ Řƛ LƴǎǘŀƎǊŀƳΣ Ǉŀǎǎŀǘƻ ŘŀƭƭΩŜǎǎŜǊŜ ƴƻƴ ŘŜƭƛōŜǊŀǘƻ 

ŀƭƭΩŜǎǎŜǊŜ ǎǘǊŀǘŜƎƛŎƻΦ vǳŜǎǘƻ Ƙŀ ǇŜǊƳŜǎǎƻ Řƛ ŀǾŀƴȊŀǊŜ ƭΩƛǇƻǘŜǎƛ Řƛ ǳƴ άƳƻǾƛƳŜƴǘƻ ŀǊǘƛǎǘƛŎƻέ 

ǇŀǊǘŜŎƛǇŀǘƻ Řŀ Ƴƛƭƛƻƴƛ Řƛ ǇŜǊǎƻƴŜ Ŝ ŎƘƛŀƳŀǘƻ άinstagramismέ126Φ vǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƻ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀ ǳƴ 

approccio comune al modo di vedere il mondo e un linguaggio visuale condiviso da milioni di utenti 

che interagiscono tra di loro dandone forma. Parallelamente, Jia Jia Fei - Digital Director del Jewish 

                                                      
121 Cfr. H. Belting, LƳƳŀƎƛƴŜΣ ƳŜŘƛǳƳΣ ŎƻǊǇƻΦ ¦ƴ ƴǳƻǾƻ ŀǇǇǊƻŎŎƛƻ ŀƭƭΩƛŎƻƴƻƭƻƎƛŀ, in ¢ŜƻǊƛŜ ŘŜƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜΣ ƛƭ Řƛōŀǘǘƛǘƻ 
contemporaneo, a cura di Pinotti Andrea, Somaini Antonio, Milano, Raffaello Cortina, 2009, pp. 73-98 
122 Cfr. M. McLuhan, Gli strumenti del comunicare, MIlano, Garzanti, 1977 (ed. or. 1964), pp. 20-40 
123 Cfr. H.R. Shell, V. Matushaj, P. Gourevitch, K. Ryan, U. Baer, What Matters Now? Photography, Technology, and the 
World, «Aperture», n. 210, 2013, pp. 14-15 
124 Dizionario Merriam - Webster: <https://www.merriam-webster.com/dictionary/Instagram>, consultato il 5 
settembre 2018 
125  L. Manovich, Instagram and contemporary image, pubblicato on-line: 
<http://manovich.net/index.php/projects/instagram-and-contemporary-image>, 2017 
126  Cfr. L. Manovich, Instagram and contemporary image cit., pp 71-138 
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Museum e precedentemente del Solomon R. Guggenheim Museum di New York - durante un TED 

ǘŀƭƪ ŘŜƭ нлмс Řŀƭ ǘƛǘƻƭƻ άArt in the age of Instagramέ Ŧŀ ƴƻǘŀǊŜΣ ŀƴŀƭƛȊȊŀƴŘƻ ƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ Ŝ ƭŜ ƭƻǊƻ 

ŦƻǘƻƎǊŀŦƛŜ ǎŎŀǘǘŀǘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ {ƻƭƻƳƻƴ wΦ DǳƎƎŜƴƘŜƛƳ aǳǎŜǳƳΣ ŎƻƳŜ ǉǳŜǎǘƛ ǎƛŀƴƻ Ǉŀǎǎŀǘƛ da un 

ŀǇǇǊƻŎŎƛƻ ǇŀǎǎƛǾƻ ƴŜƭƭŀ ŦǊǳƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜ ά¢Ƙƛǎ ƛǎ ǿƘŀǘ LΩƳ ǎŜŜƛƴƎΣ L ƘŀǾŜ ǎŜŜƴέΣ ŀŘ ǳƴ 

approccio attivo utilizzando il medium LƴǎǘŀƎǊŀƳ άL ǿŀǎ ǘƘŜǊŜΥ L ŎŀƳŜ ŀƴŘ L ǎŀǿΣ ŀƴŘ L ǎŜƭŦƛŜŘέ127. In 

ǉǳŜǎǘƻ ǎŜƴǎƻ ƛƭ ǎŜƳǇƭƛŎŜ ƻǎǎŜǊǾŀǊŜ ƭΩƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜ ƴon è più sufficiente, poiché il visitatore sembra 

ƳŀƴƛŦŜǎǘŀǊŜ ƭŀ ǾƻƭƻƴǘŁ Řƛ ƛƴǘŜǊŀƎƛǊŜ Ŏƻƴ ƭΩŀƳōƛŜƴǘŜ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻ Ŝ ƛƭ ǎǳƻ ŎƻƴǘŜƴǳǘƻΦ 

Questa interazione rivendica un riconoscimento da parte delle istituzioni museali nel momento in cui 

gli utenti esprimono sé ǎǘŜǎǎƛ ƴƻƴ ǎƻƭƻ ǊƛǇǊƻŘǳŎŜƴŘƻ ƭΩƻǇŜǊŀΣ Ƴŀ ƛƴǘŜǊǇǊŜǘŀƴŘƻƭŀ Ŏƻƴ ǎŎŀǘǘƛ ŘΩŀǳǘƻǊŜΦ  

I musei a loro volta sembrano recepire questo sentimento, da un lato attraverso la progettazione di 

ƳƻǎǘǊŜ ŀ ŎŀǊŀǘǘŜǊŜ άƛƳƳŜǊǎƛǾƻέ Ŝ άƎƛƻŎƻǎƻέΣ ŘŀƭƭΩŀƭǘǊƻ ǇǳōōƭƛŎŀƴŘƻ ǎǳ LƴǎǘŀƎram le proprie collezioni, 

declinandole secondo la struttura della piattaforma.  

È ƴŜŎŜǎǎŀǊƛƻ ƛƴǘǊƻŘǳǊǊŜ ŎƻƳŜ ƭΩƛƴǎƛŜƳŜ ŘŜƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ Řƛ ǳƴ ƳǳǎŜƻ ƻǾǾƛŀƳŜƴǘŜ ƴƻƴ ŎƻƛƴŎƛŘŀ 

automaticamente con il numero di instagrammers. Questo mette in evidenza come le richieste 

appena descritte non provengano dalla totalità dei pubblici che ruotano attorno al museo. La fascia 

di utenti che più utilizza il social network è, come già accennato, compresa tra i 18 e i 34 anni di età, 

ŎƻƛƴŎƛŘŜƴŘƻ Ŏƻƴ ƭŀ ŎƻǎƛŘŘŜǘǘŀ άDŜƴŜǊŀȊƛƻƴŜ ¸έ128 ƻ ƎŜƴŜǊŀȊƛƻƴŜ άmillennialέ129. Quando dunque si 

parlerà dei visitatori che utilizzano Instagram si farà riferimento a questa generazione in particolare, 

entrata a far parte del target di pubblici a cui si rivolgono i musei.  

È significativo ai fini di questa analisi indagare come le possibilità di autoespressione date da 

LƴǎǘǊŀƎǊŀƳ ǎŜƳōǊƛƴƻ ŜǎǎŜǊŜ ƳŀƴƛŦŜǎǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ǾƻƭƻƴǘŁ Řƛ ǳƴΩƛƴǘŜǊŀ ƎŜƴŜǊŀȊƛƻƴŜΦ /ƻƴ ŎƛƼ ƴƻƴ ǎƛ 

ǾǳƻƭŜ ŀŦŦŜǊƳŀǊŜ ƭΩŀǎǎŜƴȊŀ Řƛ ŘƛŦŦŜǊŜƴȊŜ ǎƻǎǘŀƴȊƛŀƭƛ ǘǊŀ Ǝƭƛ ŀǇǇŀǊǘŜƴŜƴǘƛ ŀ ǉǳŜǎǘŀ ŦŀǎŎƛŀ ŘΩetà, ma 

rilevare come essi siano accomunati da quelle caratteristiche ambientali tipiche del periodo in cui 

ǎƻƴƻ ƴŀǘƛ Ŝ ŎǊŜǎŎƛǳǘƛΣ ŎƘŜ Řƛ ŎƻƴǎŜƎǳŜƴȊŀ ǎƛ ƳŀƴƛŦŜǎǘŀƴƻ ƴŜƭ ƭƻǊƻ ƳƻŘƻ Řƛ ŀǇǇǊƻŎŎƛŀǊǎƛ ŀƭƭΩŀǊǘŜΣ ŀƛ 

musei e ai nuovi media.  

 

 

 

 

                                                      
127 Art in the age of InstagramΣ ¸ƻǳǘǳōŜ ±ƛŘŜƻΣ ǇǳōōƭƛŎŀǘƻ Řŀ ά¢95Ȅ ¢ŀƭƪǎέΣ н ƳŀǊȊƻ нлмсΣ 
<https://www.youtube.com/watch?v=8DLNFDQt8Pc&t=21s>, consultato il 16 agosto 2018 
128 Cfr. N. Howe, W. Strauss, Millennials Rising: The Next Great Generation, Vintage Books, New York, 2000 
129 Ibidem 
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3.2 Il ǎǳŎŎŜǎǎƻ Řƛ ƻǇŜǊŜ ŘΩŀǊǘŜ άinstagrammabiliέ 

 

Il successo di Instagram in termini di utilizzo e di condivisione di contenuti ha avuto riflesso anche 

nella diffusione di immagini di alcune particolarƛ ƻǇŜǊŜ ŘΩŀǊǘŜΣ ŎƘŜ ǎŜƳōǊŀƴƻ ǇǊŜŘƛǎǇƻǎǘŜ ǇƛǴ Řƛ ŀƭǘǊŜ 

ad entrare in risonanza con un determinato pubblico, quello dei millennialsΦ ¢ŀƭƛ ƻǇŜǊŜ ŘΩŀǊǘŜ 

sembrano risultare compatibili con le caratteristiche del medium Instagram, producendo di 

conseguenza un elevato numero di interazioni sul social network determinandone così 

ƭΩinstagrammabilità.  

Approfondendo quanto detto nel primo capitolo, le caratteristiche di Instagram sono influenzate a 

loro volta dal supporto per cui è stato progettato, lo smartphone. Ciò significa dunque che i contenuti 

diffusi attraverso il medium Instagram andranno a rispecchiare sia le caratteristiche proprie del 

dispositivo mobile, che le particolarità del social network:  

 

- mobilità e accessibilità, ovvero la potenziale produzione e visualizzazione delle immagini 

senza vincoli di tempo e soprattutto di spazio, in quanto il supporto stesso permette la 

fruizione immediata e costante dei contenuti;  

- visività, i contenuti della piattaforma sono obbligatoriamente espressi tramite immagini o 

video con la presenza di parti testuali secondarie;  

- ƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾƛǘŁΣ ǘǊŀƳƛǘŜ ƭΩƛƴǘŜǊŦŀŎŎƛŀ ƭΩǳǘŜƴǘŜ ŝ ƛƴ ƎǊŀŘƻ Řƛ ŦǊǳƛǊŜ Ŝ ǊŜƭŀȊƛƻƴŀǊǎƛ Ŏƻƴ ƛ ŎƻƴǘŜƴǳǘƛΦ  

 

Oltre a ciò la struttura di questo nuovo media è impostata per permettere la costruzione di una 

ƎŀƭƭŜǊƛŀ Řƛ ƛƳƳŀƎƛƴƛ ǇŜǊƳŀƴŜƴǘŜΣ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ Ŏǳƛ ƭΩǳǘŜƴǘŜΣ ǎƛŀ Ŝǎǎƻ ǇŜǊǎƻƴŀ ŦƛǎƛŎŀ ƻ ƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜΣ Ǌƛǎǳƭǘŀ 

in grado di performare la propria personalità Instagram. Vale la pena infatti sottolineare come il 

profilo non costituisca una rappresentazione fedele di sé stessi, ma solamente di ciò che si vuole 

comunicare di sé.  Nonostante questa artifiŎƛŀƭƛǘŁ ƴŜƭƭΩŜǎǇǊŜǎǎƛƻƴŜ Řƛ ǎŞ è evidente come il rapporto 

che intercorre tra gli utenti produca significati. Il processo dialogico collettivo operato attorno ad un 

oggetto, porta alla creazione di significati condivisi sulla piattaforma Instagram. Questo aspetto è al 

ŎŜƴǘǊƻ ŘŜƭƭŀ ǘŜǎƛ Řƛ !ŘŀƳ {ǳŜǎǎ άArt Gallery Visitors and Instagramέ (2014)130, in cui viene riportato 

ŎƻƳŜΥ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ ǎƛŀ ƭŜƎŀǘƻ ŀƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŜǎǘŜǘƛŎŀΦ L ǇŀǊǘŜŎƛǇŀƴǘƛ όŀƭƭƻ ǎǘǳŘƛƻύ Ƙŀƴƴƻ ŜǎǇǊŜǎǎƻ 

ƻǎǎŜǊǾŀȊƛƻƴƛΣ ƛƴǘŜǊǇǊŜǘŀȊƛƻƴƛΣ ƭŜƎŀƳƛ ǇǊƻŦƻƴŘƛ Ŝ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀǘƛǾƛ Ŏƻƴ ƭΩŀǊǘŜΣ ƳŀƴƛŦŜǎǘŀƴŘƻ ǘǊŀŎŎŜ Řƛ ǉǳŜǎǘŀ 

                                                      
130 Cfr. A. Suess, Art Gallery Visitors and Instagram, tesi di dottorato, University of Arts London, 2014, versione on-line 
https://www.academia.edu/12086365/Art_Gallery_Visitors_and_Instagram 
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esperienza sui propri profili InstagrŀƳΦέ131Φ Lƴ ǉǳŜǎǘƻ ǎŜƴǎƻΣ ŝ ǇƻǎǎƛōƛƭŜ ǊŜƎƛǎǘǊŀǊŜ ƭΩŜǎƛǎǘŜƴȊŀ Řƛ ƻƎƎŜǘǘƛ 

άinstagrammabiliέΣ ŘŜŦƛƴƛǘƛ Ŏƛƻŝ Řŀ ǳƴΩƛƴǘŜǊǇǊŜǘŀȊƛƻƴŜ ŀŎŎŜǘǘŀǘŀ Ŝ ŎƻƴŘƛǾƛǎŀ Řŀ ǳƴ ŜƭŜǾŀǘƻ ƴǳƳŜǊƻ Řƛ 

utenti. Il numero sempre maggiore di fotografie scattate ad uno stesso oggetto concorrono infatti 

ŀƭƭŀ ǎǳŀ ŘŜŦƛƴƛȊƛƻƴŜΣ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƛƭ ǇǊƻŎŜǎǎƻ Řƛ ŎƻŘƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ ƴŜƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŀǊƛƻ ŎƻƳǳƴŜΦ !ƭƭΩŀǳƳŜƴǘŀǊŜ 

ŘŜƭƭŀ ŎƻƴŘƛǾƛǎƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ ŦƻǘƻƎǊŀŦƛŜ ŘŜƭƭΩƻƎƎŜǘǘƻΣ Ŝǎǎƻ ǾƛŜƴŜ ǇǊƻƎǊŜǎǎƛǾŀƳŜƴǘŜ Ǿƛǎǘƻ ŘŀƎƭƛ ǳǘŜƴǘƛ ƛƴ ǳƴ 

ƳƻŘƻ ǎǇŜŎƛŦƛŎƻΦ [Ω instagrammabilità di ǳƴ ƻƎƎŜǘǘƻ ƛƴƻƭǘǊŜ ǎƛ ǘǊŀŘǳŎŜ ƴŀǘǳǊŀƭƳŜƴǘŜ ƴŜƭƭΩŜƭŜǾŀǘƻ 

ƴǳƳŜǊƻ Řƛ ƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴƛ όƳƛǎǳǊŀōƛƭŜ ƛƴ άǇƻǎǘέ Ŝ άƭƛƪŜέύ ŀ ǎǳƻ ǊƛƎǳŀǊŘƻΦ vǳŜǎǘƛ ŘǳŜ ŜƭŜƳŜƴǘƛ ǎŜƳōǊŀƴƻ 

ŘǳƴǉǳŜ ƛƴŘƛŎŀǊŜ ƛƭ ƎǊŀŘƻ Řƛ ǎǳŎŎŜǎǎƻ ŘŜƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ǎǳƭƭŀ ǇƛŀǘǘŀŦƻǊƳŀΦ  

Sarà dunque interessante in qǳŜǎǘŀ ǎŜŘŜ ƛƴŘŀƎŀǊŜ ǉǳŜǎǘƻ ŀǎǇŜǘǘƻ ŀǇǇƭƛŎŀǘƻ ŀƭƭΩŀǊǘŜΣ ŀƭƭŜ ƻǇŜǊŜΣ ŀƎƭƛ 

artisti e ai musei.  

[ΩǳǘƛƭƛȊȊƻ Řƛ LƴǎǘŀƎǊŀƳ Ƙŀ ŘƛǾŜǊǎŜ ǎŦǳƳŀǘǳǊŜΤ ǎƛ ǇƻƴŜ ŎƻƳŜ ƭŜƴǘŜ ǇŜǊ ƭΩƛƴǘŜǊǇǊŜǘŀȊƛƻƴŜ Řƛ ƻǇŜǊŜ ŘΩŀǊǘŜ 

e al tempo stesso strumento di espressione per progetti artistici. La differenza nei due utilizzi è da 

ricercarsi nel grado di coscienza delle strutture del mediumΥ ƭΩǳǘŜƴǘŜ ŎƻƳǳƴŜ ǘŜƴŘŜ ŀŘ ǳǘƛƭƛȊȊŀǊŜ ƛƭ 

ǎƻŎƛŀƭ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƛ ǎǳƻƛ ŎƻƴŦƛƴƛ ǇǊŜǎǘŀōƛƭƛǘƛΤ ƭΩŀǊǘƛǎǘŀ ƛƴǾŜŎŜ ǳǎŀ ƭŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎƘŜ ŘŜƭ medium per 

indagarne i limiti.  

[ΩǳǘƛƭƛȊȊƻ Řŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭƭΩǳǘŜƴǘŜ ŎƻƳǳƴŜ ǎƛ ǘǊŀŘǳŎŜ ƴŜƭƭŀ ŎƻƴŘƛǾƛǎƛƻƴŜ Řƛ ǳƴŀ ǇǊƻǇǊƛŀ ŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Ŝ ŘŜƭƭŀ 

ǎǳŀ ǊƛŜƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭŜ ƛƳƳŀƎƛƴƛ ŎƘŜ ǇǳōōƭƛŎŀΦ /ƻǎƜ ŦŀŎŜƴŘƻ ƭΩǳǘŜƴǘŜ ŜǎǇǊƛƳŜ ƭŀ ǇǊƻǇǊƛŀ 

ƛƴǘŜǊǇǊŜǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŎƘŜ ǇŀǊǘŜ Řŀƭ ŎƻƛƴǾƻƭƎƛƳŜƴǘƻ Ŏƻƴ ƭŀ ǎƛƴƎƻƭŀ ƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜΣ 

ŜǎǘŜƴŘŜƴŘƻǎƛ ƴŀǘǳǊŀƭƳŜƴǘŜ ŀƴŎƘŜ ŀƭƭŀ ŎƻƳǇƭŜǎǎƛǘŁ ŘŜƭƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ƛƴ Ŏǳƛ ŝ ǊŀŎŎƘƛǳǎŀΦ ! ǉǳŜǎǘƻ 

ǇǊƻǇƻǎƛǘƻΣ ƭƻ ǎǘǳŘƛƻ Řƛ YȅƭƛŜ .ǳŘƎŜ Ŝ !ƭƭƛ .ǳǊƴŜǎǎ άMuseum objects and Instagram: agency and 

communication in digital engagementέ (2018)132 discute di come i visitatori vengano coinvolti 

ŘŀƭƭΩƻǇŜǊŀ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻ ŎƻƴŘƛǾƛǎŀ ǎǳ LƴǎǘŀƎǊŀƳΣ ǎǇƛƴǘƛ ǇǊƻǇǊƛƻ Řŀƭ ǉǳŜƭ ōƛǎƻƎƴƻ Řƛ ŎƻƳǳƴƛŎŀǊŜ ƭŀ ǇǊƻǇǊƛŀ 

esperienza tramite la fotografia. Questo tipo di engagement, che viene così a creaǊǎƛ Ŏƻƴ ƭΩƻƎƎŜǘǘƻ 

ŀǊǘƛǎǘƛŎƻΣ ŝ ŘǳƴǉǳŜ ŀƴŎƘŜ ŜǎǇǊŜǎǎƛƻƴŜ ŘŜƭ ǇǊƻŎŜǎǎƻ Řƛ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ ƳŜǎǎƻ ƛƴ ŀǘǘƻ ŘŀƭƭΩǳǘŜƴǘŜ 

ƛƴǘŜǊŀƎŜƴǘŜ Ŏƻƴ ƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ǎǳƭƭŀ ǇƛŀǘǘŀŦƻǊƳŀΦ  

! ŘƛŦŦŜǊŜƴȊŀ ŘŜƭƭΩǳǘŜƴǘŜ ŎƻƳǳƴŜ ǇŜǊ ƭΩŀǊǘƛǎǘŀ ƭŀ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀ ŘŜƭ medium Instagram può essere dirottata: 

ŀ ǉǳŜǎǘƻ ǇǊƻǇƻǎƛǘƻ ŝ ƛƴǘŜǊŜǎǎŀƴǘŜ ƛƴŦŀǘǘƛ ƛƭ ǇǊƻŦƛƭƻ ŘŜƭƭΩŀǊǘƛǎǘŀ ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜƻ aŀǳǊƛȊƛƻ /ŀǘǘŜƭŀƴΣ ŎƘŜ 

ǊƛǇƻǊǘŀ ƴŜƭƭŀ ŘŜǎŎǊƛȊƛƻƴŜ ά¢ƘŜ ǎƛƴƎƭŜ Ǉƻǎǘ LƴǎǘŀƎǊŀƳέΦ [ŀ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀ ŘŜƭ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪ ǇƻǊǘŀ 

ƴŀǘǳǊŀƭƳŜƴǘŜ ƭΩǳǘŜƴǘŜ ŀ ŎǊŜŀǊŜ ǳƴŀ ǇǊƻǇǊƛŀ ƎŀƭƭŜǊƛŀ ǇŜrmanente di immagini.  

                                                      
131 Suess, Art Gallery Visitors and Instagram cit., p. 62 
132 K. Budge, A. Burness, Museum objects and Instagram: agency and communication in digital engagement, «Journal of 
Media & Cultural Studies», vol. 32(2), 2018, pp. 137-150 
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Cattelan sceglie di pubblicare e ri-pubblicare invece una sola immagine al giorno destinata ad essere 

ǎƻǎǘƛǘǳƛǘŀ ƴŜƭƭΩŀǊŎƻ Řƛ ǾŜƴǘƛǉǳŀǘǘǊΩƻǊŜΣ ƻǇǇƻƴŜƴŘƻǎƛ ŎƻǎƜ ŀ ǉǳŜǎǘŀ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎŀ ŘŜƭ medium. Un altro 

esempio lo si può trovare nel profilo della fotografa Cindy Sherman, la quale attraverso una app per 

fotoritocchi realizza degli autoritratti che condivide su Instagram133. La particolarità di queste 

immagini è quella di non poter essere realizzate con lo strumento fotografico messo a disposizione 

da Instagram, richiedendo filtri, effetti e modifiche non contemplati dalla piattaforma. Questi esempi 

illustrano bene come esista e si stia sviluppando una ricerca artistica e concettuale rivolta ad 

approfondire i limiti propri della struttura di questo social network.  

La tendenza che vede il successo di opere instagrammabili si sta registrando soprattutto in America 

e in Inghilterra. Nel 2012 nella galleria The Curve del Barbican Centre di Londra il collettivo Random 

International ha presentŀǘƻ ǳƴΩƻǇŜǊŀ ǎǇŜǊƛƳŜƴǘŀƭŜ Řƛ bŜǿ aŜŘƛŀ !Ǌǘ134Σ άRain Roomέ135, che si attiva 

ǎƻƭƻ Ŏƻƴ ƭŀ ǇǊŜǎŜƴȊŀ Ŝ ƭΩinterazione del pubblico. Si tratta di una stanza attrezzata per generare una 

ǇƛƻƎƎƛŀ ŘΩŀŎǉǳŀ Ŏƻƴǘƛƴǳŀ ŎƘŜΣ ƎǊŀȊƛŜ ŀƭƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ di sensori di movimento, si interrompe solo in 

corrispondenza del corpo del visitatore, senza bagnarlo. In questo modo è il pubblico stesso a mettere 

in funzione lΩƻǇŜǊŀ camminandoci attraverso. Rain Room è dunque risultata essere totalmente 

immersiva e partecipativa, ponendo al suo centro il visitatore e rendendolo artefice di una 

performance. A conferma della capacità di coinvolgimento del visitatore, la galleria ha registrato il 

più alto numero di ingressi fino a quel momento (2013)136. 

bŜƭ нлмр ƭΩƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴŜ ƛǘƛƴŜǊŀƴǘŜ ŝ ƛƴƻƭǘǊŜ Ŝƴǘrata a far parte della lista delle opere più popolari su 

Instagram secondo la rivista on line Artnet.com137. I visitatori sembrano dunque aver manifestato la 

ƭƻǊƻ ǾƻƭƻƴǘŁ Řƛ ƛƴǘŜǊŀƎƛǊŜ Ŏƻƴ ƭΩƻǇŜǊŀ ŀƴŎƘŜ ŎƻƴŘƛǾƛŘŜƴŘƻƴŜ ƭŜ ƛƳƳŀƎƛƴƛ ǎǳ LƴǎǘŀƎǊŀƳΦ  

Allo stesso mƻŘƻΣ ƭŜ ƻǇŜǊŜ ŘŜƭƭΩŀǊǘƛǎǘŀ ƎƛŀǇǇƻƴŜǎŜ ¸ŀȅƻƛ YǳǎŀƳŀ ǎŜƳōǊŀƴƻ ŜǎǎŜǊŜ ǘǊŀ ƭŜ ǇƛǴ ŎƻƴŘƛǾƛǎŜ 

sul social network, con oltre 670000 post138 che le riguardano. In particolare, tra tutti i lavori di 

Kusama a riscuotere maggior interazioni su Instagram sono state le oǇŜǊŜ ŘŜƭƭŀ ǎŜǊƛŜ άInfinity 

Mirrored Roomsέ139 realizzate dal 2013. Queste stanze si compongono di pareti, soffitto e pavimento 

                                                      
133 Cfr. V. Veneruso, LƴǎǘŀƎǊŀƳ Ŝ ƭΩŀǊǘŜ ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜŀΦ vǳŀƴŘƻ ƛƭ ǎƻŎƛŀƭ ŘƛǾŜƴǘŀ ŎƻƴŎŜǘǘǳŀƭŜ, «artribune.com», 31 
ottobre 2017, <http://www.artribune.com/progettazione/new-media/2017/10/instagram-artisti/> 
134 Cfr. D. Quaranta, Media, New Media, Postmedia, Milano, Postmediabooks, 2010 
135 London Barbican Centre, Rain Room: <https://www.barbican.org.uk/rain-room-random-international>, consultato il 
10 maggio 2018 
136 Cfr. J. Raingold, Marketing Campaigns Executive (Visual Arts) Barbican, 2013: <http://www.culturehive.co.uk/wp-
content/uploads/2013/10/Rain-Room-at-the-Barbican1.pdf>, consultato il 10 maggio 2018 
137 Cfr. C. Murno, The 6 Most Popular Art Exhibitions on Instagram, Ever, «news.artnet.com», 17 agosto 2015, 
<https://news.artnet.com/art-world/6-popular-art-exhibitions-instagram-ever-324959>, consultato il 10 maggio 2018 
138 Dati Instagram: <https://www.instagram.com/explore/tags/yayoikusama>, consultato il 7 settembre 2018 
139 Cfr. C. Murno, The 6 Most Popular Art Exhibitions on Instagram, Ever cit. 
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ŀ ǎǇŜŎŎƘƛƻΣ ŎǊŜŀƴŘƻ ƭΩƛƭƭǳǎƛƻƴŜ Řƛ ǳƴ ǘǳƴƴŜƭ ƛƴŦƛƴƛǘƻ Řƛ ǊƛŦƭŜǎǎƛ ŀƭ Ŏǳƛ ƛƴǘŜǊƴƻ ƭΩŀǊǘƛǎǘŀ ǊŀŎŎƘƛǳŘŜ ƻƎƎŜǘǘƛ 

(zucche, sfere, cubi, tentacoli) ricoperti da pois, la sua ossessione140. Al visitatore è stato permesso di 

ƛƴǘǊƻŘǳǊǎƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǉǳŜǎǘƛ ƳƻƴŘƛΣ ŎƻǎƛŎŎƘŞ ƭŀ ǊŜŀƭǘŁ ƛƴǘŜǊƛƻǊŜ ŘŜƭƭΩŀǊǘƛǎǘŀ ƴƻƴ ǎƻƭƻ Ǝƭƛ ŦƻǎǎŜ 

ŀŎŎŜǎǎƛōƛƭŜΣ Ƴŀ ǎŜƳōǊŀǎǎŜ ƛƴƎƘƛƻǘǘƛǊƭƻΣ ǊŜƴŘŜƴŘƻƭƻ ǇŀǊǘŜ ƛƴǘŜƎǊŀƴǘŜ ŘŜƭƭΩƻǇŜǊŀΦ  

In entrambi i casi presi in considerazione è evidente come ǎƛ ǘǊŀǘǘŀǎǎŜ Řƛ ƻǇŜǊŜ ŘΩŀǊǘŜ ƛƴ Ŏǳƛ ŜǊŀ 

ǊƛŎƘƛŜǎǘŀ ƭΩƛƴǘŜrazione da parte del pubblico, non solamente spettatore ma sollecitato ad agire e a 

diventare spett-attore ƛƴ ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ǊŜƭŀȊƛƻƴŀƭŜ ƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾŀ Ŏƻƴ ƭΩƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜ141. Come già 

ǎǳŎŎŜǎǎƻ ƴŜƭƭŀ ǎǘƻǊƛŀ ŘŜƭƭΩŀǊǘŜΣ ƛƭ Ǌǳƻƭƻ ŘŜƭ ǇǳōōƭƛŎƻ ǾƛŜƴŜ ŎƻǎƜ ƛƴǾŜǊǘƛǘƻΥ άla sua partecipazione è una 

ŎƻƴŘƛȊƛƻƴŜ ƴŜŎŜǎǎŀǊƛŀ ǇŜǊ ŘŀǊŜ ǎŜƴǎƻ Ŝ ŎƻƳǇƛƳŜƴǘƻ ŀƭƭΩƻǇŜǊŀ Ŝ ŀƭ ǇǊƻƎŜǘǘƻ ŀǊǘƛǎǘƛŎƻ ƴŜƭ ǎǳƻ 

ƛƴǎƛŜƳŜΦέ142Φ vǳŜǎǘƻ ǘƛǇƻ Řƛ ŦǊǳƛȊƛƻƴŜ ǊƛŎƘƛŜǎǘƻ ŘŀƭƭΩƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜ ǎƛ ǘǊŀŘǳŎŜ ƻǊŀ ƴŜƭƭŀ ŎƻƴŘƛǾƛǎƛƻƴŜ 

ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŘŜƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ ŀǘǘǊŀǾerso il medium Instagram.  

¦ƴ ŀƭǘǊƻ Ŏŀǎƻ Řƛ ƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜ instagrammabile ŝ ƭΩƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴŜ ƳƻƴǳƳŜƴǘŀƭŜ ǇŜǊƳŀƴŜƴǘŜ άUrban 

Lightέ ŘŜƭ нллу Řƛ /ƘǊƛǎ .ǳǊŘŜƴ Řƛ ŦǊƻƴǘŜ ŀƭ [ƻǎ !ƴƎŜƭŜǎ /ƻǳƴǘȅ aǳǎŜǳƳ ƻŦ !Ǌǘ ό[!/a!ύΦ [ΩƻǇŜǊŀ 

sembra essere diventata uno degli sfondi preferiti dagli utenti Instagram americani visto ƭΩŀƭǘƻ 

numero di interazioni con oltre 400000 post143. Nonostante questa installazione sia stata realizzata 

ben due anni prima della nascita del social network, oggi proprio grazie alla sua instagrammabilità è 

diventata a posteriori una pietra miliare della città di Los Angeles144. È possibile dunque notare come 

ƛƴ ǉǳŜǎǘƻ Ŏŀǎƻ ƛƭ ǎǳŎŎŜǎǎƻ ŘŜƭƭΩƻǇŜǊŀ ǎƛ ǎƛŀ ŎƻƳǇƛǳǘƻ ƎǊŀȊƛŜ ŀƭ ǇǊƻŎŜǎǎƻ Řƛ ŘƛŀƭƻƎƻ ŎƻƭƭŜǘǘƛǾƻ Ŝ Řƛ 

creazione di significati espresso tramite la piattaforma.  

È ŘǳƴǉǳŜ ǇƻǎǎƛōƛƭŜ ƛǇƻǘƛȊȊŀǊŜ ŎƻƳŜ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŁ ŘŜƭƭΩinstagrammabilità emerga successivamente, anche 

su opere antecedenti alla nascita della piattaforma. Questo avviene come risultato del processo di 

significazione collettiva sopra descritto e consequenzialmente si manifesta nel numero di interazioni 

registrate sulla piattaforma. Di questo processo può diventare soggetto qualsiasi opera artistica.  

 

 

 

 

                                                      
140 Cfr. Y. Kusama, Infinity Net: The Autobiography of Yayoi Kusama, Milano, Johan & Levi, 2013 
141 Cfr. Balzola Andrea, Rosa Paolo, [ΩŀǊǘŜ ŦǳƻǊƛ Řƛ ǎŞΦ ¦ƴ ƳŀƴƛŦŜǎǘƻ ǇŜǊ ƭΩŜǘŁ Ǉƻǎǘ-tecnologica, Milano, Feltrinelli, 2011 
142 A. Balzola, P. Rosa, [ΩŀǊǘŜ ŦǳƻǊƛ Řƛ ǎŞΦ ¦ƴ ƳŀƴƛŦŜǎǘƻ ǇŜǊ ƭΩŜǘŁ Ǉƻǎǘ-tecnologica cit., p. 13 
143 Dati Instagram: <https://www.instagram.com/explore/tags/urbanlight/>, consultato il 7 settembre 2018 
144 Cfr. A.G. Kudler, ¦Ǌōŀƴ [ƛƎƘǘΥ ¢ƘŜ {ǘƻǊȅ ƻŦ [!Ωǎ ƎǊŜŀǘ ƭŀƴŘƳŀǊƪ ŦƻǊ ǘƘŜ нмǎǘ /ŜƴǘǳǊȅΦ Iƻǿ ǘƘŜ ƛƴǎǘŀƭƭŀǘƛƻƴ ōŜŎŀƳŜ ŀ 
Los Angeles icon, «la.curbed.com», 15 maggio 2015, <https://la.curbed.com/2015/5/12/9962500/the-story-of-chris-
burdens-urban-light-los-angeless-first-great>, consultato il 13 luglio 2018 
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3.3 La fruizione delle esposizioni attraverso Instagram: alcuni esempi in Italia e ŀƭƭΩŜǎǘŜǊƻ 

 

Secondo quanto detto in precedenza, Instagram sembra aver ridefinito il modo in cui si approccia 

ƭΩƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜΦ !ǎǎƛŜƳŜ ŀƎƭƛ ŀƭǘǊƛ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜtwork concorre al perseguimento delle strategie di audience 

development e audience engagement avanzate dalle istituzioni museali, favorendo la produzione 

culturale. Instagram può fungere infatti da incoraggiamento per il coinvolgimento dei visitatori alla 

reinterpretazione visiva del contenuto di una mostra145.  Pubblicando sul social le immagini della loro 

ŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Řƛ ƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴ ƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ ƳǳǎŜŀƭŜΣ ƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ ŜǎǇƭƛŎƛǘŀƴƻ ƭŀ ƭƻǊƻ ƛƴǘŜƴȊƛƻƴŜ Řƛ ŜƴǘǊŀǊŜ 

in dialogo con i contenuti esposti. In questo ƳƻŘƻ ƭΩŀǇǇǊƻŎŎƛƻ ŘŜƛ ƳǳǎŜƛ ǾŜǊǎƻ ƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ ǎƛ ǇǳƼ 

trasformare da verticale (talking to) ad orizzontale (talking with)146. 

tŜǊ ǉǳŀƴǘƻ ǊƛƎǳŀǊŘŀ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŁ ŘŜƭƭŀ ŦǊǳƛȊƛƻƴŜ Řƛ ƻǇŜǊŜ ŘΩŀǊǘŜ ŀǘǘǳŀǘŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ LƴǎǘŀƎǊŀƳΣ ƛƭ Řƛōŀǘǘƛǘƻ 

è ancora aperto ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŎƻƳǳƴƛǘŁ ǎŎƛŜƴǘƛŦƛŎŀ147. Ciononostante, questo non costituisce 

ƴŜŎŜǎǎŀǊƛŀƳŜƴǘŜ ǳƴƻ ǎǘǊǳƳŜƴǘƻ Řƛ ŜǎǘǊŀƴŜŀȊƛƻƴŜ ŘŀƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Řƛ ǾƛǎƛǘŀΣ Ƴŀ ŀƴȊƛ άǊƛ-categorizzando 

e ri-ŎƻƴŦƛƎǳǊŀƴŘƻ ƭΩŀƳōƛŜƴǘŜ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻΣ Ǝƭƛ ǳǘŜƴǘƛ Řƛ LƴǎǘŀƎǊŀƳ attuano una costruzione della propria 

ƴŀǊǊŀȊƛƻƴŜ ǎǳƭƭŀ ōŀǎŜ ŘŜƭƭŀ ǇǊƻǇǊƛŀ Ǿƛǎƛǘŀέ148. In questa prospettiva ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ Řƛ LƴǎǘŀƎǊŀƳ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ 

di una visita è parte ƛƴǘŜƎǊŀƭŜ ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŘŜƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ, nel momento in cui decide di farne uso.  

Per comprendere più nel dettaglio questo fenomeno è utile analizzare quattro esempi internazionali 

e nazionali di esposizioni temporanee, capaci di indicare le modalità con cui le istituzioni museali 

stanno affrontando le mutate condizioni del rapporto utente-museo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
145 Cfr. K. Budge, Objects in Focus: Museum Visitors and Instagram, «Curator: The Museum Journal», vol. 60 n.1, 2017, 
pp. 67-85 
146 Ibidem 
147 Cfr. L. Hijazi, Is Instagram killing our museum culture or reinventing it?, «pbs.org», 17 novembre 2017, 
<https://www.pbs.org/newshour/arts/is-instagram-killing-our-museum-culture-or-reinventing-it> , consultato il 15 
marzo  2018 
148 Cfr. A. Weilmann, T. Hillmann, Jungselius Beata, Instagram at the museum: communicating the museum experience 
through social photo sharing, atti del convegno si studi (SIGCHI 2013), 2013, pp. 1843-мурн όǘǊŀŘǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŀǳǘǊƛŎŜύ 
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Wonder - Renwick Gallery, Smithsonian American Art Museum, Washington DC 

 

Dal 13 novembre 2015 al 10 luglio 2016 la Renwick Gallery dello Smithsonian American Art Museum 

Ƙŀ ƻǎǇƛǘŀǘƻ ƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ άWonderέ ŎǳǊŀǘŀ Řŀ Nicholas R. Bell149, in cui nove artisti contemporanei - 

Jennifer Angus, Chakaia Booker, Gabriel Dawe, Tara Donovan, Patrick Dougherty, Janet Echelman, 

John Grade, Maya Lin, Leo Villareal - sono stati chiamati a creare installazioni site-specific ispirate agli 

spazi della galleria. Le opere realizzate, per quanto diverse tra loro nella composizione e nei materiali, 

erano accomunate da grandi dimensioni όάƭŀǊƎŜǊ-than-ƭƛŦŜέ150), suscitando così lo stupore e il 

divertimento dei visitatori. Questi ultimi erano incoraggiati a interagire con gli spazi e le opere, ma 

soprattutto a fare fotografie come era indicato sulle pareti del museo. Su Instagram la galleria ha 

ƭŀƴŎƛŀǘƻ ǇŜǊ ƭŀ ǇǊƛƳŀ Ǿƻƭǘŀ ƭΩƘŀǎƘǘŀƎ #PhotographyEncouraged e oltre 20000 fotografie sono state 

pubblicate sul social con riferimento alla mostra151. È stato inoltre ǇƻǎǎƛōƛƭŜ ǎŎŀǊƛŎŀǊŜ ƭΩŀǇǇƭƛŎŀȊƛƻƴŜ 

ǇŜǊ ǎƳŀǊǘǇƘƻƴŜ ά²ƻƴŘŜǊ осл ƳƻōƛƭŜ ŀǇǇέ ŎƘŜ Ƙŀ ǇŜǊƳŜǎǎƻ Řƛ ǾŜŘŜǊŜ ƭŜ ƻǇŜǊŜ ŀƴŎƘŜ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭŀ 

lente della realtà virtuale. Wonder Ƙŀ ŘǳƴǉǳŜ Ŏƻǎǘƛǘǳƛǘƻ ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŀƭǘŀƳŜƴǘŜ ƛƴǘŜǊattiva e 

immersiva, in cui da un lato è stato possibile camminare attraverso le opere ed esperirle anche nella 

ǊŜŀƭǘŁ ŀǳƳŜƴǘŀǘŀΣ ŘŀƭƭΩŀƭǘǊƻ ǘŜǎǘƛƳƻƴƛŀǊŜ ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Ŏƻƴ ƭŀ ŎƻƴŘƛǾƛǎƛƻƴŜ Řƛ ǎŎŀǘǘƛ ǎǳ LƴǎǘŀƎǊŀƳΦ 

 

The Beach - National Building Museum, Washington DC 

 

Il National Building Museum di Washington è un museo di architettura la cui collezione permanente 

si compone di fotografie, modelli, disegni e documenti che tracciano il cambiamento di stili e tecniche 

architettoniche. Dal 4 luglio al 7 settembre 2015, come esposizione temporanea è stata presentata 

ǳƴΩƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴŜ ŀǊŎƘƛǘŜǘǘƻƴƛŎŀ ƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾŀ ŘƛǊŜǘǘŀ ŀƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛΣ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘŀ ƛƴ ŎƻƭƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴ ƭƻ 

studio Snarkitecture. Lo scopo era ǉǳŜƭƭƻ Řƛ άǇƻǊǘŀǊŜ ƴŜƭ ŎŜƴǘǊƻ Řƛ ²ŀǎƘƛƴƎǘƻƴ ƭŀ ǉǳƛƴǘŜǎǎŜƴȊŀ 

ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŜǎǘƛǾŀ ŘŜƭƭΩŀƴŘŀǊŜ ƛƴ ǎǇƛŀƎƎƛŀέ152Φ {ƛ ŝ ǘǊŀǘǘŀǘƻ Řƛ ǳƴΩƛƴƛȊƛŀǘƛǾŀ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ 

ǇǊƻƎǊŀƳƳŀ ŀƴƴǳŀƭŜ ά{ǳƳƳŜǊ .ƭƻŎƪ tŀǊǘȅέ ŎƘŜ Řŀƭ нлмп ǊŜŀƭƛȊȊŀ ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛ ŀƭ ŦƛƴŜ Ři rendere 

ƭΩŀǊŎƘƛǘŜǘǘǳǊŀ Ŝ ƛƭ ŘŜsign più accessibili e divertenti153Φ tŜǊ άThe Beachέ ƭΩŀǘǊƛƻ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻ ŝ ǎǘŀǘƻ 

riempito da oltre un milione di palline bianche traslucide di plastica riciclabile, creando un ambiente 

                                                      
149 Renwick Gallery, Wonder: <https://americanart.si.edu/exhibitions/wonder>, consultato il 21 agosto 2018 
150 Ibidem 
151 Redazione, La mostra che incoraggia a fotografare le opere, «ilpost.it», 15 gennaio 2016, 
<https://www.ilpost.it/2016/01/15/mostra-incoraggia-fotografare-instagram/>, consultato il 10 aprile 2018 
152 National Building Museum, The Beach: <https://www.nbm.org/exhibition/the-beach/>, consultato il 21 agosto 2018 
153 Ibidem 
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monocromatico. Gli oltre 180000 visitatori154 ǎƻƴƻ ǎǘŀǘƻ ƛƴŎƻǊŀƎƎƛŀǘƛ ŀ ǘǳŦŦŀǊǎƛ ƛƴ ǉǳŜǎǘƻ άƻŎŜŀƴƻέΣ 

Ƴŀ ŀƴŎƻǊ ǇƛǴ ŀ ǾƛǾŜǊŜ ƭƻ ǎǇŀȊƛƻ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻ ŎƻƳŜ ǳƴƻ ǎǘŀōƛƭƛƳŜƴǘƻ ōŀƭƴŜŀǊŜΥ ƎƛƻŎŀƴŘƻ ƴŜƭƭΩŀǘǊƛƻΣ 

sedendosi su delle sdraio a leggere un libro o rilassandosi nel punto di ristorazione allestito da Union 

YƛǘŎƘŜƴΣ ǇŀǊǘƴŜǊ ŘŜƭƭΩŜǾŜƴǘƻΦ bŜƭ нлму ƛƭ ƳǳǎŜƻ Ƙŀ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘƻ ƛƴǾŜŎŜ ƛƭ ǇǊƻƎŜǘǘƻ άFunhouseέ Řŀƭ п ƭǳƎƭƛƻ 

al 3 settembre, sempre in collaborazione con lo studio {ƴŀǊƪƛǘŜŎǘǳǊŜΦ Lƴ ǉǳŜǎǘΩƻŎŎŀǎƛƻƴŜ ŝ ǎǘŀǘŀ 

ŎƻǎǘǊǳƛǘŀ ǳƴΩŀōƛǘŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴ ǎǘŀƴȊŜ ƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾŜ ǇŜǊ ǎǘƛmolare la partecipazione attiva dei visitatori in 

ǳƴ ǊŀǇǇƻǊǘƻ Řƛ ƎƛƻŎƻǎƛǘŁΦ vǳŜǎǘƻ ǎƛ ŝ ƳŀƴƛŦŜǎǘŀǘƻ Ǉƻƛ Ŏƻƴ ƛƭ Řƛōŀǘǘƛǘƻ άŘƻ ƛǘ ŦƻǊ ǘƘŜ ΨƎǊŀƳέ155, dove si 

ŝ ŘƛǎŎǳǎǎƻ ƭΩƛƳǇŀǘǘƻ Řƛ LƴǎǘŀƎǊŀƳ ǎǳƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Řƛ Ǿƛǎƛǘŀ ŘŜƭ ǇǳōōƭƛŎƻΦ !ƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǉǳŜǎǘŀ 

discussƛƻƴŜ ŀǇŜǊǘŀ ŀ ŎƘƛǳƴǉǳŜΣ ƛ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀƴǘƛ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘƛ ƛƴǾƛǘŀǘƛ ŀ ƛƴǘŜǊŀƎƛǊŜ Ŏƻƴ ƭΩƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴŜ Řƛ 

άFunhouseέ ǘǊŀƳƛǘŜ ƛƭ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪΦ  

vǳŜǎǘƻ ŜǾƛŘŜƴȊƛŀ ǳƴŀ ŘŜƭƭŜ ƳƻŘŀƭƛǘŁ Ŏƻƴ Ŏǳƛ ƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ ƳǳǎŜŀƭŜ ǎǘƛŀ ƛƴƛȊƛŀƴŘƻ ŀ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀǊŜ ƛƭ 

medium Instagram nella pǊƻƎŜǘǘŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ǘŜƳǇƻǊŀƴŜŀΦ [ΩƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴŜ ǊƛŎŜǊŎŀ 

ƭΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƛƭ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪΣ utilizzato per condividere le immagini prodotte 

Řŀƭ ǇǳōōƭƛŎƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭƻ ǎǇŀȊƛƻ ŜǎǇƻǎƛǘƛǾƻΦ  

 

#FollowTheWave - Palazzo Reale, Milano 

 

tŀƭŀȊȊƻ wŜŀƭŜ ŀ aƛƭŀƴƻ Ƙŀ ƻǎǇƛǘŀǘƻ ƭŀ ƳƻǎǘǊŀ άHokusai, Hiroshige, Utamaro. Luoghi e volti del 

DƛŀǇǇƻƴŜ ŎƘŜ Ƙŀ Ŏƻƴǉǳƛǎǘŀǘƻ ƭΩhŎŎƛŘŜƴǘŜέΣ ƻǊƎŀƴƛȊȊŀǘŀ Ŝ ǇǊƻƳƻǎǎŀ Řŀ {ƪƛǊŀΣ Řŀƭ нн ǎŜǘǘŜƳōǊŜ нлмс 

ŀƭ нф ƎŜƴƴŀƛƻ нлмтΦ tǊƛƳŀ ŘŜƭƭΩƛƴŀǳƎǳǊŀȊƛƻne sono stati proposti un concorso Instagram ed una caccia 

al tesoro, entrambi da svolgersi tra il 2 e il 5 settembre. Per quanto riguarda il concorso, gli utenti del 

ǎƻŎƛŀƭ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘƛ ƛƴǾƛǘŀǘƛ ŀ ǊŜƛƴǘŜǊǇǊŜǘŀǊŜ ƭŀ άGrande ondaέ Řƛ Iƻƪǳǎŀƛ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ǳƴ ǇǊƻprio scatto 

fotografico. Una giuria ha poi visionato le foto rese tracciabili attraverso il tag άϪƘƻƪǳǎŀƛƳƛƭŀƴƻέ Ŝ 

ƭΩhashtag ά#FollowTheWaveέΣ ŘŜŎǊŜǘŀƴŘƻ ŎƻǎƜ ƛƭ ǾƛƴŎƛǘƻǊŜ ŎƘŜ Ƙŀ Ǿƛǎǘƻ ƭŀ ǎǳŀ ŦƻǘƻƎǊŀŦƛŀ ŜǎǇƻǎǘŀ 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ƳƻǎǘǊŀΦ [ƻ ǎŎƻǇƻΣ ŎƻƳŜ ǎƛ ƭegge dal regolamento156 è stato quello di selezione di un 

ŎƻƴǘǊƛōǳǘƻ ŀǊǘƛǎǘƛŎƻ Řŀ ƛƴŎƭǳŘŜǊŜ ƴŜƭƭΩŀƭƭŜǎǘƛƳŜƴǘƻΦ  

                                                      
154 National Building Museum, Funhouse, comunicato stampa: <https://www.nbm.org/fun-house-opens-national-
building-museum-july-4/>, consultato il 21 agosto 2018 
155 National Bulding Museum, ¢ŀƭƪΥ Řƻ ƛǘ ŦƻǊ ǘƘŜ ΨƎǊŀƳ: 
<http://go.nbm.org/site/Calendar/1516279837?view=Detail&id=123817>, consultato il 20 agosto 2018 
156 Mondo Mostre Skira, Hokusai, Hiroshige, Utamaro: 
<http://www.mondomostreskira.it/archivio/hokusaimilano/instagram-contest-mostra-hokusai.html>, consultato il 17 
giugno 2018 
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La caccia al tesoro, riguardante una serie di autoscatti vicino a fontane milanesi da identificare 

seguendo delle istruzioni, si poneva invece come un semplice espediente promozionale.  

In questo caso il medium Instagram è stato utilizzato dagli organizzatori della mostra per avvicinare il 

pubblico alla scoperta di opere ŘΩŀǊǘŜ ŘŜƭ ·L· ǎŜŎƻƭƻΦ tŜǊ ǉǳŀƴǘƻ ǊƛƎǳŀǊŘŀ ƭΩŜŦŦŜǘǘƛǾŀ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀȊƛƻƴŜ 

da parte del pubblico, non è stato possibile reperire dati in merito poiché sia tag che hashtag ufficiali 

sono stati eliminati dalla piattaforma Instagram. Ciò non solo non permette di capire se il pubblico 

ŀōōƛŀ ǊƛǎǇƻǎǘƻ ǇƻǎƛǘƛǾŀƳŜƴǘŜ ŀ ǉǳŜǎǘŀ ƛƴƛȊƛŀǘƛǾŀΣ Ƴŀ ŘŜƴƻǘŀ ŎƻƳŜ ƭΩƻǊƎŀƴƛȊȊŀǘƻǊŜ ǎŜƳōǊƛ ƴƻƴ ŀǾŜǊ 

compreso le potenzialità di questo medium. La reinterpreǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ άGrande Ondaέ attraverso 

Instagram sarebbe stato un modo interessante per incentivare la diffusione di contenuti artistici sulla 

piattaforma, se questi fossero ancora presenti oggi.   

 

#ScrollTheExhibition - La Galleria Nazionale, Roma 

 

Dal 21 febbraio al нт ƳŀǊȊƻ нлмт ƛƴ ŎƻƴŎƻƳƛǘŀƴȊŀ Ŏƻƴ ƭΩŀƭƭŜǎǘƛƳŜƴǘƻ άTime is Out of Jointέ ǇǊŜǎǎƻ [ŀ 

DŀƭƭŜǊƛŀ bŀȊƛƻƴŀƭŜ ŘΩ!ǊǘŜ aƻŘŜǊƴŀ Ŝ /ƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜŀ Řƛ wƻƳŀΣ ŝ ǎǘŀǘŀ realizzata la mostra 

ǘŜƳǇƻǊŀƴŜŀ ά#MuseumBeautyContestέ ŘƛǊŜǘǘŀ ŘŀƭƭΩŀǊǘƛǎǘŀ ǎǇŀƎƴƻƭƻ tŀŎƻ /ŀƻ, in cui è stato possibile 

ŜƭŜƎƎŜǊŜ άƛƭ ǇƛǴ ōŜƭƭƻέ Ŝ άƭŀ ǇƛǴ ōŜƭƭŀέ ǘǊŀ ƛ ǊƛǘǊŀǘǘƛ Ŝ ƭŜ ǎŎǳƭǘǳǊŜ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻ157. In occasione di 

ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳŀΣ ƭŀ DŀƭƭŜǊƛŀ bŀȊƛƻƴŀƭŜ Ƙŀ ƭŀƴŎƛŀǘƻ ǎǳƭ ǇǊƻǇǊƛƻ ǇǊƻŦƛƭƻ LƴǎǘŀƎǊŀƳ ƭŀ άƳƻǎǘǊŀ ǎƻŎƛŀƭέ 

ά#ScrollTheExhibitionέ, dando vita così ad ǳƴΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ŘƛƎƛǘŀƭŜ ǎǳƭ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪ ǇǳōōƭƛŎŀƴŘƻ ƭŜ 

riproduzioni delle opere esposte nel museo. Questo non è avvenuto condividendo semplicemente 

sul social le foto dei ritratti e delle sculture presenti ƛƴ ά#MuseumBeautyContestέ come se si trattasse 

di un catalogo, bensì adattando le immagini e la sequenza fotografica per il medium Instagram.  

[Ωallestimento digitale si è posto dunque come base per lΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ǘŜƳǇƻǊŀƴŜŀ. La struttura di 

ά#ScrollTheExhibitionέ Ƙŀ ǇŜǊƳŜǎǎƻ ŀƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ Řƛ ǾŜŘŜǊŜ ƛ Ǿƻƭǘƛ ŘŜƭƭŜ ƻǇŜǊŜ ǎǳ Ŏǳƛ ŜǎǇǊƛƳŜǊŜ ǳƴ 

giudizio, raccogliendo oltre 150000 visualizzazioni a settimana158, nonostante il profilo Instagram 

fosse nato da poco. Uno degli aspetti più rilevanti di questa ƛƴƛȊƛŀǘƛǾŀ ǊƛƎǳŀǊŘŀ ƭΩŀǾŜǊ ǊŜǎƻ ŦǊǳƛōƛƭƛ ƭŜ 

opere ben oltre il periodo previsto della mostra, costruendo una galleria permanente di immagini. 

                                                      
157 Cfr. C. Conti, La mostra è Instagram, Galleria Nazionale balza nel futuro, «ansa.it», 16 marzo 2017, 
<http://www.ansa.it/canale_viaggiart/it/notizie/bellezza/2017/03/16/la-mostra-e-instagram-galleria-nazionale-balza-
nel-futuro_b4545cfb-124e-4cc6-a002-db5d7a1978f9.html>, consultato il 15 maggio 2018 
158 Ibidem 
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[Ωengagement così generato si è tradotto nella partecipazione di 100000 persone che hanno espresso 

il loro giudizio online, e di 15000 voti raccolti in mostra durante la fase finale159. 

In questo caso Instagram sembra essere stato utilizzato non solo a fini promozionali, ma per favorire 

ƛƭ ǊŀǇǇƻǊǘƻ Řƛ ŘƛŀƭƻƎƻ ǊŜŎƛǇǊƻŎƻ ǘǊŀ ƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ Ŝ ƛƭ ǎǳƻ ǇǳōōƭƛŎƻΦ  

 

!ƴŀƭƛȊȊŀƴŘƻ Ǝƭƛ ŜǎŜƳǇƛ ŀǇǇŜƴŀ ŘŜǎŎǊƛǘǘƛΣ ŜƳŜǊƎŜ Řŀ ǳƴ ƭŀǘƻ ǳƴŀ ǇƭǳǊŀƭƛǘŁ Řƛ ŀǇǇǊƻŎŎƛ ƴŜƭƭΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ 

utente-ƳǳǎŜƻ ƳŜŘƛŀǘŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ LƴǎǘŀƎǊŀƳΣ ŘŀƭƭΩŀƭǘǊŀ ǳƴŀ ŘƛŦŦŜǊenziazione nel grado di intensità di 

questa relazione.  

bŜƭ Ŏŀǎƻ Řƛ άFunhouseέ Ŝ άWonderέΣ ƭŀ ǊŜŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ Řƛ ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛ ŎƘŜ ƛƴŎƻǊŀƎƎƛƴƻ ǳƴŀ 

partecipazione attiva in una dimensione giocosa ha costituito un elemento centrale per la riuscita 

ŘŜƭƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜΦ CƻƴŘŀǘŜ ǎǳƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŘŜƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ ƛƴŦŀǘǘƛΣ ƭŜ ƳƻǎǘǊŜ ǊƛŎƘƛŜŘŜǾŀƴƻ ŀ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƻ 

anche una partecipazione attiva attraverso la condivisione su Instagram.  

[ŀ ƳƻŘŀƭƛǘŁ Řƛ ƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ ŀǘǘǳŀǘŀ Řŀ ά#FollowTheWaveέ ƛƴǾŜŎŜΣ ƴƻƴ ǊƛŎƘƛŜŘŜǾŀ ƴŜŎŜǎǎŀǊƛŀƳŜnte il 

coinvolgimento del visitatore sia in mostra che su Instagram. Organizzando il concorso fotografico 

ǾŜƴƛǾŀ ǎƻǘǘƻƭƛƴŜŀǘƻ ƛƴŦŀǘǘƛ ƛƭ ǾŀƭƻǊŜ ǇǳǊŀƳŜƴǘŜ ǇǊƻƳƻȊƛƻƴŀƭŜ ŘŜƭƭΩƛƴƛȊƛŀǘƛǾŀΣ ǇǊŜǎŜǊǾŀƴŘƻ ƭŀ ŘƛǎǘŀƴȊŀ 

tra istituzione e visitatore. In questo senso la partecipazione attiva del visitatore nel luogo della 

ƳƻǎǘǊŀ ƴƻƴ ŝ ǎǘŀǘƻ ǳƴ ŦŀǘǘƻǊŜ ŘŜǘŜǊƳƛƴŀƴǘŜ ǇŜǊ ƭŀ ǊƛǳǎŎƛǘŀ ŘŜƭƭΩŜǾŜƴǘƻΦ  

.ŀǎŀƴŘƻǎƛ ǎǳ ά#ScrollTheExhibitionέ ŎƘŜ ǎƛ ǇƻƴŜ ŎƻƳŜ άƳƻǎǘǊŀ ǎƻŎƛŀƭ ǇŜǊƳŀƴŜƴǘŜέΣ ƛƭ ŎƻƴŎƻǊǎƻ Řƛ 

ōŜƭƭŜȊȊŀ ά#MuseumBeautyContestέ Ƙa dimostrato invece di essere riuscito ad appoggiarsi con 

successo alla struttura del medium Instagram, sfruttandone appieno le potenzialità. Questo sembra 

ǎǳƎƎŜǊƛǊŜ ƭΩƛƴǎǘŀǳǊŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴ ƴǳƻǾƻ ƳƻŘƻ Řƛ ŎƻƴŎŜǇƛǊŜ ƛƭ ŘƛŀƭƻƎƻ Ŏƻƴ ƛƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ ƴŜƭ ǊŀǇǇƻǊǘƻ 

utente-ƳǳǎŜƻΣ ƻŦŦǊŜƴŘƻ ǳƴŀ ŘƛǾŜǊǎŀ Ŝ ƻǊƛƎƛƴŀƭŜ ƳƻŘŀƭƛǘŁ Řƛ ŦǊǳƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƻǇŜǊŀ ŘΩŀǊǘŜΦ  

5ŀ ǉǳŜǎǘƛ Ŏŀǎƛ ŎƛǊŎƻǎŎǊƛǘǘƛ Ǌƛǎǳƭǘŀ ŎƻƳǳƴǉǳŜ ŜǾƛŘŜƴǘŜ ŎƻƳŜ ƭΩƻǇŜǊŀ ŘϥŀǊǘŜ ǊƛǎŜƴǘŀ ŘŜƭƭΩƛƴŦƭǳŜƴȊŀ ŘŜƭƭŜ 

caratteristiche del medium Instagram. Questo fenomeno sembra avere dei riflessi anche nelle 

pratiche museali, dove Instagram e i suoi utenti ricoprono un ruolo rilevante nella progettazione di 

alcune mostre.  

bŜƭ ŎŀǇƛǘƻƭƻ ǎǳŎŎŜǎǎƛǾƻ ǎƛ ŀƴŘǊŁ ŀŘ ŀƴŀƭƛȊȊŀǊŜ ƛƴǾŜŎŜ ǉǳŜƭƭŀ ŎƘŜ ǎŜƳōǊŀ ŜǎǎŜǊŜ ǳƴΩŀƭǘǊŀ ǘŜƴŘŜƴȊŀ 

attuata da alcuni musei che prenŘŜ ƛƭ ƴƻƳŜ Řƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-MuseumέΦ  

 

 

                                                      
159 Dati forniti dal dott. Alessio Boi, ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ŝ ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜΣ [ŀ DŀƭƭŜǊƛŀ bŀȊƛƻƴŀƭŜ ŘΩ!ǊǘŜ aƻŘŜǊƴŀ Ŝ 
Contemporanea di Roma 
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пΦ [ŀ ƴŀǎŎƛǘŀ ŘŜƎƭƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέ 

 

Nel settembre del 2017 la giornalista Arielle Pardes ha scritto un articolo per la rivista on line 

ά²ƛǊŜŘΦŎƻƳέ ƛƴǘƛǘƻƭŀǘƻ άSelfie Factories: The Rise of The Made-For-LƴǎǘŀƎǊŀƳ aǳǎŜǳƳέ160, rilevando 

un fenomeno in espansione dal 2015: la nascita di musei, gallerie e spazi espositivi espressamente 

ŘŜŘƛŎŀǘƛ ŀƭƭΩƛƴǘǊŀǘǘŜƴƛƳŜƴǘƻΣ ŎƻƳǇƻǎǘƛ Řŀ ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛ ƛƴǘŜrattive realizzate per essere condivise su 

Instagram. Queste iniziative create appositamente per essere degli eventi temporanei, vengono 

ŎƘƛŀƳŀǘŜ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέ161. Tuttavia, essi non rientrano nella definizione di museo162, 

trattandosi di ŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴƛ ǘŜƳǇƻǊŀƴŜŜ ǊƛǾƻƭǘŜ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƳŜƴǘŜ ŀƭƭΩƛƴǘǊŀǘǘŜƴƛƳŜƴǘƻ ŘŜƭ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊŜ163, 

manifestando inoltre un carattere puramente commerciale, for profit164. A differenza dei casi citati 

ƴŜƭ ŎŀǇƛǘƻƭƻ ǇǊŜŎŜŘŜƴǘŜ Ǝƭƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέ ƴƻƴ ǎŜƳōǊŀƴƻ ƛƴǘŜǊŜǎǎŀǘƛ ŀlla costruzione del 

dialogo utente-museo attraverso il medium Instagram, ma piuttosto a sfruttarne le potenzialità in un 

ǇǊƻŎŜǎǎƻ Řƛ ōǊŀƴŘƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŎŀǇŀŎŜ Řƛ ŎŀǘǘǳǊŀǊŜ ƭΩŀǘǘŜƴȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴ ǇǳōōƭƛŎƻ ǎǇŜŎƛŦƛŎƻΣ ƛ millennials.  

vǳŜƭƭƻ ŘŜƎƭƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέ è un fenomeno quasi esclusivamente statunitense che 

recentemente, a partire soprattutto dal 2017, vede il susseguirsi costante di numerose esperienze 

simili. Ad oggi si contano infatti circa una quindicina tra eventi già avvenuti, in corso (come i dodici 

cŀǎƛ ŀƴŀƭƛȊȊŀǘƛΣ ƛ ǊŜŎŜƴǘƛ άIŀǇǇȅ-Go-[ǳŎƪȅέ Ŝ άbƛƪŜ IƻǳǎŜ ƻŦ Dƻέ Řƛ aŜƭōƻǳǊƴŜύ ƻ Řƛ ǇǊƻǎǎƛƳŀ ŀǇŜǊǘǳǊŀ 

(come il Museum of Candy o il Museum of Pizza entrambi a New York).  

Il fenomeno sembra essere di una certa rilevanza, registrando un ampio numero di ingressi, fino a un 

milione come nel caso del Museum of Ice Cream165, oltre alle interazioni su Instagram, misurabili nel 

ƴǳƳŜǊƻ Řƛ Ǉƻǎǘ ŎƻƴŘƛǾƛǎƛΦ !ƭƭƻ ǎǘŜǎǎƻ ǘŜƳǇƻ Ǿŀ ǎƻǘǘƻƭƛƴŜŀǘƻ ŀƴŎƘŜ ƭΩŀƳǇƛƻ ŎƻƛƴǾƻƭƎƛƳŜƴǘƻ Řƛ ŀȊƛŜƴŘŜ 

sponsor, le quali non forniscono solamente fondi ma partecipano attivamente alla progettazione 

ŘŜƭƭŜ ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛΣ ŀŦŦƛŀƴŎŀƴŘƻǎƛ ŀŘ ŀǊǘƛǎǘƛ Ŝ ŘŜǎƛƎƴŜǊΦ wƛǎǳƭǘŀ ŜǎǎŜǊŜ ǇŜǊŎƛƼ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀǘƛǾŀ ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ Řƛ 

questa tendenza contemporanea, per quanto recente e ancora in pieno corso di sviluppo.  

 

                                                      
160 A. Pardes, Selfie Factories: The Rise of The Made-For-Instagram Museum cit. 
161 Cfr. K. Hultgren, The Dream Machine Experience: Inside an Instagram Museum, «eventmarketer.com», 21 giugno 
2018, https://www.eventmarketer.com/article/dream-machine-experience/, consultato il 3 luglio 2018 
162 ICOM (International Council of Museums): <https://icom.museum/en/activities/standards-guidelines/museum-
definition/>, consultato il 16 agosto 2018 
163 Cfr. A. Pardes, Selfie Factories: The Rise of The Made-For-Instagram Museum cit. 
164 Ibidem  
165 Cfr. E. McCormick, ²Ƙŀǘ LŦ ǘƘŜ aǳǎŜǳƳ ƻŦ LŎŜ /ǊŜŀƳ Lǎ ǘƘŜ CǳǘǳǊŜ ƻŦ wŜǘŀƛƭΚ ¢ƘŜ ƛƴǘŜǊŀŎǘƛǾŜ άƳǳǎŜǳƳǎέ ȅƻǳ ƭƻǾŜ ǘƻ 
hate are laughing all the way to the bank, «Bloomberg.com», 16 agosto 2018, 
<https://www.bloomberg.com/news/articles/2018-08-15/museum-of-ice-cream-predicts-experience-economy-future-
of-retail>, consultato il 20 agosto 2018 
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4.1 Il ŦŜƴƻƳŜƴƻ άƳŀŘŜ-for-ƛƴǎǘŀƎǊŀƳέ  

 

¢Ǌŀ ƭŜ ǾŀǊƛŜ ŘŜŦƛƴƛȊƛƻƴƛ ŀǘǘǊƛōǳƛǘŜ ŀƎƭƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέ Ǿƛ ŝ ǉǳŜƭƭŀ Řƛ άInstagram-ready art 

attractionsέ Řŀǘŀ όǘǊŀ Ǝƭƛ ŀƭǘǊƛύ Řŀƭƭŀ ƎƛƻǊƴŀƭƛǎǘŀ /ŀǊƻƭƛƴŜ DƻƭŘǎǘŜƛƴ ǎǳƭ ǇƻǊǘale artnet.com (2018) 166, 

ŘƻǾŜ ǎƻǎǘƛŜƴŜ ƭΩƛŘŜŀ ŎƘŜ ƻƎƎƛ άƭŀ ƳƻŘŀƭƛǘŁ ǇƛǴ ŀŎŎŜǎǎƛōƛƭŜ ǇŜǊ ƛƭ ŎƻƴǎǳƳƻ ŎǳƭǘǳǊŀƭŜ ǎƛŀ ǉǳŜƭƭŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ 

ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛ ƛƳƳŜǊǎƛǾŜΣ ŘƛǾŜǊǘŜƴǘƛ Ŝ ŦƻǘƻƎŜƴƛŎƘŜέ167Φ /ƛƼ ǎƻǘǘƻƭƛƴŜŀ ŎƻƳŜ Ǝƭƛ ǎǇŀȊƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǉǳŜǎǘƛ 

άƳǳǎŜƛέ ǎƛŀƴƻ ƛƴ ǊŜŀƭǘŁ ŎƻǎǘǊǳƛǘƛΣ ŎǳŎƛǘƛΣ ŀǘǘƻǊƴƻ ŀƭ medium Instagram, ovvero come il loro fine ultimo 

sia quello di essere condivisi sulla piattaforma. Lo scopo diventa quindi la loro presenza sul social 

media. Questo avviene ovviamente attraverso le interazioni degli utenti con lo spazio delle 

esposizioni, documentate dalle fotografie che questi pubblicano sui loro profili Instagram. Gli 

ŀƳōƛŜƴǘƛ ŘŜƎƭƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέ ƛƴƻƭǘǊŜ ǊƛǎǇŜŎŎƘƛŀƴƻ ƭŜ ŎŀǊŀǘteristiche della definizione di 

instagrammabilità Řŀǘŀ ƴŜƭ ŎŀǇƛǘƻƭƻ ǇǊŜŎŜŘŜƴǘŜΥ ƭΩŀƭǘƻ ǾŀƭƻǊŜ Řƛ engagement ŘŜƭƭΩƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴŜ ǎƛ 

ǊƛŦƭŜǘǘŜ ǎǳƭ ƴǳƳŜǊƻ Řƛ ƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴƛ LƴǎǘŀƎǊŀƳ ŎƘŜ ƴŜ ŘŜƴƻǘŀƴƻ ǳƴΩƛƴǘŜǊǇǊŜǘŀȊƛƻƴŜ ŀŎŎŜǘǘŀǘŀ Ŝ ŎƻƴŘƛǾƛǎŀ 

dagli utenti. Le fotograŦƛŜ ǎŎŀǘǘŀǘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǉǳŜǎǘƛ ŀƳōƛŜƴǘƛ ƛƴŦŀǘǘƛ ŜƴǘǊŀƴƻ ŀ ŦŀǊ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭ 

ǇǊƻŎŜǎǎƻ Řƛ ŎƻŘƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ ƴŜƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŀǊƛƻ ŎƻƳǳƴŜΦ hǎǎŜǊǾŀƴŘƻ ƭŜ ƛƳƳŀƎƛƴƛ ǊŜƭŀǘƛǾŜ ŀƎƭƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-

aǳǎŜǳƳǎέ ŜƳŜǊƎŜ ƛƴŦŀǘǘƛ ǳƴΩƻƳƻƎŜƴŜƛǘŁ ƴŜƭƭŀ ŦƻǊƳŀ ŘŜƎƭƛ ǎŎŀǘǘƛΣ ŎŀǇŀŎŜ Řƛ ǊŜƴŘŜǊŜ riconoscibili a 

ǇǊƛƳŀ Ǿƛǎǘŀ Ǝƭƛ ŀƳōƛŜƴǘƛ ŘŜƭ άƳǳǎŜƻέ ǘŀƴǘƻ ǉǳŀƴǘƻ ƛƭ ƭƻƎƻ Řƛ ǳƴ ōǊŀƴŘΦ  

È da rilevare però come queste realtà si stiano ponendo nei confronti delle aziende sponsor: la 

ǇǊƻǎǇŜǘǘƛǾŀ ŝ ŎƘŜ ǉǳŜǎǘŜ ǳƭǘƛƳŜ ƛƴǾŜǎǘŀƴƻ ǎǳƎƭƛ άLƴstagram-aǳǎŜǳƳǎέΣ Ǌƛconoscendoli come 

ǳƴΩƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ ǇŜǊ ǊŀƎƎƛǳƴƎŜǊŜ ƴǳƻǾƛ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊƛ168.  

Trattandosi tuttavia di un argomento estremamente recente e in continua evoluzione, appare ancora 

ǇǊŜƳŀǘǳǊƻ ŀŦŦŜǊƳŀǊŜ ƭΩŜŦŦŜǘǘƛǾŀ ŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ŦŜƴƻƳŜƴƻΣ Ŏƻƴ ƭΩǳƴƛŎŀ ŜŎŎŜȊƛƻƴe del Museum of Ice 

Cream che si auto-definisce brand, come verrà discusso nella relativa scheda. 

/ƻƴŎŜƴǘǊŀƴŘƻǎƛ ǎǳƭƭΩŀǎǇŜǘǘƻ Řƛ ǘŜƳǇƻǊŀƴŜƛǘŁ ŘŜƎƭƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέΣ ǉǳŜǎǘƛ Ǉƻǎǎƻƴƻ ŜǎǎŜǊŜ 

ricondotti al concetto di pop-up exhibitions, definito dagli autoǊƛ IƛƭŀǊȅ 5ǳ /Ǌƻǎ Ŝ [ŜŜ WƻƭƭƛŦŦŜ ƛƴ άThe 

Arts and Eventsέ όнлмпύ169.  

                                                      
166 Cfr. C. Goldstein, 8 Instagram-Ready Art Attraction That Prove the Museum of Ice Cream Was Just the Beginning, 
«news.artnet.com», 25 aprile 2018, <https://news.artnet.com/art-world/the-children-of-the-museum-of-ice-cream-
1258058>, consultato il 11 agosto 2018 
167 Ibidem 
168 Cfr. The projects, Brands and the Museumification of Everything, «medium.com», 29 giugno 2017, 
<https://medium.com/theprojects/brands-and-the-museumification-of-everything-fc445da819f4>, consultato il 25 
agosto 2018 
169 Cfr. H. Du Cros, L. Jolliffe, The Arts and Events, Londra Routledge, 2014, pp. 40-43 
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Lƭ ǘŜǊƳƛƴŜ ƛƴŘƛŎŀ ǉǳŜƭƭŜ ŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴƛ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘŜ ǇŜǊ ƭŀ ǇǊƛƳŀ Ǿƻƭǘŀ ŀƭƭΩƛƴƛȊƛƻ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ 5ǳŜƳƛƭŀ Řŀ ƎŀƭƭŜǊƛŜ 

ŘΩŀǊǘŜ ƳƛƴƻǊƛ Ŏƻƴ ŦƻǊǘƛ ƭƛƳƛǘŀȊƛƻƴƛ Řƛ ǎǇŀȊƛƻ Ŝ ŘŜƴŀǊƻΦ tŜǊ ƳƛƴƛƳƛȊȊŀǊŜ ƛ Ŏƻǎǘƛ di affitto degli spazi, le 

gallerie realizzarono così delle mostre-evento di breve durata.  

bŜƭ Ŏŀǎƻ ŘŜƎƭƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέ ƭŀ ƭƛƳƛǘŀȊƛƻƴŜ ŜŎƻƴƻƳƛŎŀ ŝ ǎǘŀǘŀ Ŧƛƴ Řŀ ǎǳōƛǘƻ ǎǳǇŜǊŀǘŀ Řŀƛ 

promotori delle iniziative, trattandosi per la maggior parte di attori affermati nel settore 

ŘŜƭƭΩƛƴǘǊŀǘǘŜƴƛƳŜƴǘƻ ŎŀǇŀŎƛ Řƛ ŀǘǘƛǊŀǊŜ ƴǳƳŜǊƻǎƛ ǎǇƻƴǎƻǊΣ ǘǊŀ ƛ ǉǳŀƭƛ !ƳŜǊƛŎŀƴ 9ȄǇǊŜǎǎΣ ¢ƛƴŘŜǊΣ 

Maybelline New York, ecc. Della definizione iniziale di pop-up exhibitions ǊƛƳŀƴŜ ŘǳƴǉǳŜ ƭΩŀǎǇŜǘǘƻ 

temporaneo.  

Dƭƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέ ǊƛŎŀŘƻƴƻ ŀƴŎƘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŎŀǘŜƎƻǊƛŀ pop-up museums, definita dal 

ŎŜƴǘǊƻ Řƛ ǊƛŎŜǊŎŀ ŜǳǊƻǇŜƻ 9ǳǊƻǇŜŀƴŀ {ǇŀŎŜ Ŝ ŀǘǘƛǾƻ ƴŜƭƭƻ ǎǘǳŘƛƻ ŘŜƭƭΩǳǎƻ ŎǊŜŀǘƛǾƻ Řƛ ŎƻƴǘŜƴǳǘƛ 

culturali digitali. Il termine pop-up museums definisce una mostra museale ibrida, a metà tra digitale 

e reale in cui il visitatore può interagire attraverso lo smartphone170Φ tǊƻǇǊƛƻ ǇŜǊ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ Řƛ LƴǎǘŀƎǊŀƳ 

ǊƛŎƘƛŜǎǘƻ ŀƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ ƴŜƭƭŀ ŦǊǳƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Řƛ ǾƛǎƛǘŀΣ Ǝƭƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέ si possono 

definire come esposizioni ibride in cui è necessaria la mediazione digitale nel completamento della 

visita.  

¦ƴ ŀƭǘǊƻ ŜƭŜƳŜƴǘƻ ŎƘŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀ ǉǳŜǎǘƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέ ǎƛ ǘǊƻǾŀ ƴŜƭ ƭƻǊƻ ǊƛǾƻƭƎŜǊǎƛ ƛƴ ƳŀƴƛŜǊŀ 

estremamente specifica alla generazione millennials, rientrando di conseguenza in quella che viene 

ŘŜŦƛƴƛǘŀ άart for the Instagram generationέ171. Tenendo in considerazione le naturali differenze 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǉǳŜǎǘŀ ƎŜƴŜǊŀȊƛƻƴŜΣ ŎƻƳŜ ǎŎǊƛǘǘƻ ƛƴ ǇǊŜŎŜŘŜƴȊŀΣ Ǿŀ ŜǾƛŘŜƴȊƛŀǘƻ ŎƻƳŜ ƴƻƴ ǘǳǘǘƛ ƛ 

millennials siano automaticamente utenti Instagram. Il successo riscontrato in breve tempo da questi 

pop-up museums sottolinea come la generazione millennials sembri ricercare, tramite la condivisione 

delle proprie esperienze su Instagram, il riconoscimento nella partecipazione ai processi di 

produzione culturale172. Le installazioni ambientali e interattive di cui si compongoƴƻ Ǝƭƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-

aǳǎŜǳƳǎέ ǎŜƳōǊŀƴƻ ŘǳƴǉǳŜ ǊƛǎǇƻƴŘŜǊŜ ǇŜǊŦŜǘǘŀƳŜƴǘŜ ŀ ǉǳŜǎǘŀ ǊƛŎƘƛŜǎǘŀΣ ƛƴ ǉǳŀƴǘƻ ƛƭ 

coinvolgimento del pubblico soprattutto tramite Instagram è parte imprescindibile della riuscita 

ŘŜƭƭΩŜǎƛōƛȊƛƻƴŜΦ Lƭ ŘƛŀƭƻƎƻ ǳǘŜƴǘŜ-museo ha, in questo caso, il solo scopo di produrre entertainment, 

ovvero mancano quasi del tutto le componenti educative, di studio e di ricerca, a differenza delle 

istituzioni museali tradizionali. 

                                                      
170 Europeana Space, Pop-Up Museums: <http://www.europeana-space.eu/pop-up-museum/>, consutlato il 25 agosto 
2018 
171 Cfr. A. Kwun, Exploring the effects of social media on art and culture, one selfie at time, «edition.cnn.com», 12 
gennaio 2018, <https://edition.cnn.com/style/article/instagram-installation-art/index.html>, consultato il 8 agosto 2018 
172 Cfr. Suess Adam, Art Gallery Visitors and Instagram cit., pp. 60 -72 
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Dƭƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέ ǎƻƴƻ ŀŎŎƻƳǳƴŀǘƛ Řŀ ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛ Ŝ Řŀ ǳƴΩŜǎǘŜǘƛŎŀ ǎƛƳƛƭi, in alcuni casi anche 

Řŀ ǘŜƳƛ ŀƴŀƭƻƎƘƛ ǘǊŀ Ŏǳƛ ƛƭ ŎƛōƻΦ [ΩǳǘƛƭƛȊȊƻ Řƛ ŎƻƭƻǊƛ ŀŎŎŜǎƛ ŀŘ ŜǎŜƳǇƛƻ ǊƛŎƻǊǊŜ ƛƴ ǉǳŀǎƛ ǘǳǘǘƛ ƛ Ŏŀǎƛ 

analizzati, come anche la presenza di altalene, vasche riempite con palline di plastica, ed una generale 

estetica che richiama foǊƳŜ ŎƻƭƻǊƛ Ŝ ǘŜƳƛ ǊƛŎƻƴŘǳŎƛōƛƭƛ ŀƭƭΩƛƴŦŀƴȊƛŀΦ  

Il visitatore viene dunque invitato a giocare letteralmente con spazi altamente interattivi, 

ŜǎǇǊŜǎǎŀƳŜƴǘŜ ǇŜƴǎŀǘƛ ǇŜǊ ŦƻǘƻƎǊŀŦŀǊǎƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Ŝ ŎƻƴŘƛǾƛŘŜǊŜ ǉǳŜǎǘŀ ŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ǎŜƴǎƻǊƛŀƭŜ ǎǳ 

LƴǎǘŀƎǊŀƳΦ [ΩǳƴƛǘŀǊƛŜǘŁ Řƛ ǉǳŜǎǘŀ ŜǎǘŜǘƛŎŀ ŘŜƴƻǘŀ ƭŀ ǘŜƴŘŜƴȊŀ ǾŜǊǎƻ ǳƴΩƛƳǇƻǎǘŀȊƛƻƴŜ ŜǎǇƻǎƛǘƛǾŀ 

comune, come risulterà evidente nel confronto tra le casistiche prese in esame. Sembra trattarsi 

ǉǳƛƴŘƛ Řƛ ǳƴŀ ŎƻǊǊŜƴǘŜ ŜǎǘǊŜƳŀƳŜƴǘŜ ŎƻŜǎŀ Ŝ ǊƛŎƻƴƻǎŎƛōƛƭŜ ƴŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ ŘŜƎƭƛ ŜǾŜƴǘƛ culturali.  

 

пΦн !ƴŀƭƛǎƛ Řƛ ŘƻŘƛŎƛ Ŏŀǎƛ Řƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέ 

 

!ƭ ŦƛƴŜ Řƛ ƳƻǎǘǊŀǊŜ ƛƴ ŎƘŜ Ŏƻǎŀ Ŏƻƴǎƛǎǘŀ ǳƴ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳέ ǾŜǊǊŀƴƴƻ ƻǊŀ ŀƴŀƭƛȊȊŀǘƛ Ŏƻƴ ƳŜǘƻŘƻ 

scientifico dodici casi studio, rappresentativi del fenomeno sopra descritto. Nonostante il loro 

ƴǳƳŜǊƻ ǊƛŘƻǘǘƻΣ ŘƻǾǳǘƻ ŀƭƭΩŜǎǘǊŜƳŀ ƴƻǾƛǘŁ ŘŜƭƭΩŀǊƎƻƳŜƴǘƻΣ ŎƻƳŜ ǎƛ ǇƻǘǊŁ ǾŜŘŜǊŜ ǉǳŜǎǘƛ Ŏŀǎƛ 

presentano alcune caratteristiche comuni e al tempo stesso delle significative differenze, il cui 

confǊƻƴǘƻ ŀƴŘǊŁ ŀ ŘŜƭƛƴŜŀǊŜ ƭŜ ǇŜŎǳƭƛŀǊƛǘŁ ŘŜƭƭŀ ŎŀǘŜƎƻǊƛŀ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέΦ   

[Ωŀƴŀƭƛǎƛ ŝ ǎǘŀǘŀ ŜŦŦŜǘǘǳŀǘŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭŀ ŎƻǎǘǊǳȊƛƻƴŜ Řƛ ǎŎƘŜŘŜ ŘŜǎŎǊƛǘǘƛǾŜΣ ōŀǎŀǘŜ ǎƛŀ ǎǳ ƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴƛ 

pubblicamente accessibili come articoli di giornale, interviste e cartelle stampa, sia attraverso il 

contatto diretto con le organizzazioni. Le schede prodotte sono quindi organizzate in modo da 

individuare i dati essenziali alla costruzione di profili completi per ogni museo, facilmente 

confrontabili nel bacino di campioni in esame.  

Si è scelto di riportare le seguenti categorie di dati:  

 

1. luogo e durata delle esposizioni 

trattandosi di pop-up exhibitions, quindi di mostre temporanee, è necessario registrare i 

luoghi e le durate delle aperture, in quanto alcuni άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳέ ƳŀƴƛŦŜǎǘŀƴƻ ƭŜ 

caratteristiche di un brand; 

2. costo del biglietto intero 

ƛƴŘƛŎŀ ƭΩƛƴǘŜƴȊƛƻƴŜ ŘŜƎƭƛ ƛŘŜŀǘƻǊƛ Řƛ ŘŜŦƛƴƛǊŜ ƛƭ ƎǊŀŘƻ Řƛ ŀŎŎŜǎǎƛōƛƭƛǘŁ ŘŜƭƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜΣ ƛƴǎŜǊŜƴŘƻ 

una discriminante economica; 
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3. numero di visitatori 

definisce la portata e il successo del fenomeno; 

4. ideatori 

ǾŜƴƎƻƴƻ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀǘŜ ƭŜ ŦƛƎǳǊŜ ǇǊƻƳƻǘǊƛŎƛ Ŝ ƛƭ Ǌǳƻƭƻ ŎƘŜ ŜǎǎŜ ǊƛŎƻǇǊƻƴƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ 

ŘŜƭƭΩƻǊƎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ƳǳǎŜƛΤ 

5. descrizione 

raccoglie le informazioni riguardanti la nascita del museo, la sua evoluzione e il suo contenuto; 

6. artisti coinvolti 

vengono identificati gli autori delle installazioni (se presenti); 

7. principali sponsor 

vengono riportate sia le aziende coinvolte e il loro settore, oltre alla modalità della 

collaborazione (se presenti); 

8. dati Instagram 

definiscono la portata del successo sul social network e il grado di engagement; 

9. immagini condivise da utenti Instagram 

ǎŜƭŜȊƛƻƴŀǘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƛ ǇǊƻŦƛƭƛ ǳŦŦƛŎƛŀƭƛ ŘŜƎƭƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέΣ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩǳǎƻ ŘŜƎƭƛ 

hashtag ufficiali di riferimento. 

 

5ƛ ǎŜƎǳƛǘƻ ǾƛŜƴŜ ǊƛǇƻǊǘŀǘƻ ƭΩƛƴŘƛŎŜ ŘŜƭƭŜ ǎŎƘŜŘŜ ƛƴ ƻǊŘƛƴŜ ŎǊƻƴƻƭƻƎƛŎƻΣ ŦŀŎŜƴŘƻ ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻ ŀƭ ǇŜǊƛƻŘƻ 

della prima apertura: 

 

1. 29Rooms (11 ς 13 settembre 2015, New York - USA) 

2. Museum of Ice Cream (29 luglio 2016 - 1 settembre 2016, New York - USA) 

3. Color Factory (1 agosto 2017 - 1 settembre 2017, San Francisco - USA) 

4. Happy Place (20 novembre 2017 - 7 gennaio 2018, Los Angeles - USA) 

5. Museum of Illusion (1 gennaio 2018 - 31 dicembre 2018, Los Angeles - USA) 

6. Candytopia (3 marzo 2018 - 22 luglio 2018, Santa Monica - USA) 

7. The Museum of Selfies (1 aprile 2018 - 31 maggio 2018, Glendale - USA) 

8. Dream Machine (5 aprile 2018 - 31 maggio 2018, New York - USA) 

9. The Egg House (7 aprile 2018 - 27 giugno 2018, New York - USA) 

10. Avocado Museum (6 giugno 2018 - 31 agosto 2018, San Diego - USA) 

11. Sugar Republic (22 giugno - 17 agosto 2018, Melbourne - Australia) 

12.  That Lady Thing (5 - 9 agosto 2018, San Francisco - USA) 
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1. 29ROOMS 

LUOGO E DURATA DELLE ESPOSIZIONI 

- New York: 11 ς 13 settembre 2015  

- New York: 9 ς 11 settembre 2016 

- New York: 8 ς 11 settembre 2017 

- Los Angeles: 7 ς 10 dicembre 2017 

- San Francisco: 21 ς 24 giugno 2018 

- Chicago: 26 ς 29 luglio 2018 

- New York: 6 ς 9, 13 ς 16 settembre 2018  

 

PROSSIME APERTURE 

- Los Angeles: dicembre 2018 (date non ancora disponibili) 

 

COSTO DEL BIGLIETTO INTERO 

La prima edizione ha visto un biglietto di $19, ora il costo si aggira attorno ai $40 

 

NUMERO VISITATORI  

{ŜŎƻƴŘƻ ƭΩŀƎŜƴȊƛŀ Řƛ ŜǾŜƴǘƛ ¢ƘŜ DŀǘƘŜǊȅ ŎƘŜ Ƙŀ ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƻ ŀƭƭΩƻǊƎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ǇǊƛƳŀ ŜŘƛȊƛƻƴŜΣ 

ƭΩŜǾŜƴǘƻ ŘŜƭ ǎŜǘǘŜƳōǊŜ нлмр Ƙŀ Ǿƛǎǘƻ ƛƴ ǳƴ ǎƻƭƻ ŦƛƴŜ ǎŜǘǘƛƳŀƴŀ ŎƛǊŎŀ уллл ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ173. Facendo 

ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻ ŀƛ Řŀǘƛ ŘŜƭƭŀ ǊƛǾƛǎǘŀ ²ƻƳŜƴΩǎ ²ŜŀǊ 5ŀƛƭȅ ǊŜƭŀǘƛǾƛ ŀƭƭΩŀǇŜǊǘǳǊŀ ŘŜƭ нлмсΣ ƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘƛ 

circa 10500174. Secondo i dati di Forbes invece durante quelle del 2017 i partecipanti sono stati circa 

20000175. Sarebbe interessante avere un riscontro sulle edizioni recenti, di cui non è stato possibile 

reperƛǊŜ ƛ ŘŀǘƛΣ Ƴŀ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀǘƻ ƭΩŀǳƳŜƴǘƻ ŀƴƴǳŀƭŜ ŘŜƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ Ŝ ƭŜ ƻƭǘǊŜ рнл Ƴƛƭƛƻƴƛ Řƛ ƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴƛ 

ǘǊŀƳƛǘŜ ƛ ǎƻŎƛŀƭΣ ŎƻƴǘŀǘŜ Ŧƛƴƻ ŀƭƭΩŜŘƛȊƛƻƴŜ Řƛ [ƻǎ !ƴƎŜƭŜǎ Ŝ ǊƛǇƻǊǘŀǘŜ Řŀƭƭŀ /bb176, si presuppone che ci 

sia stata una partecipazione simile se non maggiore alle edizioni del 2018.  

 

                                                      
173 Cfr. Redazione, άнф wƻƻƳǎέ млth Year Anniversary, «thegathery.com», settembre 2015, 
<http://www.thegathery.com/29rooms/>, consultato il 8 agosto 2018 
174 Cfr. S. Edelson, The site enlisted artists and creatives from a range of disciplines for its four day event, «wwd.com», 
12 settembre 2016, <https://wwd.com/business-news/media/refinery29s-29rooms-bigger-than-first-round-
10540337/>, consultato il 8 agosto 2018 
175 Cfr. S. Porges, LƴǎƛŘŜ wŜŦƛƴŜǊȅ нфΩǎ !Ǌǘ-Filled Instagram Factory, «forbes.com», 19 settembre 2017, 
<https://www.forbes.com/sites/sethporges/2017/09/19/inside-refinery-29s-annual-instagram-
factory/#249d25075a77>, consultato il 8 agosto 2018 
176 Cfr. A. Kwun, Exploring the effects of social media on art and culture, one selfie at time, «edition.cnn.com», 12 
gennaio 2018, <https://edition.cnn.com/style/article/instagram-installation-art/index.html>, consultato il 8 agosto 2018 
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IDEATORI 

Piera Gelardi ς co-fondatrice e executive director Refinery29 Inc. 

Albie Alexander Hueston ς creative director Refinery29 Inc. 

 

DESCRIZIONE 

[ΩƛŘŜŀ Řƛ ŎǊŜŀǊŜ нфwƻƻƳǎ ƴŀǎŎŜ ƴŜƭ нлмр ǇŜǊ ŎŜƭŜōǊŀǊŜ ƛƭ ŘŜŎƛƳƻ ŀƴƴƛǾŜǊǎŀǊƛƻ ŘŜƭƭŀ compagnia 

digitale di intrattenimento Refinery29. Inizialmente il progetto prevedeva una serie di eventi, feste 

ŜǎŎƭǳǎƛǾŜ ƻ ŎƻƴŎŜǊǘƛΣ ŎƘŜ Ƙŀƴƴƻ ŎƻƴŎƛǎƻ Ŏƻƴ ƭŀ ŦƛƴŜ ŘŜƭƭŀ CŀǎƘƛƻƴ ²ŜŜƪ Řƛ ǉǳŜƭƭΩŀƴƴƻΣ ŜǎǎŜƴŘƻ ƭŀ ƳƻŘŀ 

femminile uno dei principali ambiti di cui ǎƛ ƻŎŎǳǇŀ wŜŦƛƴŜǊȅнфΦ [ΩŜƴƻǊƳŜ ǎǳŎŎŜǎǎƻ Řƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ ƛƴ ǳƴ 

solo fine settimana, riflettutosi anche su Instagram177Σ Ƙŀ ŎƻƴǾƛƴǘƻ ƭΩŀƎŜƴȊƛŀ ŀ ǊƛǇŜǘŜǊŜ ƭΩŜǾŜƴǘƻ ƭΩŀƴƴƻ 

successivo fino a farlo diventare un appuntamento annuale a New York sempredurante la settimana 

ŘŜƭƭŀ ƳƻŘŀΦ {ƛ ǘǊŀǘǘŀ Řƛ ǳƴƻ ǎǇŀȊƛƻ ƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾƻ ŘŜŦƛƴƛǘƻ άcreative playhouseέ178 composto da 29 stanze 

curate in collaborazione con artisti, designer, brand, organizzazioni non profit e celebrità. Gli ambienti 

sono totalmente immersivi e le pareti delle stanze sono interamente ricoperte dalle installazioni che 

ŀǎǎǳƳƻƴƻ ŎƻǎƜ ƛƭ ŎŀǊŀǘǘŜǊŜ άƭŀǊƎŜǊ-than-ƭƛŦŜέΦ L ǘŜƳƛ ŀǘǘƻǊƴƻ Ŏǳƛ Ǌǳƻǘŀƴƻ ƛ ƭŀǾƻǊƛ ǇǊƻǇƻǎǘƛ ǊƛƎǳŀǊŘŀƴƻ 

la cultura, la politica, la società e la tecnologia. [ΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ ŎƘŜ ǎƛ ǾǳƻƭŜ ǇŜǊǎŜƎǳƛǊŜ Ŏƻƴ н9Rooms, come 

si legge sul sito dedicato, è quello di creare άώΧϐ a beautifully interactive, artistic and highly sharable 

playground pulling inspiration from style, beauty, wellness, film, culture, editorial narratives and 

brand moments to inspire visitor participation and consumer content creation. This experience 

reflects our commitment to the cultivation and support of creative talent and to creating content 

that drives vital conversation that matters most to this generation of independent minded 

ƛƴŘƛǾƛŘǳŀƭǎΦέ179  

 

ARTISTI COINVOLTI 

Gli ambienti vengono progettati in collaborazione sia con gli stessi sponsor che con celebrità, 

designers, artisti. Un esempio di stanze nate in collaborazione con brand sono state quelle del 2016 

άTunnel of Loveέ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘŀ ƛƴ ŎƻƭƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴ ƛƭ ƳŀǊŎƘƛƻ Řƛ ƳƻŘŀ !ƭŘƻ DǊƻǳǇ ƻ άThe Sidewalk is 

Your Runwayέ Ŏƻƴ ƭƻ ǎǘƛƭƛǎǘŀ aƛŎƘŀŜƭ YƻǊǎΦ bŜƭ нлмт ǎƻƴƻ ƛƴƛȊƛŀǘŜ ƭŜ ŎƻƭƭŀōƻǊŀȊƛƻƴƛ Ŏƻƴ ƭŜ ŎŜƭŜōǊƛǘŁ Řŀ 

                                                      
177 Cfr. J. Wong, What Everyone Was Talking About on Instagram Thins Weekend, «refinery29.com», 13 settembre 
2015, <https://www.refinery29.com/29rooms-fashion-week-refinery29-party-pictures>, consultato il 8 agosto 2018 
178 Cfr. M. Ryzik, 29Rooms Is a Creative Playhouse for the Instagram Set, «nytimes.com», 6 settembre 2017, 
<https://www.nytimes.com/2017/09/06/arts/design/29rooms-is-a-creative-playhouse-for-the-instagram-set.html>, 
consultato il 16 giugno 2018 
179 29Rooms, creative: <http://www.creative.r29.com/29rooms-2016/>, consultato il 9 agosto 2018 
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Ŏǳƛ ŝ ƴŀǘŀ ƭŀ ǎǘŀƴȊŀ ά²ǊƛǘŜǊΩǎ ŎƻǊƴŜǊέ ǇŜƴǎŀǘŀ ŘŀƭƭΩŀǘǘǊƛŎŜ ŀƳŜǊƛŎŀƴŀ 9ƳƳŀ wƻōŜǊǘǎ ƻ ƛƴŦƛƴŜ 

ƭΩƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴŜ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘŀ ŘŀƭƭΩŀǘǘƻǊŜ ŀƳŜǊƛŎŀƴƻ WŀƪŜ DȅƭƭŜƴƘŀŀƭ άShare up Your WoesέΣ ƛƴ Ŏǳƛ ŝ ǇƻǎǎƛōƛƭŜ 

scrivere su un foglio di carta le proprie preoccupazioni per poi liberarsene con un trita-carte, 

ŀƳƳǳŎŎƘƛŀƴŘƻƭŜ ƛƴ ǳƴ άƭŜǘǘƻέ Řƛ ŎŀǊǘŀΦ Cƛƴ Řŀƭƭŀ ǇǊƛƳŀ ŜŘƛȊƛƻƴŜ нфwƻƻƳǎ Ƙŀ ŀŦŦƛŀƴŎŀǘƻ ŀƳōƛŜƴǘƛ 

pensati per promuovere brand, a stanze realizzate da collettivi e gruppi attivisti come: Art Hoe 

/ƻƭƭŜŎǘƛǾŜΣ ǳƴ ŎƻƭƭŜǘǘƛǾƻ ŀǊǘƛǎǘƛŎƻ ŎƘŜ ǾŜǊǘŜ ƭŀ ǎǳŀ ǊƛŎŜǊŎŀ ǎǳƭƭΩƛƴŎƭǳǎƛƻƴŜ ǎƻŎƛŀƭŜ180Τ ƭΩƻǊƎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜ 

non profit Planned Parenthood Federation of America chŜ ƭŀǾƻǊŀ ƴŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ ŘŜƭƭΩŜŘǳŎŀȊƛƻƴŜ 

ǎŜǎǎǳŀƭŜΤ ƛƭ ƳƻǾƛƳŜƴǘƻ ²ƻƳŜƴΩǎ aŀǊŎƘ ƻƴ ²ŀǎƘƛƴƎǘƻƴ ŎƘŜ ǎƛ ōŀǘǘŜ ǇŜǊ ƛ ŘƛǊƛǘǘƛ ŘŜƭƭŜ ŘƻƴƴŜΦ !ƴŎƻǊŀΣ 

ƭΩƻǇŜǊŀ ŘŜƭ нлмт άOcean of Creativityέ ŘŜƭƭΩŀǊǘƛǎǘŀ ŎƻǊŜŀƴŀ WŜŜ¸ƻǳƴƎ [ŜŜ ŝ ǎǘŀǘŀ ŎǊŜŀǘŀ Ŏƻƴ ƭΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ 

di far riflettere sul disastro ambientale, componendosi di circa 4500 bottiglie di plastica e altri rifiuti 

ŘŜƭƭŀ ŎƛǘǘŁ Řƛ bŜǿ ¸ƻǊƪΦ vǳŜǎǘŀ ŀǊǘƛǎǘŀ Ƙŀ ŎǊŜŀǘƻ ƭΩƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴŜ ǊŀƎƛƻƴŀƴŘƻ ŀƴŎƘŜ ǎǳƭƭΩŜŎƻ ŎƘŜ ƛƭ ǎǳƻ 

lavoro avrebbe potuto avere su Instagram, facendo arrivare così il suo messaggio ad un vasto numero 

di persone181Φ [ΩŀǊǘƛǎǘŀ ŀƳŜǊƛŎŀƴƻ ·ŀǾƛŜƴǊ {ŎƘƛǇŀƴƛΣ ƭŀ Ŏǳƛ ŀǊǘŜ ǎǇŜǎǎƻ ŜǊƻǘƛŎŀ ŝ ƳŀƴƛŦŜǎǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ 

ƭƛōŜǊǘŁ ǎŜǎǎǳŀƭŜΣ Ƙŀ ƛƴŦƛƴŜ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘƻ ƭΩƻǇŜǊŀ άGender NeautralέΣ ǳƴ ōŀƎƴƻ ǇǳōōƭƛŎƻ ƛƴ Ŏǳƛ ƴƻƴ Ǿƛ ŝ ƭŀ 

ŘƛǎǘƛƴȊƛƻƴŜ άuomo ς Řƻƴƴŀέ Ŝ ŎƘƛǳƴǉǳŜ ŝ ƛƭ ōŜƴǾŜƴǳǘƻΦ  

{ƛ ǇǳƼ ƴƻǘŀǊŜ ŘǳƴǉǳŜ ŎƻƳŜ ƭŜ ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛ ǇǊƻǇƻǎǘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŜ нф ǎǘŀƴȊŜ ƴƻƴ ǎƛŀƴƻ ǎƻƭŀƳŜƴǘŜ 

state realizzate per il divertimento del visitatore, invitato a condividere poi i propri scatti su Instagram, 

per promuovere i brand del mondo della moda e attrarre celebrità. A differenza di altre esperienze 

Řƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳέ ƛƴŦŀǘǘƛΣ ƛƴ нфwƻƻƳǎ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘƛ ŎƻƛƴǾƻƭǘƛ ŀǊǘƛǎǘƛ Ŝ ƎǊǳǇǇƛ ŀǘǘƛǾƛ ƛƴ ŎŀǳǎŜ ŎƛǾƛƭƛΣ ƭŜ 

cui stanze sono state realizzate per il medium Instagram tenendo conto anche della diffusione del 

suo uso tra i giovani e i giovani adulti. In questo modo le caratteristiche del social sono state sfruttate 

per diffondere, provocare e far riflettere a proposito di temi politici, sociali e cause ambientali182. 

Oggi dunque sembra che 29Rooms sia sempre di più un festival culturale che un semplice evento 

mondano183. 

 

 

                                                      
180 Cfr. Edelson Sharon, The site enlisted artists and creatives from a range of disciplines for its fourday event, cit. 
181 Cfr. M. Ryzik, 29Rooms Is a Creative Playhouse for the Instagram Set cit. 
182 Cfr. S. Cascone, ¢ƘŜ !Ǌǘ {Ƙƻǿ 5ŜǎƛƎƴŜŘ ²ƛǘƘ LƴǎǘŀƎǊŀƳ ƛƴ aƛƴŘΣ άнфwƻƻƳǎέ wŜǘǳǊƴǎ ²ƛǘƘ ŀ {ǳǊǇǊƛǎƛƴƎ 5ƻǎŜ ƻŦ 
Activism, «news.artnet.com», 8 settembre 2017, <https://news.artnet.com/exhibitions/art-fashion-instagram-
1075388>, consultato il 9 agosto 2018 
183 Cfr. E. Kis, Everything 29rooms for 2018, now with night sessions. Starlight Sessions with cocktails and dancing are just 
one of the new things inside Refinery29's immersive cultural festival 29Rooms, «metro.us», 5 settembre 2018, 
<https://www.metro.us/entertainment/everything-inside-29rooms-2018-refinery29-instagram-gallery>, consultato il 6 
settembre 2018 
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PRINCIPALI SPONSOR 

29Rooms negli anni ha visto e vede la collaborazione di diverse organizzazioni e gruppi attivistici tra 

cui184: Planned Parenthood FedeǊŀǘƛƻƴ ƻŦ !ƳŜǊƛŎŀΤ ²ƻƳŜƴΩǎ aŀǊŎƘ ƻƴ ²ŀǎƘƛƴƎǘƻƴΤ Lady Gaga's 

Born This Way Foundation; IƛƭƭŀǊȅ /ƭƛƴǘƻƴΩǎ IƛƭƭŀǊȅ ŦƻǊ !ƳŜǊƛŎŀΦ 

E di numerosi brand commerciali, tra cui: Samsung Group; Mastercard Inc.; Aldo Group; Groupe 

/ƭŀǊƛƴǎ {!Τ 5ǳƴƪƛƴΩ .ǊŀƴŘǎΤ 5ȅǎƻƴ [ŘǘΤ Juicy Couture, Authentic Brands Group; Ulta Salon, Cosmetics 

& Fragrance Inc.; Cadillac, General Motors; Michael Kors Company.  

 

DATI INSTAGRAM ς aggiornati al 31/08/2018 

Nome profilo IG: @29rooms 

URL https://www.instagram.com/29rooms/ 

Numero di Followers: 123000 

Numero di post: 701 

Numero di post relativi agli hashtag ufficiali 

- #29rooms: 63365  

- #ExpandYourReality: 897 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
184 Cfr. C. Birkner, wŜŦƛƴŜǊȅнфΩǎ CŀǎƘƛƻƴ ²ŜŜƪ Lƴǎǘŀƭƭŀǘƛƻƴǎ Lǎ Cǳƭƭ ƻŦ LƴǎǘŀƎǊŀƳ-Worthy Interactive Art. Michael Kors, Ford 
among those sponsoring 29 Rooms, «adweek.com», 9 settembre 2016, <https://www.adweek.com/brand-
marketing/refinery29s-fashion-week-installation-full-instagram-worthy-interactive-art-173380/>, consultato il 9 agosto 
2018 
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IMMAGINI CONDIVISE DA UTENTI INSTAGRAM  

(Immagini dal profilo Instagram ufficiale di 29Rooms) 
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2. MUSEUM OF ICE CREAM  

LUOGO E DURATA DELLE ESPOSIZIONI 

- New York: 29 luglio 2016 ς 1 settembre 2016  

- Los Angeles: 22 aprile 2017 ς 29 maggio 2017 

- San Francisco: 17 settembre 2017 ς presente  

- Miami: 13 dicembre 2017 ς 29 aprile 2018 

- New York: 6 giugno 2018 ς presente  

COSTO DEL BIGLIETTO INTERO 

Tra i 29$ e i 38$ 

 

NUMERO VISITATORI  

{ŜŎƻƴŘƻ ƭΩŀƎŜƴȊƛŀ Řƛ ǎǘŀƳǇŀ ƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭŜ .ƭƻƻƳōŜǊƎΦŎƻƳ185, al 15 agosto 2018 il totale dei 

visitatori delle varie esposizioni ha raggiunto quota 1 milione. 

 

IDEATORI 

Maryellis Bunn, creativa digitale ς fondatrice e CEO MOIC 

Manish Vora, imprenditore ς co-fondatore MOIC 

 

DESCRIZIONE 

Lƭ aǳǎŜǳƳ ƻŦ LŎŜ /ǊŜŀƳ όahL/ύ ƴŀǎŎŜ Řŀ ǳƴΩƛŘŜŀ Řƛ aŀǊȅŜƭƭƛǎǎ .ǳƴƴ ŎƘŜΣ ǎŜŎƻƴŘƻ ǉǳŀƴǘƻ Řŀ ƭŜƛ 

ŘƛŎƘƛŀǊŀǘƻ ƛƴ ǳƴΩƛƴǘŜǊǾƛǎǘŀ186, era intenzionata a ricercare una connessione con la generazione 

millennial, introducendo qualcosa di nuovo a New York, diverso dalle istituzioni tradizionali. Sempre 

ŘŜƭƭŀ ŦƻƴŘŀǘǊƛŎŜ ŝ ƭŀ ǎŎŜƭǘŀ Řƛ ŎǊŜŀǊŜ ǳƴ άƳǳǎŜƻέ ŀǘǘƻǊƴƻ ŀƭ ƎŜƭŀǘƻ Ŝ Ƙŀ giustificato questa decisione 

ŀŦŦŜǊƳŀƴŘƻΥ άǿƘŜƴ ǿŜ ǿŜǊŜ ƭƻƻƪƛƴƎ ŀǘ ƴŀƳŜǎΣ άƳǳǎŜǳƳέ ǿŀǎ ǎƻƳŜǘƘƛƴƎ ǇŜƻǇƭŜ ǳƴŘŜǊǎǘƻƻŘΦέ187 

Si tratta di una pop up exhibition con un insieme di installazioni interattive che fungono da esperienza 

collettiva per stimolare la creatività dei visitatori, incoraggiati a toccare, assaggiare e annusare 

ƭΩŀƭƭŜǎǘƛƳŜƴǘƻΦ [Ŝ ǎǘŀƴȊŜ ǎƻƴƻ ŎƻƳǇƻǎǘŜ Řŀ ƎŜƭŀǘƛ ƎƛƎŀƴǘƛΣ ǳƴƛŎƻǊƴƛΣ ŀƭǘŀƭŜƴŜ ŀ ŦƻǊƳŀ Řƛ ōŀƴŀƴŀΣ ǳƴŀ 

                                                      
185 Cfr. E. McCormick, What If the Museum of Ice Cream Is the Future of Retail? ¢ƘŜ ƛƴǘŜǊŀŎǘƛǾŜ άƳǳǎŜǳƳǎέ ȅƻǳ ƭƻǾŜ ǘƻ ƘŀǘŜ 
are laughing all the way to the bank, «Bloomberg.com», 15 agosto 2018, 
<https://www.bloomberg.com/news/articles/2018-08-15/museum-of-ice-cream-predicts-experience-economy-future-
of-retail>, consultato il 20 agosto 2018 
186 Cfr. S. Adams, The 25-years-old behind the Museum of Ice Cream, «forbes.com», 19 maggio 2017, 
<https://www.forbes.com/sites/forbestreptalks/2017/05/19/the-25-year-old-behind-the-museum-of-ice-
cream/#4aa2ab2e4e25>, consultato il 15 luglio 2018 
187 Ibidem 
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piscina riempita con confettini colorati e altri ambienti pensati per far giocare i visitatori. Ambienti 

ŎƘŜ ǎƛ ǇǊŜǎǘŀƴƻ ƛƴƻƭǘǊŜ ŀ ƛŘŜŀƭƛ ǎŜǘ ŦƻǘƻƎǊŀŦƛŎƛ ŀŦŦƛƴŎƘŞ Ǌƛǎǳƭǘƛ ƴŀǘǳǊŀƭŜ ŦƻǘƻƎǊŀŦŀǊǎƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻΣ 

condividendo poi le immagini tramite Instagram.  

! ƎƛǳƎƴƻ нлму ƴŜƭƭŀ ǎŜȊƛƻƴŜ άŀōƻǳǘέ ŘŜƭ ǎƛǘƻ ƛƴǘŜǊƴŜǘ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻ ǎƛ ƭŜƎƎŜǾŀΥ άwŜƳŜƳōŜǊ ǘƘose crazy 

ideas you dreamed up as a kid? The Museum of Ice Cream is the place where ideas are transformed 

into real life experiences a place where flavors are mysteries, toppings are toys and sprinkles make 

the word a better place. Our mission is to design environments that bring people together and 

ǇǊƻǾƻƪŜ ƛƳŀƎƛƴŀǘƛƻƴέ 188.  

Inaugurato per la prima volta nel 2016 a New York in breve tempo il MOIC ha aperto altre sedi e oggi, 

dopo soli due anni dalla prima apertura, è diventato un brand. Ora nella stessa sezione del sito, la 

ŘŜǎŎǊƛȊƛƻƴŜ ŝ ŎŀƳōƛŀǘŀ ƛƴΥ άahL/ ƛǎ ŀƴ ŜȄǇŜǊƛŜƴŎŜ-first brand fueled by the power of imagination. 

From installations that ignite all five senses to products-made to inspire, we lead with the honest 

ōŜƭƛŜŦ ǘƘŀǘ ŀƴȅǘƘƛƴƎ ƛǎ ǇƻǎǎƛōƭŜΦέ189 

 

ARTISTI COINVOLTI 

Gli ambienti vengono progettati principalmente dalla fondatrice Maryellis Bunn e dal suo staff di 

ŘŜǎƛƎƴŜǊǎΦ 5ǳǊŀƴǘŜ ƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ Řƛ [ƻǎ !ƴƎŜƭŜǎ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘŜ ƛƴǎŜǊƛǘŜ ŀƭŎǳƴŜ ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛ ŀŘ ƻǇŜǊŀ Řƛ 

ŀǊǘƛǎǘƛ ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜƛΥ άBlack coneέ Řƛ !ōŜƭ .ŜƴǘƛƴΤ άWhite hall: sundae shoesέ Řƛ wƘƻƴŘŀ !ƭŀƴΤ άGiant 

popsiclesέ Řƛ YŜƛǘƘ aŀƎǊǳŘŜǊ ŀƭƛŀǎ ¢ƘŜ .ŀƪŜǊΩǎ {ƻƴΦ !ƭŎǳƴŜ ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛ Řƛ {ŀƴ CǊŀƴŎƛǎŎƻ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘŜ 

progettate dai designer Brian Tovar, Alex Garnett e Paul Fuentes.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
188 Museum of Ice Cream, www.museumoficecream.com/about/, consultato il 20 giugno 2018 
189 Museum of Ice Cream, www.museumoficecream.com/about/, consultato il 17 agosto 2018 
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PRINCIPALI SPONSOR 

Tinder, applicazione per dispositivi mobili, sviluppato da IAC/InterActive Corporation; prima 

versione 12 settembre 2012; Los Angeles, California, USA190. 

Dove (chocolate), Mars Inc.; settore alimentate; McLean, Virginia, USA191. 

Target Corporation, vendita al dettaglio; Minneapolis, Minnesota, USA192. 

American Express, public company; finanza e assicurazione; New York, USA193. 

Fox Broadcasting Company, News Corporation; media; Los Angeles, California, USA194. 

 

Fin dalla sua prima apertura il museo si è appoggiato a diversi sponsor attraverso collaborazioni 

ŘƛŦŦŜǊŜƴǘƛΦ 5ǳǊŀƴǘŜ ƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ Řƛ bŜǿ ¸ƻǊƪ ŘŜƭ нлмс ŝ ǎǘŀǘŀ ƛƴŦŀǘǘƛ ŘŜŘƛŎŀǘŀ ǳƴŀ ǎǘŀƴȊŀ 

ŀƭƭΩŀǇǇƭƛŎŀȊƛƻƴŜ ǇŜǊ ƛƴŎƻƴǘǊƛ ¢ƛƴŘŜǊΣ ŘƻǾŜ ǊƛǎǇƻƴŘŜƴŘƻ ŀŘ ǳƴŀ ǎŜǊƛŜ Řƛ ŘƻƳŀƴŘŜ ŜǊŀ ǇƻǎǎƛōƛƭŜ ƻǘǘŜƴŜǊŜ 

il ǇǊƻǇǊƛƻ άƛŎŜ ŎǊŜŀƳ ǇǊƻŦƛƭŜέ195. Dal 2016 è partita anche la collaborazione pubblicitaria con 20th 

Century Fox, a cui era stata dedicata una stanza durante la prima esposizione di New York196. Nel 

нлмт ŘǳǊŀƴǘŜ ƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ŀ [ƻǎ !ƴƎŜƭŜǎ ƛƭ ƳŀǊŎƘƛƻ dolciario Dove (di proprietà della Mars Inc.) ha 

sponsorizzato la distribuzione di barrette di cioccolata ai visitatori, mentre American Express è 

diventato il partner della mostra a San Francisco occupandosi della prevendita dei biglietti197. Nel 

2017 è nata una partnership tra il museo e Target Corporation, il colosso americano della grande 

ŘƛǎǘǊƛōǳȊƛƻƴŜΣ Ŏƻƴ ǳƴŀ ƭƛƴŜŀ Řƛ ŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ǇŜǊ ǊŀƎŀȊȊƛ Ŏƻƴ ƛƭ ƳŀǊŎƘƛƻ ά!Ǌǘ /ƭŀǎǎέ Řƛ ǇǊƻǇǊƛŜǘŁ 

ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ198.  

Mentre nel 2018 sono stati aperti nelle sedi di San FraƴŎƛǎŎƻ Ŝ bŜǿ ¸ƻǊƪ ƛ ά¢ƘŜ tƛƴǘ {ƘƻǇέΣ ƻǾǾŜǊƻ 

negozi pop up di gelati con gusti creati ad hoc per il museo e di merchandising sponsorizzati sempre 

da Target Corporation199.  

                                                      
190 Cfr. S. Adams, The 25-years-old behind the Museum of Ice Cream cit. 
191 Ibidem 
192 Target Corporation: <https://corporate.target.com/article/2018/05/museum-of-ice-cream-announcement>, 
consultato il 15 luglio 2018 
193 Museum of Ice Cream, collabs: <https://www.museumoficecream.com/collabs>, consultato il 15 luglio 2018 
194 Cfr. K. Rogers, ¢ƘŜ aǳǎŜǳƳ ƻŦ LŎŜ /ǊŜŀƳ ƛǎ ǎƻƭŘ ƻǳǘΦ IŜǊŜΩǎ ǿƘŀǘ ȅƻǳΩǊŜ ƳƛǎǎƛƴƎ, «nytimes.com», 29 luglio 2016, 
<https://www.nytimes.com/2016/07/30/nyregion/heres-what-youre-missing-at-the-museum-of-ice-cream.html>, 
consultato il 15 luglio 2018 
195 Cfr. S. Adams, The 25-years-old behind the Museum of Ice Cream cit. 
196 Cfr. K. Rogers, ¢ƘŜ aǳǎŜǳƳ ƻŦ LŎŜ /ǊŜŀƳ ƛǎ ǎƻƭŘ ƻǳǘΦ IŜǊŜΩǎ ǿƘŀǘ ȅƻǳΩǊŜ ƳƛǎǎƛƴƎ cit. 
197 Museum of Ice Cream: <https://www.museumoficecream.com/collabs/>, consultato il 15 luglio 2018 
198 Cfr. Target Corporation: <https://www.target.com/c/art-class-museum-of-ice-cream/-/N-
q9yli?lnk=ArtClassTheMuse>, consultato il 15 luglio 2018 
199 Cfr. Target Corporation: <https://corporate.target.com/article/2018/05/museum-of-ice-cream-announcement>, 
consultato il 15 luglio 2018 
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Osservando questo tipo di sponsorizzazioni è possibile notare come il MOIC sia soprattutto una 

vetrina per operazioni commerciali, piuttosto che un centro artistico e culturale.  

 

DATI INSTAGRAM ς aggiornati al 31/08/2018 

Nome profilo IG: @museumoficecream 

URL https://www.instagram.com/museumoficecream/ 

Numero di Followers: 401000 

Numero di post: 1753 

Numero di post relativi agli hashtag ufficiali 

- #MOIC: 66687;  

- #museumoficecream: 172599.  

 

IMMAGINI CONDIVISE DA UTENTI INSTAGRAM  

(Immagini dal profilo Instagram ufficiale di Museum of Ice Cream) 
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3. COLOR FACTORY 

LUOGO E DURATA DELLE ESPOSIZIONI 

- San Francisco: 1 agosto 2017 ς 1 settembre 2017 

- New York: 20 agosto 2018 ς 30 settembre 2018 

 

COSTO DEL BIGLIETTO INTERO 

$38 

 

NUMERO VISITATORI  

CŀŎŜƴŘƻ ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻ ŀƭƭΩŀǇŜǊǘǳǊŀ Řƛ {ŀƴ CǊŀƴŎƛǎŎƻΣ ƛƭ 

portale artnet.com ha individuato più di 170000 

visitatori200. 

 

IDEATORI 

WƻǊŘŀƴ CŜǊƴŜȅΣ ƻǊƎŀƴƛȊȊŀǘǊƛŎŜ Řƛ ŜǾŜƴǘƛ Ŝ ŦƻƴŘŀǘǊƛŎŜ ŘŜƭ ǎƛǘƻ Řƛ ŘŜǎƛƎƴ άhƘ IŀǇǇȅ 5ŀȅέ 

Leah Rosenberg, artista visuale, direttrice creative di Color Factory 

Erin Jang, graphic designer, illustratrice e fondatrice dello studio The Indigo Bunting a New York 

Collaboratori: Cooper Hewitt, Smithsonian Design Museum, New York 

 

DESCRIZIONE 

Il progetto nasce nel 2017 per ŎǊŜŀǊŜ ǳƴΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƛǾŀ ŀ {ŀƴ CǊŀƴŎƛǎŎƻ ŎƘŜ Ƙŀ Ǿƛǎǘƻ ƭŀ 

ǇŀǊǘŜŎƛǇŀȊƛƻƴŜ Řƛ ŀǊǘƛǎǘƛΣ ŘŜǎƛƎƴŜǊǎ ƭƻŎŀƭƛΣ ǎŎǊƛǘǘƻǊƛ Ŝ ŘŜƭƭΩƻǊƎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ƴƻƴǇǊƻŦƛǘ унсb¸/Σ ƭŀ ǉǳŀƭŜ ǎƛ 

ƻŎŎǳǇŀ ŘŜƭƭΩŜŘǳŎŀȊƛƻƴŜ ƎƛƻǾŀƴƛƭŜ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭŀ ǎŎǊƛǘǘǳǊŀΦ /ƻƭƻǊ CŀŎǘƻǊȅ ƴŀǎŎŜ ǎŜƎuendo la scia del 

Museum of Ice Cream e punta alla realizzazione di installazioni ambientali interattive che ricoprono 

pavimenti e pareti della galleria, esplorando il tema del colore attraverso luci, musica, palloncini e 

arcobaleni di carta. Il visitatore ŝ ŎƻǎƜ ƛƳƳŜǊǎƻ ƛƴ ǳƴŀ άǘŜŎƘƴƛŎƻƭƻǊ ŀŘǾŜƴǘǳǊŜέ201, attraverso le 

ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀǘƛǾŜ ŎƘŜ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘŜ му ƴŜƭƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ Řƛ {ŀƴ CǊŀƴŎƛǎŎƻΣ ƳŜƴǘǊŜ ǎƻƴƻ мс ƛƴ 

                                                      

200 CŦǊΦ /Φ DƻƭŘǎǘŜƛƴΣ /ƻƭƻǊ CŀŎǘƻǊȅΣ hƴŜ ƻŦ ǘƘŜ ²ƻǊƭŘΩǎ aƻǎǘ LƴǎǘǎƎǊŀƳ-Baiting Art Experiences, Is Coming to New York, 
«news.artent.com», 17 luglio 2018, < https://news.artnet.com/art-world/color-factory-new-york-1318247>, consultato 
il 11 agosto 2018 

201 Cfr. A. Park, Interactive Pop-¦Ǉ ά/ƻƭƻǊ CŀŎǘƻǊȅέ ²ƛƭƭ !ǊǊƛǾŜ ƛƴ bŜǿ ¸ƻǊƪ /ƛǘȅ ƛƴ !ǳƎǳǎǘΦ ¸ƻǳǊ LƴǎǘŀƎǊŀƳ ŦŜŜŘ ǿƛƭƭ ƴŜǾŜǊ 
be the same, «architecturaldigest.com», 17 luglio 2018, <https://www.architecturaldigest.com/story/interactive-pop-
up-color-factory-will-arrive-in-new-york-city-in-august>, consultato il 11 agosto 2018 
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quella di New York. Le stanze invitano i visitatori a interagire e a completare le opere come nel caso 

Řƛ άColor meέ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘŀ ǇŜǊ ƭΩŜŘƛȊƛƻƴŜ Řƛ {ŀƴ CǊŀƴŎƛǎŎƻ ŘŀƎƭƛ ƛƭƭǳǎǘǊŀǘƻǊƛ Andrew Neyer & Andy J. Miller, 

ƛƴ Ŏǳƛ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ǇŜƴƴŀǊŜƭƭƛ ƎƛƎŀƴǘƛ ǎƛ ǇƻǘŜǾŀ ŎƻƭƻǊŀǊŜ ƭΩƛƭƭǳǎǘǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƎƭƛ ŀǊǘƛǎǘƛ ŎƘŜ ǊƛŎƻǇǊƛǾŀ ƭŀ ǇŀǊŜǘŜ 

di una delle stanze. È stato possibile inoltre interagire anche tramite Instagram, immortalando così le 

installazioni dai colori e dai riflessi suggestivi, ragionate anche tendo conto del medium.  

Lƴ ƻŎŎŀǎƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŜŘƛȊƛƻƴŜ нлмуΣ /ƻƭƻǊ CŀŎǘƻǊȅ Ƙŀ ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƻ ŀƭƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ άSaturated: The Allure 

and Science of ColorέΣ ƛƴ ŎƻǊǎƻ ŀƭ /ƻƻǇŜǊ IŜǿƛǘǘΣ {ƳƛǘƘǎƻƴƛŀƴ 5ŜǎƛƎƴ aǳǎŜǳƳ Řƛ bŜǿ ¸ƻǊƪ Ŝ ŎƘŜ 

indaga il fenomeno del colore e di come questo abbia influenzato gli artisti di ogni epoca202. Sempre 

per il Cooper Hewitt, Smithsonian Design Museum, Color Factory ha realizzato nel giardino 

ŘŜƭƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ ƭΩƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴŜ ŀƳōƛŜƴǘŀƭŜ άManhattan Color WalkέΣ ǳƴ ǘŀǇǇŜǘƻ Řƛ ǎǘǊƛǎŎŜ ŎƻƭƻǊŀǘŜ ŎƘŜ 

si estende per 50 metri, ispirato ai colori della città203.  

 

ARTISTI COINVOLTI 

Color Factory ha coinvolto numerosi artisti e designers contemporanei nelle sue due edizioni, a San 

Francisco le stanze sono state curate da: Oh Happy Day; Leah Rosenberg; Erin Jang; Jacob Dahlgren, 

visual artist; Tom Stayte, visual artist; WƛƘŀƴ ½ŜƴŎƛǊƭƛΣ ŘŜǎƛƎƴŜǊ ŦƻƴŘŀǘǊƛŎŜ Řƛ άGeronimo! .ŀƭƭƻƻƴǎέΤ 

Tosha Stimage visual artist; Andrew Neyer & Andy J. Miller, illustratori; Jessica Hische, scrittrice; 

Carissa Potter, illustratrice; Randi Brookman Harris, stilista; gli studi di architettura AGENCY e 

Snarkitecture.204 

Gli ambienti e i progetti realizzati a New York hanno visto la collaborazione di:  

New York: Oh Happy Day; Leah Rosenberg; Erin Jang; Alex Kalman / Mmuseumm, museo ready-made 

contemporaneo; Lakwena Maciver, visual artist; Tamara Shopsin, designer e illustratrice; Molly Young, 

autrice; Kassia St. Clair, scrittrice; Jason Polan, illustratore; James Rosa /LAND GalleryΣ ƎŀƭƭŜǊƛŀ ŘΩŀǊǘŜ 

no-ǇǊƻŦƛǘ ŎƘŜ ǎƛ ƻŎŎǳǇŀ ŘŜƭƭΩŜŘǳŎŀȊƛƻƴŜ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŀǊǘŜΤ Kendra Dandy, illustratrice; 826NYC, 

organizzazione nonprofit; Randi Brookman Harris, designer; Christine Wong Yap, artista 

contemporanea; Emanuelle Moureaux, architetto; Rebecca Wright, designer; Jon Burgerman 

illustratore; Stanton Jones, illustratore, grafico; Andrew Kuo, visual artist; Cactus, studio di design; 

Roz Chast, fumettista205.  

                                                      
202 /ƻƻǇŜǊ IŜǿƛǘǘΣ {ƳƛǘƘǎƻƴƛŀƴ 5ŜǎƛƎƴ aǳǎŜǳƳΣ άSaturated: The Allure and Science of ColorέΥ 
<https://www.cooperhewitt.org/channel/saturated/>, consultato il 11 agosto 2018 
203 /ƻƭƻǊ CŀŎǘƻǊȅΣ άManhattaƴ /ƻƭƻǊ ²ŀƭƪέ: <https://www.colorfactory.co/manhattancolorwalk>, consultato il 11 agosto 
2018 
204 Color Factory, Artists and Collaborators: <https://www.colorfactory.co/about#artists>, consultato il 13 marzo 2018, 
pagina oggi non più disponibile 
205 Color Factory, Artists and Collaborators: <https://www.colorfactory.co/about#artists>, consultato il 11 agosto 2018 
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PRINCIPALI SPONSOR 

Dati rilevati dal sito ufficiale Colorfactory.co206 

Maybelline New York, cosmetici; New York, USA; 

Gymboree, Giraffe Holding Inc., abbigliamento; San Francisco; USA; 

Anagram Intenational, Amscan Inc. vendita e produzione di palloncini; New York, USA;207 

 

[ΩŀȊƛŜƴŘŀ !ƴŀƎǊŀƳ LƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀƭ Ƙŀ ŎƻƴǘǊƛōǳƛǘƻ ŀƭƭŀ ǊŜŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ōƛƎƭƛŜǘǘƛ ŘŜƭƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ208, 

ƳŜƴǘǊŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ aȅōŜƭƭƛƴŜ bŜǿ ¸ƻǊƪΣ Ƙŀ ǎǇƻƴǎƻǊƛȊȊŀǘƻ ƭΩŜŘƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭ нлму ŎƻƭƭŀōƻǊŀƴŘƻ ŀƭƭŀ 

realizzazione di una stanza dalle sembianze di una pista da ballo, per promuovere la linea di rossetti 

ά{ǳǇŜǊ {ǘŀȅ aŀǘǘŜ Lƴƪ ƭƛǉǳƛŘ ƭƛǇǎǘƛŎƪέ209. Gymboree ha invece lanciano una linea di abbigliamento per 

ǊŀƎŀȊȊƛ ƛƴ ŎƻƭƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ ǎƛŀ Ŏƻƴ /ƻƭƻǊ CŀŎǘƻǊȅ ŎƘŜ Ŏƻƴ ƭΩƻǊganizzazione nonprofit 826NYC210. 

 

DATI INSTAGRAM ς aggiornati al 31/08/2018 

Nome profilo IG: @colorfactoryco 

URL https://www.instagram.com/colorfactoryco/ 

Numero di Followers: 157000 

Numero di post: 410 

Numero di post relativi agli hashtag ufficiali 

- #colorfactory: 45660  

- #colorfactoryco: 16627 

 

 

 

 

 

 

IMMAGINI CONDIVISE DA UTENTI INSTAGRAM  

                                                      
206 Ibidem 
207 Anagram: <https://anagramballoons.com/about/press/color-factory-nyc/>, consultato il 11 agosto 2018 
208 Ibidem 
209 Cfr. C. Rydzek, aŀȅōŜƭƭƛƴŜ ǳƴǾŜƛƭǎ ōǊŀƴŘŜŘ ŎƻƴŎŜǇǘ ǎǇŀŎŜ ŀǘ b¸/Ωǎ /ƻƭƻǊ CŀŎǘƻǊȅ, «thecurrentdaily.com», 17 agosto 
2018, <https://thecurrentdaily.com/2018/08/17/maybelline-experiential-exhibition-in-new-york/>, consultato il 20 
agosto 2018 
210 Cfr. Redazione, Gymboree Reveals Brand Refresh That Will Make You Smile, «prenewswire.com», 16 luglio 2018, 
<https://www.prnewswire.com/news-releases/gymboree-reveals-brand-refresh-that-will-make-you-smile-
300681249.html>, consultato il 20 agosto 2018 



 75 

(Immagini dal profilo Instagram ufficiale di Color Factory) 
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4. THE HAPPY PLACE  

LUOGO E DURATA DELLE ESPOSIZIONI 

- Los Angeles: 20 novembre 2017 ς 7 gennaio 

2018 

- Chicago: 3 luglio 2018 ς 3 settembre 2018 

 

PROSSIME APERTURE 

- Toronto, Canada: dicembre 2018 (date non 

ancora disponibili) 

 

COSTO DEL BIGLIETTO INTERO 

Tra i $30 e i $40 

NUMERO VISITATORI  

Solo nella prima apertura di Los Angeles Happy Place ha rilevato la partecipazione di oltre 100000211. 

 

IDEATORI 

Jared Paul, artist-manager ς ŦƻƴŘŀǘƻǊŜ Řƛ CŀŎǳƭǘȅ tǊƻŘǳŎǘƛƻƴǎΣ ǳƴΩŀƎŜƴȊƛŀ Řƛ ƛƴǘǊŀǘǘŜƴƛƳŜƴǘƻ Ŝ Řƛ 

Happy Place 

 

DESCRIZIONE 

Happy Place è un complesso di 13 stanze immersive e multisensoriali rivolte ad un pubblico di tutte 

ƭŜ ŜǘŁ Ŝ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘŜ ƛƴ ŎƻƭƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴ ŀǊǘƛǎǘƛ Ŝ ōǊŀƴŘΦ {ǳƭ ǎƛǘƻ ǳŦŦƛŎƛŀƭŜ ǎƛ ƭŜƎƎŜΥ άIŀǇǇȅ tƭŀŎŜ ǿŀǎ 

created because we believe that our world today can use a lot more happiness. To make this dream 

come true, we set out in a journey to create a special place whare anyone who walks in is surrounded 

ōȅ ŀƭƭ ǘƘƛƴƎǎ ƘŀǇǇȅΦέ 212. {ƛ ŘŜŦƛƴƛǎŎƻƴƻ ƛƴƻƭǘǊŜ ǳƴΩŜƴƻǊƳŜ ǇƻǇ-ǳǇ ŜȄǇŜǊƛŜƴŎŜ άώΧϐ ŦƛƭƭŜŘ ǿƛǘƘ ǎƳƛƭŜǎΣ 

laughs, one-of-a-a-kind installations, multi sensority immersive rooms, and a whole lot of selfie 

ƳƻƳŜƴǘǎ ǘƘŀǘ ȅƻǳ ŘƻƴΩǘ ǿŀƴǘ ǘƻ Ƴƛǎǎέ213.  

Facendo riferimento a queste descrizioni è possibile percepire come Happy Place sia più un centro 

ǊƛǾƻƭǘƻ ŀƭ ǇǳǊƻ ƛƴǘǊŀǘǘŜƴƛƳŜƴǘƻ Ǉƛǳǘǘƻǎǘƻ ŎƘŜ ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŀǊǘƛǎǘƛŎŀΦ !ƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŜ ǎǘŀƴȊŜ ǎƛ 

Ǉƻǎǎƻƴƻ ǘǊƻǾŀǊŜ ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛ ŎƻƳŜΥ άCandy RoomέΣ Ŏƻƴ ǘŀŎŎƘƛ ƎƛƎŀƴǘƛ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘƛ Ŏƻƴ Ƴƛƭƛƻƴƛ Řƛ 

                                                      
211 Happy Place: <https://www.happyplace.me/about/>, consultato il 22 agosto 2018 
212 Ibidem 
213 Ibidem 
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ŎŀǊŀƳŜƭƭŜΤ άConfetti DomeέΣ ǳƴŀ ŎǳǇƻƭŀ ƛƴ Ŏǳƛ ŝ ǇƻǎǎƛōƛƭŜ ƎƛƻŎŀǊŜ Ŏƻƴ ƛ ƴŀǎǘǊƛ Řƛ ŎŀǊǘŀ ŎƘŜ ƭŀ 

riempiono214.  

 

ARTISTI COINVOLTI 

[ΩǳƴƛŎƻ ŀǊǘƛǎǘŀ ŎƘŜ Ƙŀ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀǘƻ ŀƭƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ŝ ƛƭ ŘŜǎƛƎƴŜǊ {ǘŜǾŜƴ IŀǊǊƛƴƎǘƻƴ Ŏƻƴ 

άParadise RoomέΣ ƳŜƴǘǊŜ ƭŜ ŀƭǘǊŜ ǎǘŀƴȊŜ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘŜ ǇǊƻƎŜǘǘŀǘŜ Řŀƭ ŘƛǊŜǘǘƻǊŜ ŎǊŜŀǘƛǾƻ 

designato, Butch Allen, designer attivo nel mondo dello spettacolo e degli eventi che curò 

ƭΩƛƭƭǳƳƛƴƻǘŜŎƴƛŎŀ ǇŜǊ ƭŜ ŜǎƛōƛȊƛƻƴƛ ŘŜƭƭŜ ōŀƴŘ bƻ 5ƻǳōǘ Ŝ tŀǊŀƳƻǊŜ215. 

 

PRINCIPALI SPONSOR 

American Express, public company; Finanza e assicurazione; New York, USA;216 

vǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳŀ ǎƛ ŝ ƻŎŎǳǇŀǘŀ ŘŜƭƭŀ ǾŜƴŘƛǘŀ ŘŜƛ ōƛƎƭƛŜǘǘƛ ŘŜƭƭΩŜǾŜƴǘƻΦ  

 

DATI INSTAGRAM ς aggiornati al 31/08/2018 

Nome profilo IG: @wearehappyplace 

URL https://www.instagram.com/wearehappyplace/ 

Numero di Followers: 143000 

Numero di post: 377 

Numero di post relativi agli hashtag ufficiali 

- #WeAreHappyPlace: 33333 

- #CaptureYourHappy: 4115 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
214 Cfr. Redazione, LƴǘǊƻŘǳŎƛƴƎ άIŀǇǇȅ tƭŀŎŜέ, «prnewswire.com», 7 gennaio 2018, 
<https://www.prnewswire.com/news-releases/introducing-happy-place-300547062.html>, consultato il 22 agosto 2018 
215 Cfr. S. Gwynedd, Another Selfie-Experience Comes to L.A. ς ŀƴŘ 5ƻƴΩǘ /ŀƭƭ ƛǘ ŀƴ !Ǌǘ {Ƙƻǿ, «laweekly.com», 7 
novembre 2017, <https://www.laweekly.com/arts/with-happy-place-selfie-experiences-continue-their-aggressively-
cheerful-occupation-of-la-8816760>, consultato il 22 agosto 2018 
216 Redazione, LƴǘǊƻŘǳŎƛƴƎ άIŀǇǇȅ tƭŀŎŜέΣ ƛƴ άǇǊƴŜǿǎǿƛǊŜΦŎƻƳέΣ ŎƛǘΦ 
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IMMAGINI CONDIVISE DA UTENTI INSTAGRAM  

(Immagini dal profilo Instagram ufficiale di Happy Place) 
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5. MUSEUM OF ILLUSION 

LUOGO E DURATA DELLE ESPOSIZIONI 

- Los Angeles: 1 gennaio 2017 ς 31 dicembre 

2018 

 

COSTO DEL BIGLIETTO INTERO 

25$, biglietto VIP 75$ 

 

NUMERO VISITATORI  

Nonostante le ricerche e le interviste effettuate, 

non è stato possibile riuscire a reperire i dati 

relativi al numero di visitatori. Sarebbe 

interessante verificare se i dati sul numero di 

condivisioni Instragram si avvicinino al numero di ingressi.  

IDEATORI 

Big-Funny Entertainment Corporation, Mosca, Russia 

 

DESCRIZIONE 

Lŀ ŎƻƳǇŀƎƴƛŀ Řƛ ƛƴǘǊŀǘǘŜƴƛƳŜƴǘƻ ƭŜŀŘŜǊ ƴŜƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ŘŜƭƭΩƛƴǘǊŀǘǘŜƴƛƳŜƴǘƻ ƛƴ wǳǎǎƛŀ217 che ha creato 

un franchising Řƛ ƳǳǎŜƛ ƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾƛΣ ǘǊŀ Ŏǳƛ ƛƭ άaǳǎŜǳƳ ƻŦ Lƭƭǳǎƛƻƴέ Řƛ [ƻǎ !ƴƎŜƭŜǎΦ {ƛ ǘǊŀǘǘŀ Řƛ ŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴƛ 

interattive rivolte al divertimento dei visitatori di ogni età, in cui si è invitati a toccare, fotografare e 

interagire con esse.  

Lƭ aǳǎŜǳƳ ƻŦ Lƭƭǳǎƛƻƴ ŝΥ άώΧϐ ƻƴŜ ƻŦ ŀ ŦŜǿ ƳǳǎŜǳƳǎ ƛƴ [!Σ ǘƘŀǘ ƛǎ ŀ ǾŜǊƛǘŀōƭŜ ǇƭŀȅƎǊƻǳƴŘ ŦƻǊ ŀƴȅ ǎƻŎƛŀƭ 

media enthusiast, and the staff has even gone so far as to place camera-shaped marks on the floor 

to alert visitors to the most pic-worthy spots. Unusually, this is one museum where taking photos is 

ŜƴŎƻǳǊŀƎŜŘ ǊŀǘƘŜǊ ǘƘŀƴ ōŀƴƴŜŘΗέΣ ŎƻƳŜ ǎƛ ƭŜƎƎŜ Řŀƭ ǎƛǘƻ ŘŜŘƛŎŀǘƻ218. Al suo interno si possono 

ǘǊƻǾŀǊŜ ǎǘŀƴȊŜ ǊƛŎƻǇŜǊǘŜ Řŀ ƳǳǊŀƭŜǎ Ŝ ǇƛǘǘǳǊŜ о5 ŎƘŜ ŎǊŜŀƴƻ ŘŜƭƭŜ ƛƭƭǳǎƛƻƴƛ ƻǘǘƛŎƘŜΣ ŦǳƴƎŜƴŘƻ Řŀ άǎŜǘ 

ŦƻǘƻƎǊŀŦƛŎƻέΦ È stato predisposto infine un biglietto VIP con cui è possibile visitare il museo 

accompagnati da un fotografo personale219. Considerando queste informazioni risulta come il 

aǳǎŜǳƳ ƻŦ Lƭƭǳǎƛƻƴ ǎŜƳōǊƛ ŜǎǎŜǊŜ ǳƴ ǇŀǊŎƻ ŀ ǘŜƳŀ Ǉƛǳǘǘƻǎǘƻ ŎƘŜ ǳƴΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ Ŏǳƭǘǳrale.  

                                                      
217 Big Funny: <https://big-funny.net/ru/spb>, consultato il 23 agosto 2018 
218 Museum of Illusion: <https://bigfunny.net>, consultato il 23 agosto 2018 
219 Big Funny: <https://bigfunny.net/#about>, consultato il 23 agosto 
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ARTISTI COINVOLTI 

Sia il sito internet che il profilo Instagram del museo sono risultati essere molto vaghi a questo 

ǇǊƻǇƻǎƛǘƻΣ ŀ ŘƛŦŦŜǊŜƴȊŀ ŘŜƛ ǎƛǘƛ ǿŜō Ŝ ŘŜƛ ǇǊƻŦƛƭƛ ŘŜƎƭƛ ŀƭǘǊƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳέΣ ƛƴ Ŏǳƛ ƭŜ ŀǘǘǊƛōǳȊƛƻƴƛ 

delle opere sono state correttamente segnalate. Sarebbe dunque interessante capire se siano 

ŜŦŦŜǘǘƛǾŀƳŜƴǘŜ ǎǘŀƛ ŎƻƛƴǾƻƭǘƛ ŘŜƎƭƛ ŀǊǘƛǎǘƛ άŀǊǘƛǎǘƛ ǇǊƻǾŜƴƛŜƴǘƛ Řŀ ǘǳǘǘƻ ƛƭ ƳƻƴŘƻέ220, come viene 

ŘƛŎƘƛŀǊŀǘƻ ǎǳƭ ǎƛǘƻΣ ƻǇǇǳǊŜ ǎŜ ǎƛ ǎƛŀ ǘǊŀǘǘŀǘƻ ŘŜƭ ŎƻƭƭŜǘǘƛǾƻ ά{ƻǳǘƘŜǊƴ /ŀƭƛŦƻǊƴŀ !Ǌǘƛǎǘǎ ς Sƻ/ŀƭέ221 

 

PRINCIPALI SPONSOR 

Nonostante le ricerche e i contatti che si sono cercati di prendere con il museo, non è stato possibile 

reperire informazioni relative alle sponsorizzazioni.  

DATI INSTAGRAM ς aggiornati al 31/08/2018 

Nome profilo IG: @museum_of_illusion 

URL https: https://www.instagram.com/museum_of_lllusion/ 

Numero di Followers: 49300 

Numero di post: 209 

Numero di post relativi agli hashtag ufficiali 

- #museumofillusions: 18699 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
220 Big Funny, Museum of Illusion, Blog: <https://bigfunny.net/blog/07.08.2018-16-52/new-museum-in-los-angeles-to-
enjoy-exquisite-3d-artwork>, consultato il 23 agosto 2018 
221 Cfr. E. Chavolla, The Museum of Illusions Will Give You an Enjoyable Trip, «nbclosangeles.com», 9 aprile 2018, 
<https://www.nbclosangeles.com/news/local/The-Museum-of-Illusions-Will-Give-You-an-Enjoyable-Trip-
479214923.html>, consultato il 23 agosto 2018 
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IMMAGINI CONDIVISE DA UTENTI INSTAGRAM  

(Immagini dal profilo Instagram ufficiale di Happy Place) 
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6. CANDYTOPIA 

LUOGO E DURATA DELLE ESPOSIZIONI 

- Los Angeles: 15 dicembre 2017 ς 15 marzo 2018 

ς mai avvenuta 

- Santa Monica: 3 marzo ς 22 luglio 2018 

- New York: 15 agosto ς 15 novembre 2018  

- San Francisco: 6 settembre ς 30 novembre 2018  

 

COSTO DEL BIGLIETTO INTERO 

$34 

 

NUMERO VISITATORI  

[ΩŜŘƛȊƛƻƴŜ Řƛ {ŀƴǘŀ aƻƴƛŎŀ Ƙŀ Ǿƛǎǘƻ ƻƭǘǊŜ мрлллл ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛΣ ŎƻƳŜ ǊƛǇƻǊǘŀ ƭƻ ǎǘŜǎǎƻ άƳǳǎŜƻέ ǎǳl suo 

profilo Instagram222. 

 

IDEATORI 

Jackie Sorking organizzatrice di eventi dolciari ς CEO di Hollywood Candy Girls Inc. 

Zac Hartog direttore della produzione ς CEO LA Hangar Studios Inc.  

John Goodman commercio al dettaglio ς CEO CAndytopia LLC 

 

DESCRIZIONE 

Candytopia è un parco a tema dolciario, come si può intuire dal nome stesso, ideato da Jackie Sorkin 

ŀǳǘƻŘŜŦƛƴƛǘŀǎƛ ά¢ƘŜ /ŀƴŘȅ vǳŜŜƴέ223, organizzatrice di eventi, personaggio televisivo e fondatrice del 

ǎŜǊǾƛȊƛƻ Řƛ ŎŀǘŜǊƛƴƎ ŜŘ ŜǾŜƴǘƛ άIƻƭƭȅǿƻƻŘ /ŀƴŘȅ DƛǊƭǎ LƴŎΦέΦ bŜƭ нлмт ŝ ǎǘŀǘŀ ƭŀƴŎƛŀǘŀ ƭŀ ǇǊƛƳŀ pop-up 

exhibition ŎƘŜ ǎƛ ǎŀǊŜōōŜ ŘƻǾǳǘŀ ǘŜƴŜǊŜ ǇǊŜǎǎƻ ƭΩIŀƴƎŜǊ {ǘǳŘƛƻ Řƛ [ƻǎ !ƴƎŜƭŜǎ Řŀƭ мр ŘƛŎŜƳōǊŜ нлмт 

al 15 marzo 2018, ma per problemi logistici è stata rinviata, aprendo a Santa Monica ai primi di 

marzo224.  

                                                      
222 Thecantdytopia: <https://www.instagram.com/p/BllGHhXjpo2/?taken-by=thecandytopia>, consultato il 23 agosto 
2018 
223 Hollywood Girls, Jackie Sorkin: <https://www.hollywoodcandygirls.com/pages/meet-jackie>, consultato il 23 agosto 
2018 
224 Cfr. S.K. Fadrosky, /ŀƴŘȅΗ ¦ƴƛŎƻǊƴǎΗ CƭȅƛƴƎ tƛƎǎΗ DŜǘ ŀ ǎƴŜŀƪ ǇŜŜƪ ƛƴǎƛŘŜ /ŀƴŘȅǘƻǇƛŀΣ [Φ!ΦΩǎ ǎǿŜŜǘŜǎǘ ƛƴǘŜractive 
exhibition, «dailynews.com», 14 dicembre 2017, <https://www.dailynews.com/2017/12/14/candy-unicorns-flying-pigs-
get-a-sneak-peek-inside-candytopia-l-a-s-sweetest-interactive-exhibition/>, consultato il 13 luglio 2018 
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vǳŜǎǘŀ ŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ǎƛ ǎŀǊŜōōŜ ŘƻǾǳǘŀ ŎƻƴŎƭǳŘŜǊŜ ƛƭ п ƭǳƎƭƛƻΣ Ƴŀ Ǿƛǎǘƻ ƭΩŜƭŜǾŀǘƻ ƴǳƳŜǊƻ Řƛ 

partecipazioni la chiusura è stata prorogata al 22 luglio. Durante una recente intervista, la fondatrice 

Řƛ /ŀƴŘȅǘƻǇƛŀ Ƙŀ ŀŦŦŜǊƳŀǘƻ Řƛ ǾƻƭŜǊ ŎǊŜŀǊŜ άώΧϐ ŀ ǉǳƛǊƪȅ ǎǇŀŎŜ ǘƘŀǘΩǎ ŜǎŎŀǇƛǎǘ ŀƴŘ ǇǊƻǾƛŘŜǎ ǘƘŀǘ 

ǎŜƴǎƻǊȅ ƻǾŜǊƭƻŀŘ ŦƻǊ ǇŜƻǇƭŜ ǘƻ Ƨǳǎǘ ƭŜǘ Ǝƻ ŀƴŘ ƘŀǾŜ ŦǳƴΦέ225. Gli ambienti sono ispirati al mondo dei 

dolciumi e le installazioni consistono in enormi vasche di marshmallows, sculture realizzate con 

caramelle goƳƳƻǎŜ Ŝ ǎŦƻƴŘƛ ŎƻƭƻǊŀǘƛ ŎƘŜ ǊƛŎƻǊŘŀƴƻ ƛƭ ƳƻƴŘƻ ŘŜƭƭŀ ŦŀōōǊƛŎŀ Řƛ ²ƛƭƭȅ ²ƻƴƪŀΦ !ƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ 

delle stanze è inoltre possibile assaggiare cioccolatini, lecca-lecca e dolciumi di ogni sorta, in 

ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾŀ Ŝ Ǝƻƭƻǎŀ Řŀ ŎƻƴŘƛǾƛŘŜǊŜ ƛƴ ǘŜƳǇƻ ǊŜŀƭŜ ǎǳi social network226. Sul sito 

ŘŜƭƭΩŜǾŜƴǘƻ Ǝƭƛ ŀƳōƛŜƴǘƛ ǾŜƴƎƻƴƻ ŘŜŦƛƴƛǘƛ άŀǊǘ ƛƴǎǘŀƭƭŀǘƛƻƴǎέ227, ma si tratta in realtà di stanze 

ǇǊƻƎŜǘǘŀǘŜ Ŏƻƴ ƭƻ ǎŎƻǇƻ Řƛ ǇǊƻƳǳƻǾŜǊŜ ƛ ōǊŀƴŘΣ ŎƻƳŜ [ƛƴŘǘΣ ¢Ǌƻƭƭƛ Ŝ bŜǎǘƭŞ ŎƘŜ ǎƻǎǘŜƴƎƻƴƻ ƭΩŜǾŜƴǘƻ 

principalmente attraverso la fornitura degli stessi dolciumi che riempiono le sale. Questo denota 

ŎƻƳŜ /ŀƴŘȅǘƻǇƛŀ ǎƛŀ ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŀƴȊƛŎƘŞ ŀǊǘƛǎǘƛŎŀΦ  

 

ARTISTI COINVOLTI 

Tutti ambienti vengono ideati dalla fondatrice Jackie Sorking, con la collaborazione del designer e 

produttore di programmi televisivi Zac Hartog 228.  

 

PRINCIPALI SPONSOR 

Nestlé SA, settore alimentare; Zurigo, Svizzera. 

Trolli gummies, Trolli GmbH, confetteria, Germania.  

Lindt spa, settore dolciario; Zurigo, Svizzera.  

 

Trattandosi di un vero e proprio parco a tema sui dolciumi, i principali sponsor sono aziende che 

ƭŀǾƻǊŀƴƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ ŀƭƛƳŜƴǘŀǊŜ Ŝ ƴŜƭƭŀ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ Řƛ ŘƻƭŎƛΦ Lƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜΣ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ bŜǎǘƭŞ 

ŦƻǊƴƛǎŎŜ ƛƭ άƳǳǎŜƻέ Řƛ ǾŀǊƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ǘǊŀ Ŏǳƛ ŎŀǊŀƳŜƭle άtƛȄȅ {ǘƛȄέ όƻƭǘǊŜ ǘǊŜ Ƴƛƭƛƻƴƛ229) e le barrette di 

                                                      
225 Cfr. J. Yadegaran, Peek inside the sweet-ŦƛƭƭŜŘ ǿƻǊƭŘ ƻŦ {ŀƴ CǊŀƴŎƛǎŎƻΩǎ /ŀƴŘȅǘƻǇƛŀΣ «mercurynews.com», 5 settembre 
2018, <https://www.mercurynews.com/2018/09/05/peek-inside-the-sweet-filled-world-of-san-franciscos-
candytopia/>, consultato il 7 settembre 2018 
226 Cfr. S.K. Fadrosky, /ŀƴŘȅΗ ¦ƴƛŎƻǊƴǎΗ CƭȅƛƴƎ tƛƎǎΗ DŜǘ ŀ ǎƴŜŀƪ ǇŜŜƪ ƛƴǎƛŘŜ /ŀƴŘȅǘƻǇƛŀΣ [Φ!ΦΩǎ ǎǿŜŜǘŜǎǘ ƛƴǘŜǊŀŎǘƛǾŜ 
exhibition cit. 
227 Candytopia New York: <https://www.showclix.com/event/candytopiaNYC>, consutltato il 7 settembre 2018 
228 Cfr. Fadrosky Skye Kelly, /ŀƴŘȅΗ ¦ƴƛŎƻǊƴǎΗ CƭȅƛƴƎ tƛƎǎΗ DŜǘ ŀ ǎƴŜŀƪ ǇŜŜƪ ƛƴǎƛŘŜ /ŀƴŘȅǘƻǇƛŀΣ [Φ!ΦΩǎ ǎǿŜŜǘŜǎǘ ƛƴǘŜǊŀŎǘƛǾŜ 
exhibition cit.  
229 Thecandytopia, https://www.instagram.com/p/Bi7NTt6DiMU/?taken-by=thecandytopia, consultato il 23 agosto 
2018 
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ŎƛƻŎŎƻƭŀǘƻ ά/ǊǳƴŎƘ 5ŀǊƪέΦ [ƛƴŘǘ Ƙŀ ƛƴǾŜŎŜ ŦƻǊƴƛǘƻ ƻƭǘǊŜ ŎŜƴǘƻ Ƴƛƭŀ ŎƛƻŎŎƻƭŀǘƛƴƛ230. A queste aziende 

sono state dedicate delle stanze in cui è riportato il logo del prodotto, fungendo così da vetrina per i 

visitatori-consumatori231 Ŝ ǎƻǘǘƻƭƛƴŜŀƴŘƻ ƛƭ ŎŀǊŀǘǘŜǊŜ ǇǳǊŀƳŜƴǘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŘŜƭ άƳǳǎŜƻέΦ 

 

DATI INSTAGRAM ς aggiornati al 31/08/2018 

Nome profilo IG: @thecandytopia 

URL https://www.instagram.com/thecandytopia/ 

Numero di Followers: 107000 

Numero di post: 306 

Numero di post relativi agli hashtag ufficiali 

- #Candytopia: 35595;  

 

IMMAGINI CONDIVISE DA UTENTI INSTAGRAM  

(Immagini dal profilo Instagram ufficiale di Candytopia) 

 

 

                                                      
230 Thecantdytopia: <https://www.instagram.com/p/BllGHhXjpo2/?taken-by=thecandytopia>, consultato il 23 agosto 
2018 
231 Cfr. C. Stern, A treat for ALL your senses! Inside Candytopia, the fantastical sweetie museum with a sprinkle gun, jelly 
bean sculptures, and a marshmallow pit that is sure to drive Instagram lovers gaga, «daylimail.co.uk», 14 agosto 2018, 
<https://www.dailymail.co.uk/femail/food/article-6059809/Interactive-candy-museum-Candytopia-coming-New-York-
City-San-Francisco.html>, consultato il 23 agosto 2018 
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7. THE MUSEUM OF SELFIES  

LUOGO E DURATA DELLE ESPOSIZIONI 

- Glendale, Los Angeles: 1 aprile ς 31 maggio 

2018  

 

PROSSIME APERTURE 

Hollywood ς date non ancora disponibili 

 

COSTO DEL BIGLIETTO INTERO 

$25 

 

NUMERO VISITATORI  

Nonostante le ricerche e le interviste effettuate, non è stato possibile riuscire a reperire i dati relativi 

al numero di visitatori. Sarebbe interessante verificare se i dati sul numero di condivisioni Instragram 

si avvicinino al numero di ingressi.  

 

IDEATORI 

Tommy Honton, autore e ideatore di videogiochi 

Tair Mamedov, comico, scrittore, regista e ideatore di videogiochi 

 

DESCRIZIONE 

{ƛ ǘǊŀǘǘŀ Řƛ ǳƴ ƳǳǎŜƻ ŘŜŘƛŎŀǘƻ ŀƛ άselfieέ ŎƘŜ Ƙŀ Ǿƻƭǳǘƻ ƛƴŘŀƎŀǊŜ ƭŀ ǎǘƻǊƛŀ Řƛ ǉǳŜǎǘƻ ŦŜƴƻƳŜƴƻ 

attraverso la sua ricostruzione cronologica e con una quindicina di opere. A proposito delle 

motivazioni dietro alla fondazione di questo museo temporaneo, il co-fondatore del museo Tommy 

Iƻƴǘƻƴ ǎŎǊƛǾŜ ƴŜƭ ŎƻƳǳƴƛŎŀǘƻ ǎǘŀƳǇŀ άWe tried to avoid making the museum about the surface value 

of selfies and more about the selfie phenomenon embraced by the human race and how universal it 

is. While we will have some selfie-inspired art by creators from all over the world, the focus really is 

ƻƴ ǘƘŜ ƛƴǘŜǊŀŎǘƛǾŜ ƛƴǎǘŀƭƭŀǘƛƻƴǎ ŀƴŘ ǘƘŜ ƎǳŜǎǘǎΩ ŀōƛƭƛty to make cool images of their own. We are 

hoping our guests laugh, gets them talking outside of the museum, and are so enthralled that they 

Ŏŀƴϥǘ ƘŜƭǇ ōǳǘ ǿŀƴǘ ǘƻ ǘŀƪŜ ŀ ǇƛŎǘǳǊŜ ǿƛǘƘ ƛǘΦέ232  

                                                      
232 The Museum of Selfies, comunicato stampa, ricevuto tramite mail il 19 luglio 2018, 
<https://mail.google.com/mail/u/0/?tab=wm#label/TESI/LXphbRLrghxkrJpsjwqszhxSmHvLXfLtLgLMCPKjlDq?projector=1
&messagePartId=0.1>  
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Il Museum of selfies ha avuto lo scopo di portare alla luce fatti curiosi e interessanti sul fenomeno del 

άselfieέ ǇŜǊ ŘƛƳƻǎǘǊŀǊŜ ŎƻƳŜ ǎƛ ǎƛŀ ŎǊŜŀǘŀ ǳƴŀ ŎǳƭǘǳǊŀ ŀǘǘƻǊƴƻ ŀŘ ŜǎǎƻΦ L ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ Ƙŀƴƴƻ ŘǳƴǉǳŜ 

potuto esplorare la nascita degli autoscatti attraverso opere interattive che invitavano, ovviamente, 

a fotografarsi. Le opere inoltre sono state di grandi ŘƛƳŜƴǎƛƻƴƛΣ ŎƻƳŜ ƛƭ άǎŜƭŦƛŜ-ǎǘƛŎƪέ ƭǳƴƎƻ ƻƭǘǊŜ ŘǳŜ 

ƳŜǘǊƛΣ ƻ ƭŀ ǊƛŎǊŜŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ǘŜǘǘƻ ŘŜƭƭΩŜŘƛŦƛŎƛƻ ǇƛǴ ŀƭǘƻ Řƛ [ƻǎ !ƴƎŜƭŜǎΣ ǇŜǊ ǇƻǘŜǊ ǎŎŀǘǘŀǊŜ ǳƴŀ Ŧƻǘƻ ǎŜƴȊŀ 

rischiare di cadere nel vuoto. Ancora, è stato possibile salire su un maggiolino Volkswagen ricoperto 

Řƛ ǎǇŜŎŎƘƛ ǇŜǊ ǇƻǘŜǊǎƛ ŦƻǘƻƎǊŀŦŀǊŜ άƛƴ ŀǳǘƻέ Řŀ ƻƎƴƛ ŀƴƎƻƭŀȊƛƻƴŜΦ Lƭ aǳǎŜƻ ǎŜƳōǊŀ ŀǾŜǊ ƻŦŦŜǊǘƻ ǳƴŀ 

sorta di esperienza educativa altamente visiva, incoraggiando il visitatore a condividere le immagini 

inizianŘƻ ŎƻǎƜ ǳƴŀ ŘƛǎŎǳǎǎƛƻƴŜ ŀǘǘƻǊƴƻ ŀƭ ŦŜƴƻƳŜƴƻ ŘŜƭ άǎŜƭŦƛŜέΣ ǘǊŀƳƛǘŜ ƛ ǎƻŎƛŀƭ ƴŜǘǿƻǊƪ Ŝ ǎƻǇǊŀǘǘǳǘǘƻ 

Instagram.  

 

ARTISTI COINVOLTI 

Le installazioni sono state realizzate sia dagli stessi fondatori del museo, sia da artisti tra cui: David J. 

{ƭŀǘŜǊΣ ŦƻǘƻƎǊŀŦƻ Ŝ άǎŜƭŦƛŜ ŀǊǘƛǎǘέΤ Riccardo ScaliseΣ ŦƻǘƻƎǊŀŦƻ Ŝ άǎŜƭŦƛŜ ŀǊǘƛǎǘέΤ /ƻƭŜǘǘŜ aƛƭƭŜǊΣ ŀǊǘƛǎǘŀ 

contemporanea; Darel Carey New Media artist; Matt Elson, artista contemporaneo. Alle opere di 

questi artisti sono state affiancate inoltre delle installazioni interattive e multimediali progettate 

ŘŀƭƭΩŀƎŜƴȊƛŀ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛŎŀ 9ǾŜƴǘǎǘŀƎΣ ǇŀǊǘƴŜǊ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŎƻ ŘŜƭ ƳǳǎŜƻΦ   

 

PRINCIPALI SPONSOR 

Non è stato possibile riuscire a reperire i dati relativi agli sponsor.  

 

DATI INSTAGRAM ς aggiornati al 31/08/2018 

Nome profilo IG: @themuseumofselfies 

URL https://www.instagram.com/themuseumofselfies/ 

Numero di Followers: 11000 

Numero di post: 160 

Numero di post relativi agli hashtag ufficiali 

- #themuseumofselfies: 2513  
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IMMAGINI CONDIVISE DA UTENTI INSTAGRAM  

(Immagini dal profilo Instagram ufficiale di Museum of Selfies) 
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8. DREAM MACHINE 

LUOGO E DURATA DELLE ESPOSIZIONI 

- New York: 5 aprile ς 31 maggio 2018  

 

PROSSIME APERTURE 

- New York: 3 ς 31 ottobre 2018 

 

 

COSTO DEL BIGLIETTO INTERO 

$38 

 

 

NUMERO VISITATORI  

Nonostante le ricerche e le interviste effettuate, non è stato possibile riuscire a reperire i dati relativi 

al numero di visitatori. Sarebbe interessante verificare se i dati sul numero di condivisioni Instragram 

si avvicinino al numero di ingressi.  

 

IDEATORI 

Paige Solomon, designer Magnetic Collaborative ς agenzia di eventi 

Gary Johnson, designer Magnetic Collaborative ς agenzia di eventi 

 

DESCRIZIONE 

Dƭƛ ƛŘŜŀǘǊƻǊƛ Řƛ 5ǊŜŀƳ aŀŎƘƛƴŜΣ ŜƴǘǊŀƳōƛ ŘŜǎƛƎƴŜǊ ǇǊŜǎǎƻ ƭΩŀƎŜƴȊƛŀ aŀƎƴŜǘƛŎ /ƻƭƭŀōƻǊŀǘƛǾŜ ŎƘŜ ǎƛ 

occupa di organizzare eventi dal vivo per aziende, come è già stato fatto per Netflix, Facebook e Nike.  

Paige Solomon e Gary Johnson, entrambi designer, hanno deciso di fondare nel 2017 la pop-up 

exhibition Dream Machine, con stanze e ambienti ispirati al mondo dei sogni233. Lo scopo degli 

ƛŘŜŀǘƻǊƛ ŝ ǎǘŀǘƻ ǉǳŜƭƭƻ Řƛ ŎǊŜŀǊŜ ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ǎŜƴǎƻǊƛŀƭŜ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ una decina di stanze che 

esplorano le diverse dimensioni e i diversi immaginari del sogno, i visitatori sono stati così invitati a 

immergersi in ambienti con luci soffuse per ricreare il processo del sonno: stanze con nuvole 

fluttuanti, palline colorate, specchi e luci psichedeliche. Le installazioni realizzate hanno preso 

ƛǎǇƛǊŀȊƛƻƴŜ ŘŀƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŀǊƛƻ ŘŜƭƭΩŀǊǘƛǎǘŀ ¸ŀȅƻƛ YǳǎŀƳŀΣ ǘŜƴǘŀƴŘƻ Řƛ ƛƳƛǘŀǊŜ ƭŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎƘŜ Ŝ ƭŜ 

                                                      
233 Dream Machine: <https://www.visitdreammachine.com>, consultato il 24 agosto 2018 
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ƳƻŘŀƭƛǘŁ Řƛ ŜǎǇǊŜǎǎƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŀǊǘƛǎǘŀ234Φ {ǳƭ ǎƛǘƻ ŘŜƭƭΩŜǾŜƴǘƻ ǎƛ ƭŜƎƎŜ ά5ǊŜŀƳ aŀŎƘƛƴŜ ƛǎ an interactive 

ŜȄǇŜǊƛŜƴŎŜ ŘŜǎƛƎƴŜŘ ǘƻ ōŜ ǘŀŎǘƛƭŜ ŀƴŘ ǎƘŀǊŜŀōƭŜέ235, mettendo in evidenza come gli ambienti siano 

stati progettati anche attorno al medium Instagram. 

 

ARTISTI COINVOLTI 

¢ǳǘǘƛ Ǝƭƛ ŀƳōƛŜƴǘƛ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘƛ ǇǊƻƎŜǘǘŀǘƛ Ŝ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘƛ ŘŀƭƭΩŀƎŜƴȊƛŀ aŀƎƴŜǘive Collabaorative236, non sono 

dunque stati coinvolti artisti. Questo sottolinea come Dream Machine si sia proposto come parco a 

tema, senza intenti di diffusione culturale o artistica.  

 

PRINCIPALI SPONSOR 

Nonostante le ricerche e le interviste effettuate, non è stato possibile riuscire a reperire informazioni 

relative alla partecipazione di sponsor. Tuttavia, si presuppone che siano presenti e legati al settore 

ŘŜƭƭΩentertainment 

 

DATI INSTAGRAM ς aggiornati al 31/08/2018 

Nome profilo IG: @inthedreammachine 

URL https://www.instagram.com/inthedreammachine/ 

Numero di Followers: 56400 

Numero di post: 411 

Numero di post relativi agli hashtag ufficiali 

Non è stato lanciato un hashtag ufficiale, tuttavia quello relativo al nome IG #inthedreammachine, 

risulta avere 3057 post correlati  

 

 

 

 

 

                                                      
234 Cfr. M. Abrams, 5ƻƴΩǘ {ƭŜŜǇ ƻƴ ²ƛƭƭƛŀƳǎōǳǊƎΩǎ LƳƳŜǊǎƛǾŜ LƴǎǘŀƎǊŀƳ 9ȄǇŜǊƛŜƴŎŜέΣ ζƻōǎŜǊǾŜǊΦŎƻƳηΣ о ƳŀǊȊƻ нлмуΣ 
<https://observer.com/2018/03/williamsburg-immersive-experience-dream-machine-pop-up-event-information/>, 
consultato il 24 agosto 2018 
235 Dream Machine: <https://www.visitdreammachine.com>, consultuato il 24 agosto 2018 
236 Cfr. E. Wang, Dream Machine Is The Immersive, Instagrammable Tour of Your Dreams, in «architecturaldigest.com», 
22 marzo 2018, https://www.architecturaldigest.com/story/dream-machine-instagram-pop-up, consultato il 24 agosto 
2018 
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IMMAGINI CONDIVISE DA UTENTI INSTAGRAM  

(Immagini dal profilo Instagram ufficiale di Dream Machine) 
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9. THE EGG HOUSE 

LUOGO E DURATA DELLE ESPOSIZIONI 

- New York: 7 aprile ς 21 maggio 2018  

 

PROSSIME APERTURE 

- Shanghai: date non ancora disponibili 

- Los Angeles: date non ancora disponibili 

 

 

COSTO DEL BIGLIETTO INTERO 

$18 

 

NUMERO VISITATORI  

Nonostante le ricerche e le interviste effettuate, non è stato possibile riuscire a reperire i dati relativi 

al numero di visitatori. Sarebbe interessante verificare se i dati sul numero di condivisioni Instragram 

si avvicinino al numero di ingressi.  

 

IDEATORI 

Biubiu Xu imprenditrice ς proprietaria di una Tea House nel quartiere di Soho e della pop-up 

experience The Egg House  

 

DESCRIZIONE 

[ŀ ƴŀǎŎƛǘŀ Řƛ ¢ƘŜ 9ƎƎ IƻǳǎŜ ǎƛ ŘŜǾŜ ŀƭƭΩƛƳǇǊŜƴŘƛǘƛǊŎŜ .ƛǳōƛǳ ·ǳΣ ƭŀ ǉǳŀƭŜ Ƙŀ ǊŜǎƻ ƛƭ ǎǳƻ Ŏƛōƻ ǇǊŜŦŜǊƛǘƻΣ 

le uova, un ǇŀǊŎƻ ŜǎǇŜǊƛŜƴȊƛŀƭŜ ŀ ǘŜƳŀΦ /ƻƳŜ ŀŦŦŜǊƳŀ ƛƴ ǳƴΩƛƴǘŜǊǾƛǎǘŀ ƛƴŦŀǘǘƛΥ ά9ƎƎǎ Ƨǳǎǘ ǇƻǇǇŜŘ ƛƴǘƻ 

my head and I thought, why not make an immersive pop-ǳǇ ǎǇŀŎŜ ǘƘŀǘΩǎ ŘŜǎƛƎƴŜŘ ŀǊƻǳƴŘ ŜƎƎǎΚέ237. 

Ecco come The Egg House è diventato un parco a tema in cui i visitatori ǎƻƴƻ ǎǘŀǘƛ ŎƻƴŘƻǘǘƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ 

ŘŜƭƭΩŜǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ŎƘŜ Ƙŀ ǊƛŎƻǎǘǊǳƛǘƻ ǎŜƛ ǎǘŀƴȊŜ Řƛ ǳƴΩŀōƛǘŀȊƛƻƴŜ όŘŀƭƭŀ ŎǳŎƛƴŀ Ŧƛƴƻ ŀƭ ƎƛŀǊŘƛƴƻύΣ ǎŜƎǳŜƴŘƻ 

ǳƴ ǇŜǊŎƻǊǎƻ ƴŀǊǊŀǘƛǾƻ ŎƘŜ ǊŀŎŎƻƴǘŀ ƭŀ ǎǘƻǊƛŀ Řƛ ά9ƭƭƛǎ ǘƘŜ 9ƎƎέΣ ƭΩƻǾŜǘǘƻ ŎƘŜ ŀōƛǘŀ ƭŀ ŎŀǎŀΦ Lƭ ǇǳōōƭƛŎƻ ŝ 

stato dunquŜ ŎƻƛƴǾƻƭǘƻ ƛƴ ǳƴ ǊŀŎŎƻƴǘƻ Řƛ Ŧŀƴǘŀǎƛŀ ŎƘŜ ƭƻ Ƙŀ ǇƻǊǘŀǘƻ ŀ ǾƛǾŜǊŜ ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ǎŜƴǎƻǊƛŀƭŜ 

ǇƻǘŜƴŘƻ ƛƴǘŜǊŀƎƛǊŜ Ŏƻƴ ƭŜ ǎǘŀƴȊŜ Ŝ ƎƛƻŎŀǊŜ Ŏƻƴ ƭŜ ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛΦ [ŀ ƴŀǊǊŀȊƛƻƴŜ ŝ ƭΩŜƭŜƳŜƴǘƻ ŎƘŜ 

ŘƛŦŦŜǊŜƴȊƛŀ ¢ƘŜ 9ƎƎ IƻǳǎŜ Řŀ ŀƭǘǊƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέΣ ŎƻǎǘǊǳŜƴŘƻ ƛƭ άǇŜǊŎƻǊǎƻ ŜǎǇƻǎƛǘƛǾƻέ 

                                                      
237 Cfr. A. Tietjen, Inside the Egg-¢ƘŜƳŜŘ IƻǳǎŜ ¢ƘŀǘΩǎ /ƻƻƪƛƴƎ ƛƴ ǘƘŜ [ƻǿŜǊ 9ŀǎǘ {ƛŘŜ, «wwd.com», 10 aprile 2018, 
<https://wwd.com/eye/lifestyle/egg-house-nyc-1202643908/>, consultato il 25 luglio 2018 
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seguendo il filo conduttore della storia di Ellis. Essendo la fondatrice interessata ai mondi della 

ristorazione e dei media238, lo spazio è nato per promuovere le attività commerciali e di ristorazione 

ŎƘŜ ǎƛ ǘǊƻǾŀƴƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŎƻƳŜ gli eventi culinari organizzati dal Breakfast Club e il negozio di gadget 

ŜŘ ƻƎƎŜǘǘƛ ŀ ǘŜƳŀ ǳƻǾŀΦ LƴǎǘŀƎǊŀƳ ŝ ǎǘŀǘƻ ǳǘƛƭƛȊȊŀǘƻ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƳŜƴǘŜ ŘŀƭƭΩƻǊƎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜ Řƛ ¢ƘŜ 9ƎƎ 

House per attuare strategie di promozione, volte a invitare i visitatori a partecipare agli eventi di 

cucina organizzati, più che a fotografarsi con le installazioni condividendo i propri scatti. 

 

ARTISTI COINVOLTI 

[Ŝ ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛ Řƛ ¢ƘŜ 9ƎƎ IƻǳǎŜ ǎƻƴƻ ƴŀǘŜ Řŀ ǳƴΩƛŘŜŀ Řƛ .ƛǳōƛǳ ·ǳ Ŝ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘŜ Řŀ !ƴƧƛ [ƛǳ Ŝ 5ŜŦǳ YƻƴƎΣ 

due designer di inǘŜǊƴƛ ŘŜƭƭƻ ǎǘǳŘƛƻ Řƛ ǇǊƻƎŜǘǘŀȊƛƻƴŜ о¢Σ Ŏƻƴ ƭŀ ŎƻƭƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŀƎŜƴȊƛŀ Řƛ ǎŜǊǾƛȊƛ 

tecnologici Objectseen239Φ vǳŜǎǘƻ ǎƻǘǘƻƭƛƴŜŀ ŎƻƳŜ ƭΩƛƴǘŜƴǘƻ Řƛ ¢ƘŜ 9ƎƎ IƻǳǎŜ ǎƛŀ ǎǘŀǘƻ ŘǳƴǉǳŜ ǉǳŜƭƭƻ 

Řƛ ŎǊŜŀǊŜ ǳƴƻ ǎǇŀȊƛƻ ŜǎǇŜǊƛŜƴȊƛŀƭŜ ǇŜǊ ƭΩƛƴǘǊŀǘǘŜƴƛƳŜƴǘƻ ŘŜƛ ǾƛǎƛǘŀǘƻǊƛ.  

 

PRINCIPALI SPONSOR 

Breackfast Club, agenzia di catering; New York, USA 

Eggshop, catena di ristoranti, settore alimentare; New York, USA. 

Eggloo, pasticceria; New York, USA. 

 

aŜƴǘǊŜ 9ƎƎǎƘƻǇ Ŝ 9ƎƎƭƻƻ Ƙŀƴƴƻ ǳƴŀ ǊƛǾŜƴŘƛǘŀ Řƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƎƭƛ spazi di The Egg House, 

Breakfast Club ha organizzato dei catering a tema, durante il periodo di apertura240.  

 

DATI INSTAGRAM ς aggiornati al 31/08/2018 

Nome profilo IG: @theegghouse 

URL https://www.instagram.com/theegghouse/ 

Numero di Followers: 17200 

Numero di post: 307 

Numero di post relativi agli hashtag ufficiali 

Non è stato lanciato un hashtag ufficiale, tuttavia quello relativo al nome IG #theegghouse, risulta 

avere 4241 post correlati  

                                                      
238 Ibidem 
239 Cfr. A. Ewbank, ¢ƘŜ {ǘƻǊȅ .ŜƘƛƴŘ ¢ƘŜ bŜǿ ¸ƻǊƪ /ƛǘȅΩǎ bŜǿ 9ƎƎ IƻǳǎŜ, «atlasobscura.com», 11 aprile 2018, 
<https://www.atlasobscura.com/articles/egg-house-pop-up>, consultato il 25 luglio 2018 
240 Cfr. E. Sherman, Look Iside This Pop-Up Devoted Entirely to Eggs, «foodandwine.com», 13 marzo 2018, 
<https://www.foodandwine.com/news/egg-house-pop-devoted-eggs>, consultato il 24 agosto 2018 
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IMMAGINI CONDIVISE DA UTENTI INSTAGRAM  

(Immagini dal profilo Instagram ufficiale di The Egg House) 
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10. AVOCADO MUSEUM ς THE CADO 

LUOGO E DURATA DELLE ESPOSIZIONI 

- San Diego: 6 giugno ς 31 agosto 2018 

 

COSTO DEL BIGLIETTO INTERO 

$27 

 

 

 

NUMERO VISITATORI 

Nonostante le ricerche e le interviste effettuate, non è stato possibile riuscire a reperire i dati relativi 

al numero di visitatori. I biglietti disponibili on line sono stati venduti tutti a una settimana 

ŘŀƭƭΩŀǇŜǊǘǳǊŀ241. Sarebbe interessante verificare di quanti biglietti si è parlato e se i dati sul numero 

di condivisioni Instragram si avvicinino al numero di ingressi. 

 

IDEATORI 

Anne Buehner e Mary Carr, fondatrici di άϧ .ƻƻƳ ¦ƴƭƛƳƛǘŜŘέΣ ŀƎŜƴȊƛŀ Řƛ ƻǊƎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŜǾŜƴǘƛ 

di San Diego 

 

DESCRIZIONE 

Visto il successo riscontrato dal Museum of Ice Cream, da Color Factory e dalle altre esperienze 

ǇǊŜŎŜŘŜƴǘƛΣ ƭΩŀƎŜƴȊƛŀ Řƛ ŜǾŜƴǘƛ ϧ .ƻƻƳ ¦ƴƭƛƳƛǘŜŘ Ƙŀ ǇǊƻǇƻǎǘƻ Ŝ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘƻ ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ǎƛƳƛƭŜ ŀ {ŀƴ 

Diego, California. Come tema al centro delle esperienze e delle installazioni proposte è stato scelto 

ƭΩŀǾƻŎŀŘƻΣ Řŀƭ ƳƻƳŜƴǘƻ ŎƘŜ ǉǳŜǎǘƻ ŦǊǳǘǘƻ ǎŜƳōǊŀ ŜǎǎŜǊŜ ƛƭ Ŏƛōƻ ǇƛǴ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻ ŘŀƎƭƛ ŀƳŜǊƛŎŀƴƛΣ come 

ǊƛǇƻǊǘŀ ǳƴΩƛƴŎƘƛŜǎǘŀ ŘŜƭ ¢ƛƳŜ242. La scelta di questo elemento in particolare è stata giustificata anche 

dal fatto che ά!ǾƻŎŀŘƻǎτfrom roses to pixelated avocados to toastτare already an 

ƛƴǎǘŀƎǊŀƳƳŀōƭŜ ǎǘŀǇƭŜ ƛƴ ǘƘŜ ƭƛǾŜǎ ƻŦ aƛƭƭŜƴƴƛŀƭǎέΣ ŎƻƳŜ Ƙŀƴƴƻ ŀŦŦermato Anne Buehner 

                                                      
241 Cfr. C. Goldstein, Find the Museum of Ice Cream Too Unhealthy? Try the CADO, a New Avocado-Based Pop-Up Art 
Experience, «news.artnet.com», 18 aprile 2018, <https://news.artnet.com/art-world/the-cado-1268687>, consultato il 
27 agosto 2018 
242 Cfr. K. Steinmentz, Americans Are Spending at Least $900000 Per Month on Avocado Toast, According to Square, 
«time.com», 18 luglio 2017, <http://time.com/4861608/avocado-toast-cost-spending-americans-square/>, consultato il 
27 luglio 2018 
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Ŝ aŀǊȅ /ŀǊǊ ƛƴ ǳƴΩƛƴǘŜǊǾƛǎǘŀ243. Queste ultime hanno individuato nel consumo di avocado 

un fenomeno culturale americano, costruendovi attorno The Avocado Museum ς The 

CADO. 

Sulle installazioni proposte non ci sono molte informazioni, eccetto quelle reperibili sul sito internet 

ŘŜƭ ƳǳǎŜƻΣ ŘƻǾŜ ǾŜƴƎƻƴƻ ŘŜŦƛƴƛǘŜ ƎŜƴŜǊƛŎŀƳŜƴǘŜ άǎŜǘǘŜ ǎǘŀƴȊŜ ƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾŜ Ŝ ǇƛŜƴŜ Řƛ ǎƻǊǇǊŜǎŜέ 244. 

!ƴŎƘŜ ǎǳƭ ǇǊƻŦƛƭƻ LƴǎǘŀƎǊŀƳ ŘŜƭ άƳǳǎŜƻέ ƴƻƴ ǎƻƴƻ ǇǊŜǎŜƴǘƛ ƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴƛ ǎǳƛ ŎƻƴǘŜƴǳǘƛΣ Ƴŀ ǎƻƭƻ 

immagini a carattere puramente commerciale come ad esempio fotografie che promuovono 

pietanze a base di avocado. 

 

ARTISTI COINVOLTI 

Come detto in precedenza, ci sono poche informazioni sulle installazioni proposte e di conseguenza 

sulla partecipazione di artisti. Sul sito ufficialŜ Řƛ ¢ƘŜ /!5hΣ ƭΩǳƴƛŎŀ ƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴŜ ŘƛǎǇƻƴƛōƛƭŜ ŀ 

riguardo fa riferimento allo studio di progettazione hollywoodiano Currey House. 

 

PRINCIPALI SPONSOR 

California Avocado Commission, organizzazione agricola; California, USA245; 

 

 

DATI INSTAGRAM ς aggiornati al 31/08/2018 

Nome profilo IG: @thcado.co 

URL https://www.instagram.com/thecado.co/ 

Numero di Followers: 4147 

Numero di post: 84 

Numero di post relativi agli hashtag ufficiali 

- #thecado: 148 

 

 

 

 

                                                      
243 Cfr. C. Goldstein, Find the Museum of Ice Cream Too Unhealthy? Try the CADO, a New Avocado-Based Pop-Up Art 
Experience cit. 
244 The Cado: <https://www.thecado.co/about-the-cado>, consultato il 25 agosto 2018 
245 Ibidem 
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IMMAGINI CONDIVISE DA UTENTI INSTAGRAM 

(Immagini dal profilo Instagram ufficiale di The CADO) 

Le immagini contenute nel profilo sono puramente commerciali e ritraggono pietanze a base di 

Avocado 
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11. SUGAR REPUBLIC 

LUOGO E DURATA DELLE ESPOSIZIONI 

- Melbourne: 22 giugno ς 17 agosto 2018  

  

PROSSIME APERTURE 

- Brisbane: 23 settebre ς 21 ottobre 2018 

- Sydney: date non ancora disponibili 

 

COSTO DEL BIGLIETTO INTERO 

Tra i $31 e i $37 

 

 

NUMERO VISITATORI  

Nonostante le ricerche e le interviste effettuate, non è stato possibile riuscire a reperire i dati relativi 

al numero di visitatori. Sarebbe interessante verificare se i dati sul numero di condivisioni Instragram 

si avvicinino al numero di ingressi.  

 

IDEATORI 

Allison Jones, fondatrice di Lark Store e Melt Bake & Party, rivendite di dolciumi per feste ed eventi ς 

CEO Sugar Republic 

 

DESCRIZIONE 

{ǳƭ ǎƛǘƻ ǳŦŦƛŎƛŀƭŜ ƛƭ άƳǳǎŜƻέ ǾƛŜƴŜ ŘŜŦƛƴƛǘƻ ōǊŜǾŜƳŜƴǘŜ ά{ǳƎŀǊ wŜǇǳōƭƛŎ ƛǎ ŀ ǇƻǇ-up sweets museum 

and house of Ŧǳƴέ246 ed è un diretto discendente del Museum of Ice Cream, di Color Factory, di 

/ŀƴŘȅǘƻǇƛŀ Ŝ Řƛ ǘǳǘǘŜ ƭŜ ŜǎǇŜǊƛŜƴȊŜ ŀƳŜǊƛŎŀƴŜ ŎƘŜ ƭΩƘŀƴƴƻ ǇǊŜŎŜŘǳǘƻΦ bŀǘƻ ŀƴŎƘΩŜǎǎƻ ǇŜǊ ŎŜƭŜōǊŀǊŜ 

il culto delle caramelle e per fungere da vetrina commerciale per le numerose aziende sponsor 

ƻǇŜǊŀƴǘƛ ƴŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŀƭƛƳŜƴǘŀǊŜ Ŝ ŘƻƭŎƛŀǊƛƻΦ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ ŎǊŜŀǘƛǾŀ ŎƘŜ ŦƻǊƴƛǎŎŜ ŀƭƭŜǎǘƛƳŜƴǘƛ ǇŜǊ ŦŜǎǘŜ ŜŘ 

eventi, Banginhangins, ha realizzato gli sfondi di alcuni ambienti rivestendoli con stelle filanti colorate. 

Altre pareti sono state alleǎǘƛǘŜ Řŀ aŜŀǇǎŀǳǎǘǊŀƭƛŀΣ ǳƴΩŀȊƛŜƴŘŀ ƳŀƴƛŦŀǘǘǳǊƛŜǊŀ ŎƘŜ ŦŀōōǊƛŎŀ ǇǊƻŘƻǘǘƛ 

di plastica, tra cui le pareti di ciambelle che ha realizzato per Sugar Factory. Gli ambienti sono giocosi 

in quanto permettono al visitatore di tuffarsi in una vasca di palline di plastica e di fotografarsi 

                                                      
246 Sugar Republic: <http://www.sugarrepublic.com.au/about/>, consultato il 27 agosto 2018 
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ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴŀ ǘƻǊǘŀ Řƛ ŎƻƳǇƭŜŀƴƴƻ ƎƛƎŀƴǘŜΦ !ǇǇŀǊŜ ŘǳƴǉǳŜ ŜǾƛŘŜƴǘŜ ŎƻƳŜ {ǳƎŀǊ wŜǇǳōƭƛŎ ǎƛŀ 

ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ Řƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Ǉƛǳǘǘƻǎǘƻ ŎƘŜ ŀǊǘƛǎǘƛŎŀΦ  

 

ARTISTI COINVOLTI 

Gli ambienti sono stati progettati dal team creativo riunito da Sugar Republic: Sara Borg, creativa e 

fondatrice di Banginhangins; Dawn Tan, illustratrice australiana; Merrin Dorothy stilista. Allestimento 

hanno partecipato inoltre: Electric Confetti, azienda di illuminotecnica specializzata in neon a LED; 

Bride and Wolfe, azienda prodruttrice di oggettistica di design. 

 

PRINCIPALI SPONSOR 

Wizz Fizz, Fyna Foods Australia Pty Ltd, produttore di polveri zuccherate; Australia; 

Taubmans Endure Interior Consumer Promotion, PPG Industries Australia Pty, settore edile; 

Melbourne, Australia. 

!ǊƴƻǘǘΩǎ .ƛǎŎǳƛǘǎ, settore alimentare; Sydney, Australia. 

The Original Cone Company, settore alimentare; Somerton, Australia. 

Hubba Bubba, Wm. Wrigley Jr. Company, settore alimentare; Chicago, USA. 

Halo Top Creamery, settore dolciario; Los Angeles, USA. 

Sweetie Darling Candy Company, settore dolciario; Sydney, Australia.  

 

Come si può notare dalla lista soprastante, le aziende sponsor di Sugar Republic sono quasi tutte 

parte del settore alimentare e dolciario, fatta eccezione Taubmans che produce vernici e pitture per 

interni ed esterni.  

 

DATI INSTAGRAM ς aggiornati al 31/08/2018 

Nome profilo IG: @sugarrepublic.au 

URL hhttps://www.instagram.com/sugarrepublic.au/ 

Numero di Followers: 60300 

Numero di post: 1917 

Numero di post relativi agli hashtag ufficiali 

- #sugarrepublic: 6580 

- #sugarrepublicmelbourne: 851 
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IMMAGINI CONDIVISE DA UTENTI INSTAGRAM  

(Immagini dal profilo Instagram ufficiale di Sugar Republic) 
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12. THAT LADY THING 

LUOGO E DURATA DELLE 

ESPOSIZIONI 

- San Francisco: 5 ς 9 agosto 

2018 

 

COSTO DEL BIGLIETTO INTERO 

$25 

 

 

 

 

 

NUMERO VISITATORI  

Nonostante le ricerche e le interviste effettuate, non è stato possibile riuscire a reperire i dati relativi 

al numero di visitatori. Sarebbe interessante verificare questi dati soprattutto vista la particolarità 

ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŎƘŜ ƭŀ ŘƛŦŦŜǊŜƴȊƛŀ ŘŀƎƭƛ ŀƭǘǊƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέΦ 

 

IDEATORI 

WŀƳƛŜ {ƘŀǿΣ ŘƛǊŜǘǘƻǊŜ ŎǊŜŀǘƛǾƻ ŘŜƭƭΩŀƎŜƴȊƛŀ Řƛ ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜ ά9ƭŜǾŜƴέ 

 

DESCRIZIONE 

5ƻǇƻ ŀǾŜǊ Ǿƛǎƛǘŀǘƻ ŀ ƎƛǳƎƴƻ нлму нфwƻƻƳǎ ŘǳǊŀƴǘŜ ƭΩŀǇŜǊǘǳǊŀ Řƛ {ŀƴ CǊŀƴŎƛǎŎƻΣ WŀƳƛŜ {Ƙŀǿ ŀǾŀƴȊƼ 

ƭΩƛŘŜŀ Řƛ ŎǊŜŀǊŜ ƛƴ ŎƛǘǘŁ ǳƴΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŀƴŀƭƻƎŀΥ ¢Ƙŀǘ [ŀŘȅ ¢ƘƛƴƎΦ !ƭƭΩƛƴƛȊƛƻ ƴƻƴ ǎƛ ŝ ǘǊŀǘǘŀǘƻ Řƛ ǳƴ pop-

up museumΣ Ƴŀ Řƛ ǳƴ ŜǾŜƴǘƻ Řƛ ǳƴŀ ǎŜǊŀ ƛƴǘƛǘƻƭŀǘƻ ά¢ƘŜ [ŀŘȅ CŀŎǘƻǊȅέΣ ǎǳŎŎŜǎǎƛǾŀƳŜƴǘŜ ŝ ǎǘŀǘƻ 

deciso di dare vita ad una pop-up exhibition. Nonostante si sia trattato di una realtà molto simile a 

нфwƻƻƳǎ Ŏƻƴ ǎǘŀƴȊŜ ǊƛŎŎƘŜ Řƛ ƛƴǎǘŀƭƭŀȊƛƻƴƛ ƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾŜΣ ƭΩƛƴǘŜƴǘƻ ŝ ǎǘŀǘƻ ŘƛŎƘƛŀǊŀǘŀƳŜƴǘŜ ǉǳŜƭƭƻ Řƛ 

sensibilizzare i visitatori sulle recenti iniziative messe in atto da movimenti femministi come #MeToo, 

¢ƛƳŜΩǎ ¦Ǉ Ŝ ²ƻƳŜƴΩǎ aŀǊŎƘΦ 5ǳǊŀƴǘŜ ǳƴΩƛƴǘŜǊǾƛǎǘŀ ǇŜǊ ƭŀ ǊƛǾƛǎǘŀ ¢ƘŜ DǳŀǊŘƛŀƴΣ ŀ ǇǊƻǇƻǎƛǘƻ ŘŜƎƭƛ 

άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳǎέ WŀƳƛŜ {Ƙŀǿ ŘƛŎƘƛŀǊƼ Řƛ ǾƻƭŜǊ ǳǘƛƭƛȊȊŀǊŜ ǉǳŜǎǘƻ ǘƛǇƻ Řƛ ŜǎǇŜǊƛŜƴȊŜ ǇŜǊ ŦŀǊ 

riflettere sui pregiudizi di genere: ά¢ƘŜǎŜ ǇƭŀŎŜǎ ŜȄƛǎǘ ŦƻǊ ƴƻ ƻǘƘŜǊ ǊŜŀǎƻƴ ǘƘŀƴ ǘƻ ǘŀƪŜ ǇƛŎǘǳǊes with 
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the pop-ǳǇ ŀǎ ǘƘŜ ōŀŎƪŘǊƻǇΣ ƛǘΩǎ ŀ ƻƴŜ-dimensional vanity exercise. But we find tension in putting 

something with substance in that backdrop and creating a narrative based on statistics that 

ŘŜƳƻƴǎǘǊŀǘŜǎ ƎŜƴŘŜǊ ōƛŀǎΦέ247  Le stanze sono state dunque pensate per educare i visitatori, 

comunicando temi sociali e dando spunti di riflessione sulla disparità di genere attraverso installazioni 

ƛǊƻƴƛŎƘŜ ƛƴǘŜǊŀǘǘƛǾŜ Ŝ ƎƛƻŎƻǎŜΦ !Ř ŜǎŜƳǇƛƻΣ ƴŜƭƭŀ ǎǘŀƴȊŀ άMoney Gapέ ŝ ǇƻǎǎƛōƛƭŜ ƭŀƴŎƛŀǊŜ ƛƴ ŀǊƛŀ ŦƛƴǘŜ 

banconote e leggere sui pannelli di sala i risultati delle inchieste relative agli stipendi delle donne, 

inferiori a quelli degli uomini nonostante svolgano lo stesso tipo di lavoro. Ancora, è stata utilizzata 

ƭŀ άǾŀǎŎŀ Řƛ ǇŀƭƭƛƴŜ Řƛ ǇƭŀǎǘƛŎŀέ ǘƛǇƛŎŀ Řƛ ƻƎƴƛ άLƴǎǘŀƎǊŀƳ-aǳǎŜǳƳέ ǇŜǊ ŦŀǊ ǊƛŦƭŜǘǘŜǊŜ ǎǳƭƭŀ 

ƳŜǊŎƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ŎƻǊǇƻ ŦŜƳƳƛƴƛƭŜΣ ŜŎŎƻ ŎƘŜ Ŏƛ ǎƛ ǇǳƼ ǘǳŦŦŀǊŜ ƛƴ ǳƴŀ ǇƛǎŎƛƴŀ Řƛ ǎŜƴƛ ŎƘƛŀƳŀǘŀ άSea of 

ObjectificationέΦ 

That Lady Thing sembra aver dimostrato di essere dunque non solo un luogo di intrattenimento, ma 

anche un luogo educativo capace di utilizzare la tendenza a condividere questo tipo di esperienze su 

Instagram per veicolare un messaggio ben preciso: la disparità di genere non è ancora stata risolta e 

i diritti delle donne non vengono ancora rispettati248. Il visitatore è stato così invitato a riflettere sulla 

società contemporanea e Instagram diventa di conseguenza la base di questa discussione, attraverso 

le immagini condivise249 . Una parte del prezzo del biglietto è stato donato a organizzazioni 

ŦŜƳƳƛƴƛǎǘŜ Ŝ ŀƭ bŀǘƛƻƴŀƭ ²ƻƳŜƴΩǎ [ŀǿ /ŜƴǘǊŜΣ ƭΩƻǊƎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ƴƻƴǇǊƻŦƛǘ ŎƘŜ ǎƛ ƻŎŎǳǇŀ ŘŜƛ ŘƛǊƛǘǘƛ 

ŘŜƭƭŜ ŘƻƴƴŜΦ Lƭ ǘƛǘƻƭƻ ŘŜƭƭΩŜǾŜƴǘƻ ƛƴŦƛƴŜ ά¢Ƙŀǘ [ŀŘȅ ¢ƘƛƴƎέ ŝ ǾƻƭǳǘŀƳŜƴǘŜ ǎŀǊŎŀǎǘƛŎƻ Ŝ ǊƛŦŜǊƛǎŎŜ ŀƭ ƳƻŘƻ 

in cui il genere maschile tendenzialmente sƛ ǊƛǾƻƭƎŜ ŀ ǘǳǘǘƻ ŎƛƼ ŎƘŜ ǊƛƎǳŀǊŘŀ ƭΩŀƭǘǊƻ ǎŜǎǎƻΦ  

 

ARTISTI COINVOLTI 

Le installazioni sono state realizzate dal team creativo di That Lady Thing. Non è stata specificata la 

partecipazione di artisti, ma la progettazione delle stanze ha visto anche la collaborazione degli 

sponsor250.  

 

 

 

                                                      
247 Cfr. N. Sayej, Gender play gap: behind the fun facade of a feminist pop-up museum, «theguardian.com», 6 agosto 
2018, <https://www.theguardian.com/artanddesign/2018/aug/06/that-lady-thing-feminist-museum-san-francisco>, 
consultato il 27 agosto 2018 
248 Ibidem 
249 Cfr. E. Porter, That Lady Thing: A Second-Wave Selfie Museum Brings Feminism to Instagram, in «eventbrite.com», 3 
agosto 2018, <https://www.eventbrite.com/rally/san-francisco/that-lady-thing/>, consultato il 27 settembre 2018 
250 That Lady Thing: <https://thatladything.com/whatisit/>, consutlato il 27 agosto 2018 
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PRINCIPALI SPONSOR 

Ellevest ς Ellevate Network, piattaforma digitale di consulenza finanziaria per donne; New York, USA. 

Lyft, impresa di trasporti; San Francisco, USA. 

EO Products, Small World Trading Co., salute e benessere; San Rafael, USA.  

Benefit Cosmetics, cosmesi; San Francisco, USA. 

Pomp + Whimsy, produttore di liquori, settore alimentare; California, USA. 

 

!ƭŎǳƴƛ ǎǇƻƴǎƻǊ Ƙŀƴƴƻ ǎƻǎǘŜƴǳǘƻ ŜŎƻƴƻƳƛŎŀƳŜƴǘŜ ƭΩƛƴƛȊƛŀǘƛǾŀΣ ŀƭǘǊƛ ŎƻƳŜ tƻƳǇ Ҍ ²ƘƛƳǎȅ Ƙŀƴƴƻ 

fornito i prodotti che sono stati consumati durante gli eventi serali organizzati dal pop-up museum. È 

interessante notare come siano stati coinvolti enti operanti nŜƭƭΩŀǘǘƛǾƛǎƳƻ Řƛ ƎŜƴŜǊŜΣ ŎƘŜ ŀƛǳǘŀƴƻ Ŝ 

tutelano le donne, negli ambienti di lavoro251. 

 

DATI INSTAGRAM ς aggiornati al 31/08/2018 

Nome profilo IG: @thatladything_official 

URL https://www.instagram.com/thatladything_official/ 

Numero di Followers: 2804 

Numero di post: 120 

Numero di post relativi agli hashtag ufficiali 

- #thatladything: 430 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
251 Ibidem 
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IMMAGINI CONDIVISE DA UTENTI INSTAGRAM  

(Immagini dal profilo Instagram ufficiale di That Lady Thing) 
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