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Introduzione 

 

Il presente elaborato propone uno studio della domanda teatrale finalizzato alla 

comprensione delle sue caratteristiche salienti e all’analisi dei fattori esterni che 

maggiormente influenzano le abitudini di consumo di coloro che scelgono di fruirne. Si 

vuole capire se effettivamente esistano delle caratteristiche socio-economiche attraverso 

cui può essere descritto lo spettatore, e se la presenza di determinate componenti del 

prodotto all’interno all’offerta teatrale possa incentivarlo a scegliere di fruirne 

nuovamente.  

Il contesto competitivo in cui gli addetti del settore teatrale operano sta divenendo in 

questi ultimi anni sempre più complesso. Lo sviluppo di nuove attività d’intrattenimento 

culturale, e di nuovi canali di comunicazione sorti in seguito allo sviluppo delle nuove 

tecnologie informatiche e della rete internet, hanno reso necessario per le organizzazioni 

teatrali l’adeguamento delle strategie per non perdere terreno rispetto ai competitori 

attuali e potenziali.  

A partire dagli anni Ottanta del Novecento,  economisti, sociologi ed esperti del 

settore culturale hanno preso sempre più coscienza della necessità di dedicare studi 

specifici all’analisi del consumatore culturale, riconoscendone strutture costitutive e di 

scelta differenti rispetto al fruitore di prodotti industriali. I risultati, ad oggi, presenti 

nella letteratura specialistica relativa al settore teatrale, individuano alcune 

caratteristiche socio-economiche “standard”, che alcuni autori hanno ritenuto 

favorissero la propensione del consumatore a scegliere di fruire dei prodotti teatrali. 

Tramite delle ricerche empiriche è stato dunque attribuito a elementi distintivi quali il 

livello d’istruzione, il livello di reddito e il tipo di occupazione, il ruolo di importanti 

indicatori nello studio dello spettatore teatrale (Andreasen e Belk, 1980).  

Per descrivere il fruitore dei prodotti che tramite i teatri vengono distribuiti, è inoltre 

importante individuare quali sono i bisogni che il soggetto cerca di soddisfare nel 

momento in cui decide di consumare questa tipologia di offerta culturale. Walmsley 

(2011) individua cinque diverse tipologie di motivazioni che possono influire nella 

scelta del consumatore teatrale; si tratta di bisogni emotivi, intellettuali, sensoriali, 

sociali e culturali, che in modo congiunto o indipendente vengono riscontrati dall’autore 

nelle sue indagini empiriche effettuate presso la domanda teatrale inglese e australiana.  
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La formazione del fruitore è il risultato di un processo durante il quale il soggetto 

subisce l’influenza di diverse categorie di fattori, che indipendentemente dalle sue 

caratteristiche socio-economiche, possono condizionare le sue scelte di consumo. Nello 

specifico viene attribuito un ruolo, nella definizione delle abitudini di consumo, alle 

esperienze culturali che in età infantile e adolescenziale l’individuo ha vissuto, e che 

solitamente sono favorite dall’intervento del nucleo familiare o scolastico (Colbert, 

2003). Non devono inoltre essere trascurate le caratteristiche del contesto in cui la 

persona vive, nello specifico la ricchezza di offerta e di stimoli culturali presenti nel 

luogo di residenza, le quali possono favorire il fatto che il soggetto possa dedicare le sue 

energie e risorse a svolgere attività relative all’intrattenimento culturale, e quindi anche 

al teatro (Kraaykamp, Van Gils e Ultee, 2008).  

La letteratura relativa allo studio della domanda teatrale è ancora limitata e presenta 

dei risultati non definitivi, i quali sono relativi a specifici contesti d’indagine, dei quali 

non possono essere trascurate le diverse culture e tradizioni presenti al loro interno. 

Questa condizione comporta il fatto, che le teorie prodotte sulla domanda teatrale non 

possono essere applicate senza prendere in considerazione le caratteristiche del luogo in 

cui viene realizzata la ricerca (Gripsrud, 1989).  

Le organizzazioni culturali e teatrali, negli ultimi anni, hanno preso sempre più 

coscienza dell’importanza di conoscere in modo approfondito le caratteristiche del 

territorio in cui operano e i processi di scelta della domanda cui si rivolgono; divenendo 

sempre più consapevoli di come attuare politiche orientate verso il consumatore sia 

ormai una pratica irrinunciabile. Le organizzazioni culturali hanno dunque iniziato ad 

applicare nuovi approcci di marketing finalizzati a creare una relazione duratura con il 

consumatore, verso cui non offrivano semplicemente i loro prodotti ma una vera e 

propria esperienza. La carenza nella produzione letteraria, relativa al settore trattato, 

comporta per l’offerta la difficoltà di operare giuste scelte di gestione, senza potersi 

avvalere di supporti validi che possano indirizzarne in modo adeguato le strategie 

(Walmsley, 2011).  

Questo lavoro mira a fornire un ulteriore contributo alle analisi effettuate fino ad ora 

sul settore teatrale con lo scopo di raccogliere ulteriori risultati che possano arricchire le 

analisi ad oggi presenti in letteratura; mettendo a disposizione delle organizzazioni 

teatrali altri dati che possano aiutarle a realizzare un’offerta competitiva, che sia in linea 
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con le esigenze e i desideri della domanda. Ci si propone dunque di integrare la ricerca 

teorica con un’analisi relativa ad uno specifico contesto di riferimento, il bacino della 

domanda teatrale presente nel territorio veneziano. 

L’obiettivo della tesi è definire quali fattori che compongono l’offerta teatrale 

influiscano principalmente sulle scelte di consumo dei fruitori che orbitano all’interno 

del contesto di riferimento della città di Venezia e delle sue aree limitrofe, come le isole 

presenti in laguna e la vicina Mestre. Alla città lagunare viene da tempo riconosciuta la 

connotazione di polo culturale di rilievo, al cui interno, è presente un diversificato e 

attivo ventaglio di organizzazioni e proposte culturali sia di carattere nazionale che 

internazionale. Questo contesto da una parte favorisce la presenza di consistenti flussi 

turistici, dall’altra fa si che le organizzazioni teatrali debbano competere con un elevato 

numero di organizzazioni e di attività culturali differenti. 

 Si vuole dunque valutare l’effettiva adeguatezza delle politiche di management 

attuate nei teatri veneziani, attraverso un’analisi approfondita sulla percezione che la 

domanda ha dell’offerta culturale e teatrale locale, con l’obiettivo di verificare se sono 

presenti discordanze tra i desideri del pubblico e le proposte delle organizzazioni teatrali 

presenti nel territorio; proponendo eventuali soluzioni adeguate a colmarli.  

Per ottenere questi risultati sono stati realizzati due tipi d’indagini empiriche. La 

prima qualitativa, ha portato alla realizzazione di cinque interviste rivolte agli operatori 

del settore teatrale veneziano, ed è stata finalizzata alla comprensione di due tematiche 

specifiche. Innanzitutto si è voluto conoscere il loro punto di vista in merito alle 

caratteristiche attuali e alle possibili evoluzioni future del settore teatrale, e inoltre si è 

voluta approfondire la loro opinione su quelle che ritengono essere le caratteristiche 

dell’offerta, che maggiormente influenzano la propensione al consumo del fruitore 

teatrale.  

 La seconda indagine è di tipo quantitativo ed il suo obiettivo è quello di analizzare i 

processi di scelta della domanda teatrale, attraverso uno studio finalizzato a 

comprendere quali sono le caratteristiche demografiche, socio-economiche, le influenze 

del contesto ecc., che vanno a determinare le abitudini di consumo del fruitore culturale. 

L’indagine poi è stata focalizzata in particolare sulla definizione di quali sono i fattori 

dell’offerta che l’individuo prende in considerazione nel momento in cui effettua le sue 

scelte di consumo culturale. È stata dunque eseguita una ricerca empirica sulla domanda 
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teatrale veneziana, attraverso l’utilizzo di questionari distribuiti al pubblico che si era 

recato presso tre teatri veneziani per fruire della loro offerta.  

E’ stato attuato infine un confronto tra i dati raccolti attraverso le interviste ed i 

questionari con lo scopo di verificare se sono presenti delle discrepanze tra le opinioni 

dei professionisti del settore teatrale e i dati raccolti presso la domanda. I risultati 

ottenuti hanno fornito delle indicazioni utili in merito ai desideri e al punto di vista dei 

consumatori, tramite la cui analisi, è stato possibile ideare delle proposte operative di 

marketing che possono favorire la soddisfazione della domanda teatrale. 

La tesi è strutturata nel seguente modo all’interno dei capitoli che la compongono. 

Nel primo capitolo dell’elaborato si vuole proporre una sintesi delle principali 

valutazioni teoriche relative alle caratteristiche dei processi di scelta del consumatore, in 

relazione ai beni culturali intesi con il termine generico, e ricompresi all’interno del 

settore dell’intrattenimento culturale, con lo scopo di individuare delle strutture 

comportamentali comuni, riconducibili a quest’ambito d’analisi. All’interno di 

quest’ultimo si approfondiranno le teorie relative ad una specifica tipologia di 

consumatore culturale, il fruitore di prodotti teatrali, riportando vari studi teorici ed 

empirici volti ad indagare in modo più completo le caratteristiche soggettive e 

ambientali che influenzano la scelta di fruizione di questa tipologia di prodotto artistico. 

Il secondo capitolo è invece dedicato all’analisi dell’offerta teatrale. Verrà proposto 

uno studio relativo ad alcune strutture che fanno parte delle varie tipologie di teatro 

presenti ad oggi in Italia e non solo. In particolare verrà descritta una particolare forma 

di gestione: il teatro di produzione e di distribuzione, all’interno della quale vengono 

ricompresi i teatri stabili, i teatri di tradizione e le fondazioni liriche (Sciarelli, 2004). In 

merito a quest’ultime si approfondiranno le principali tappe che negli ultimi decenni 

hanno caratterizzato l’iter legislativo, tramite cui è avvenuta la trasformazione dei teatri 

lirici in Fondazioni lirico–sinfoniche di diritto privato. Lo studio si concentrerà in 

seguito sulle caratteristiche del prodotto teatrale, cercando di descriverne le componenti 

e le figure professionali che contribuiscono alla sua realizzazione.  

All’interno del terzo capitolo sarà proposta un’analisi approfondita della domanda 

culturale e teatrale, che partendo dallo studio di quelle che vengono considerate in 

letteratura le caratteristiche socio-economiche che permettono l’identificazione del 

consumatore culturale, si cercherà di capire come queste possano influenzarne la 
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propensione al consumo di prodotti teatrali. Verrà poi valutato l’effettivo impatto che i 

fattori d’influenza esterni possono avere sulla formazione del consumatore teatrale, e 

come quest’ultimo sia cambiato in seguito all’evoluzione dei contesti sociali ed 

economici avvenuti negli ultimi decenni.   

All’interno del quarto capitolo viene descritta l’indagine empirica che è stata 

realizzata all’interno del contesto veneziano. Verranno spiegate le fasi che compongono 

l’iter attraverso cui è stata realizzata la ricerca che ha permesso di indagare il punto di 

vista degli operatori e dei fruitori del settore teatrale presenti a Venezia; indicando 

inoltre quali sono le componenti e le caratteristiche dei metodi d’indagine che sono stati 

utilizzati, le tempistiche relative al loro impiego e le motivazioni che hanno portato a 

sceglierli.  

Il quinto capitolo è dedicato a presentare l’analisi del caso specifico: il Teatro 

Malibran a Venezia. Viene innanzitutto presentata una sintesi della storia del teatro, 

tramite cui si cercherà di capire quali sono le motivazioni che hanno determinato le 

caratteristiche della gestione attuale e le eventuali problematiche che ad essa vengono 

ricondotte. Vista la ricchezza di attività culturali presenti nella città lagunare, è stato 

proposto uno studio relativo alle caratteristiche del contesto competitivo in cui il teatro 

deve operare, con l’obiettivo di capire quali sono i punti di forza e debolezza ad esso 

riconducibili.  

I risultati della ricerca sono presentati all’interno del sesto capitolo. Per realizzare 

questo studio ci si è serviti di due tipologie di strumenti: le interviste personali e i 

questionari. Le prime sono state ritenute lo strumento più efficace per comprendere i 

punti di vista degli operatori dell’offerta, in merito a quelle che sono le condizioni 

attuali e le loro percezioni sulle future evoluzioni che potrebbero interessare i teatri 

veneziani. Gli strumenti quantitativi d’indagine sono invece stati utilizzati per 

approfondire la conoscenza della domanda teatrale, delle caratteristiche socio-

economiche e demografiche degli spettatori, e del loro punto di vista in merito alle 

componenti del prodotto teatrale offerto dai teatri veneziani.  

Nel settimo capitolo verrà effettuato il confronto tra le teorie presenti nella 

letteratura di settore e i risultati ottenuti tramite la tesi. Si valuteranno eventuali punti 

d’incontro e le discrepanze emersi attraverso le analisi effettuate sul caso specifico. In 

base ai risultati ottenuti sono state proposte delle strategie operative di marketing, che i 
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teatri potrebbero attuare per migliorare alcune componenti della loro offerta, che 

attualmente non soddisfano i bisogni dello spettatore. 

Nell’ottavo capitolo saranno invece indicati i risultati ottenuti tramite la ricerca 

effettuata nel contesto veneziano, cercando di comprendere come le informazioni 

raccolte possano favorire la gestione dell’attività del Teatro Malibran all’interno del 

contesto veneziano. Sono stati infine segnalati quelli che si ritengono essere i limiti 

riscontrati durante la realizzazione della ricerca, e i suggerimenti relativi a possibili 

sviluppi futuri dello studio presentato in questa sede.  
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1 Revisione della letteratura 

 

Le discipline relative all’economia e all’arte sono da tempo state messe in relazione 

tra loro con lo scopo di riuscire a cogliere gli aspetti più importanti di entrambe e far si 

che, reciprocamente, contribuiscano al miglioramento e all’evoluzione l’una dell’altra. 

“Economia dell’Arte” è la denominazione che è stata attribuita alla nuova disciplina, 

sorta dalla fusione dei due settori prima separati. Nonostante il processo sia in atto da 

tempo, molti ritengono ancora inconciliabili le due dottrine e pensano che i valori 

attribuiti ad entrambe siano incompatibili. In realtà, molti sono stati i contributi teorici 

di economisti ed esperti d’arte che hanno aiutato a creare le fondamenta di questo nuovo 

connubio scientifico (Candela e Castellani, 2000).  

In parallelo allo sviluppo di questa nuova disciplina e al venir meno della 

connotazione del bene culturale come prodotto destinato al consumo esclusivo delle 

classi elitarie, gli studiosi hanno preso sempre più coscienza di come fosse necessario 

approfondire lo studio del consumatore culturale per distinguerlo dal consumatore 

generalmente inteso all’interno dell’analisi dei mercati dei beni di consumo comune. Ne 

hanno quindi individuato caratteristiche e abitudini di fruizione specifiche (Sciarelli, 

2004).  

L’analisi della letteratura proposta si pone l’obiettivo di indagare a vari livelli di 

studio la fruizione culturale. Partendo dall’analisi di quelli che sono i bisogni che 

portano i soggetti a scegliere di partecipare a varie forme d’intrattenimento culturale, si 

delineerà un percorso di ricerca che avrà come fine ultimo quello di comprendere gli 

attributi e le motivazioni che portano il fruitore di prodotti artistici a sceglierne uno 

specifico, il teatro. Sarà presentata inizialmente una raccolta delle varie teorie relative al 

consumo culturale inteso in termini generici, cercando di individuare quali sono i fattori 

principali che lo distinguono dal consumo dei beni prodotti dagli altri settori economici. 

Verrà poi approfondita l’analisi di una specifica tipologia di consumatore culturale, il 

consumatore teatrale. L’obiettivo dell’indagine sarà quello di individuare quali sono i 

fattori socio-demografici e le influenze esterne che determinano le dinamiche di 

formazione delle sue abitudini di consumo. Infine lo studio sarà volto a delineare le 

dinamiche di scelta del fruitore teatrale all’interno del modello di consumo onnivoro di 

beni artistico – culturali.   
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1.1 Il consumo culturale nella gerarchia dei bisogni di Maslow 

 

Le persone sono quotidianamente impegnate in attività destinate a soddisfare i loro 

diversi bisogni. La configurazione di un soggetto come consumatore si delinea proprio 

all’interno di questi processi di definizione delle sue necessità e desideri, con la 

conseguente ricerca del bene utile al soddisfacimento di quest’ultimi.  

Abraham Maslow è uno psicologo statunitense che, a metà del ventesimo secolo, 

presentò nel libro “Motivation e Personality” (1987) la sua teoria relativa allo studio 

delle diverse tipologie di bisogni che influenzano le vita e le scelte delle persone. Alle 

categorie individuate ha attribuito una diversa importanza e le ha classificate all’interno 

della cosiddetta “Piramide di Maslow” che rappresenta in termini grafici la sua teoria 

della “Gerarchia dei bisogni”. 

I livelli da lui individuati sono ordinati nel modo seguente: bisogni fisiologici, 

bisogni di protezione e sicurezza, bisogni d’identificazione e appartenenza, bisogni di 

prestigio e successo, bisogni legati alla propria realizzazione.  

Nel momento in cui il grado di bisogno superiore viene ritenuto soddisfatto in modo 

soddisfacente, l’interesse del soggetto si trasferisce al successivo, in un continuo 

percorso che vede l’interazione tra i meccanismi di scelta razionali e il sorgere di 

bisogni d’acquisto non chiaramente giustificati, un interscambio tra la ricerca di 

informazioni concrete e il vivere nuove esperienze. La copresenza di processi e 

comportamenti sia logici che illogici è riconducibile al fatto che nel momento in cui il 

soggetto sceglie è condizionato da fattori soggettivi come quelli estetici, sensoriali, 

simbolici e edonistici (Holbrook e Hirschmann, 1982). 

Questi fattori sono presenti soprattutto nei livelli più bassi della “Gerarchia di 

Maslow”. Soddisfatti i bisogni maggiormente legati alla sopravvivenza, il soggetto può 

concentrarsi infatti sui successivi attraverso l’acquisto di beni secondari o di lusso, 

come abbigliamento, oggetti per l’arredamento e mezzi di trasporto di qualità ecc., o 

partecipando ad attività legate all’intrattenimento culturale.  

Si configurano quindi due diverse tipologie di pratiche di fruizione in base al ruolo 

attribuito al bene oggetto del consumo, che può essere considerato come strumento o 

come simbolo.  
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Il consumo culturale si relaziona soprattutto con gli ultimi tre livelli della gerarchia. 

Il bisogno d’identificazione e appartenenza viene infatti soddisfatto a livello più 

generale attraverso la conservazione e la valorizzazione del patrimonio culturale, a cui 

le varie nazioni attribuiscono molta importanza per la tutela della propria identità. Il 

desiderio di sentirsi parte di una comunità può essere inoltre soddisfatto a livello 

individuale attraverso la condivisione con familiari, amici o coltivatori del medesimo 

interesse di varie attività legate al settore culturale, che favoriscono una partecipazione 

sociale all’evento. 

Bourdieu (1986) ha evidenziato nei suoi studi il rapporto tra classi sociali, gusti e 

tipologie di consumo culturali, rilevando che chi apparteneva a gruppi d’elite era solito 

consumare beni culturali rientranti nelle high art. La formazione di un capitale culturale 

in seno alla persona è ritenuto uno strumento per sottolineare il proprio ruolo di 

prestigio, e di conseguenza consumare prodotti culturali può fungere sia da mezzo di 

arricchimento e di semplice intrattenimento o da simbolo, infatti come verrà 

approfondito successivamente la socialità e l’edonismo sono due fattori guida nel 

comportamento del consumatore culturale.  

 

 

1.2 Charles Throsby: il rapporto tra il capitale culturale e le scelte di consumo 

 

Charles David Throsby è un economista australiano che ha concentrato gran parte 

del lavoro di ricerca nello studio del settore culturale. Egli non ha limitato i suoi studi 

solamente alle performing arts ma ha rivolto le sue indagini a vari campi che vanno a 

comporre il settore delle arti. Ha prodotto infatti importanti studi sul ruolo economico 

dell’artista, sulle dinamiche dell’intervento pubblico nel mercato artistico, sono presenti 

inoltre approfondimenti relativi allo sviluppo del patrimonio culturale e d’indagine sulla 

domanda. Throsby (1999) sostiene l’esistenza, oltre che del capitale umano, fisico e 

naturale, di una quarta tipologia: il capitale culturale
1
. Quest’ultimo racchiude un 

                                                

 

1
Con il termine fisico s’intende l’insieme di beni reali come edifici, macchinari, tecnologie ecc. i 

quali sono utilizzati nei processi produttivi per la produzione di altri beni. Con capitale umano s’intende 

l’insieme di conoscenze ed esperienze acquisite nel corso della vita. Il capitale naturale, la cui rilevanza 
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patrimonio di opere ed esperienze che presenta tutte le caratteristiche delle altre 

tipologie di capitale. 

L’economista australiano non è stato il primo a parlare di capitale culturale, altri 

autori prima di lui ne hanno discusso in modo più o meno approfondito. Tra i primi 

Bourdieu che nel classificare gli individui sulla base delle divisioni in classe e di status, 

definì soggetti dotati di capitale culturale coloro che avevano acquisito competenze 

nell’ambito della fruizione di High arts. Egli ritiene che esistano tre tipologie di capitale 

culturale: la prima si configura a livello mentale come acquisizione cognitiva, la 

seconda è la forma oggettiva e quindi fisica dei beni, e la terza è lo stato 

istituzionalizzato, cioè la consistenza del capitale culturale può essere garantita tramite 

il conseguimento di titoli di studio (Bourdieu, 1986). Il termine capitale culturale è stato 

da alcuni autori, sociologi o economisti, associato a quello di capitale umano con il 

quale ritenevano che ne fosse intrecciato o che ne fosse una parte costitutiva. (Costanza 

e Daly, 1992). 

Per poter definire in modo preciso cos’è il capitale culturale, Charles D. Throsby 

ritiene che sia importante definire innanzitutto cosa si intende per cultura, cosi che, nel 

momento in cui si discute di valore, sviluppo o sostegno, sia chiaro l’oggetto che si sta 

trattando. Due sono le definizioni da lui presentate: 

 

“[…] a specific interpretation of culture as a set of activities, including all 

those activities undertaken within “the arts” and more broadly within the so-called 

“cultural industries”, [...]. In short, culture in this functional sense can be thought 

of as being represented by the “cultural sector” of the economy” (Throsby, 1995, 

pg 202). 

 

L’autore da inoltre una seconda interpretazione di cultura intesa in termini più 

sociologici e antropologici rispetto alla precedente: 

 

                                                                                                                                          

 

sta venendo sempre più riscoperta in conseguenza agli effetti causati sull’ambiente dalle attività 

produttive e da altre fonti d’inquinamento, comprende tutte le risorse rinnovabili presenti negli ecosistemi 

(Throsby,1999). 
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“[…] culture is seen as a set of attitudes, practices and beliefs that are 

fundamental to the functioning of different societies. Culture in this sense in 

espresse in a particular society’s values and customs, which evolve over time ad 

they are transmitted from one generation to another.”(Throsby, 1995, pg 202). 

 

Quelle presentate possono considerarsi due definizioni complementari che 

forniscono una visione più completa di un argomento di non semplice determinazione, 

anche per quanto riguarda i suoi effetti sull’economia e la società, ed i condizionamenti 

generati e subiti a livello politico e istituzionale. L’autore ritiene che il capitale culturale 

si componga di due parti: il capitale fisico, che ricomprende l’insieme delle strutture ed 

edifici che compongono il patrimonio artistico, e quell’insieme di artefatti come dipinti, 

sculture, e altri beni sia che siano di proprietà pubblica o privata. Le sue caratteristiche 

possono in parte essere paragonate a quelle che l’economia attribuisce al capitale fisico, 

tra le quali si ricordano le seguenti: viene prodotto dall’attività umana, se non sottoposto 

a manutenzione può deperire, e attraverso degli investimenti può incrementare il suo 

valore. Ne differisce invece per il valore intrinseco, sia questo educativo, artistico, 

culturale che trascende il valore di mercato comunemente inteso. L’altra parte invece è 

intangibile ed è costituita da quell’insieme di pratiche, idee, tradizioni e valori 

riconosciuti da un gruppo di persone. Anche il capitale culturale intellettuale può 

deteriorarsi se trascurato, ed è suscettibile d’incremento se si investe in esso (Throsby, 

1995). Il capitale culturale è da sempre ritenuto una risorsa fondamentale nel definire i 

confini e le potenzialità delle relazioni sociali (Bourdieu, 1986). Il consumo di beni 

culturali si differenzia da altre attività svolte nel tempo libero, perchè per essere 

apprezzato in modo più completo richiede un certo bagaglio di conoscenze e 

competenze culturali, sia che si decida di visitare un museo, dove ad esempio può essere 

utile aver raccolto precedentemente delle informazioni sulle opere presenti e i loro 

autori, lo stesso vale anche quando si decide di assistere ad uno spettacolo teatrale 

(Kraaykamp, Van Gils, e Ultee, 2008). Inoltre il capitale culturale non è qualcosa di 

statico, ma la sua attuale composizione può contribuire a sviluppare la produzione di 

cultura futura. Entrambe le parti possono generare degli effetti su altre forme di capitale, 

sia che si parli di capitale umano che tramite la fruizione di beni culturali ne può venire 

arricchito, o come benefici portati dal settore culturale all’economia locale e non solo. Il 
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valore culturale contenuto in un bene contribuisce a incrementarne il valore, anche in 

termini economici, e rispetto a quello attribuito meramente ai materiali di cui è 

composto (Throsby, 1999).  

Nel momento in cui si parla di cultura in termini di relazioni con la società e di 

apporti al capitale umano, è importante definire quelli che sono i processi volti allo 

sviluppo della sostenibilità culturale. Throsby (1995) tratta quest’ambito di studio 

introducendo quattro principi utili a definirne le caratteristiche e le potenzialità. Si parla 

innanzitutto di verificare se è presente un effettivo contributo nel benessere portato a 

livello economico e educativo dal settore culturale. È necessario individuare uno 

sviluppo in termini di confronto tra lo stato attuale e gli obiettivi a livello sociale, 

economico e culturale. Si tratta dunque di riconoscere l’interdipendenza tra le varie 

sfere che orbitano nel sistema, ed è questo un altro principio che l’autore pone in 

evidenza, riconoscendo l’importanza di operare senza trascurare i diversi aspetti che 

compongono ogni situazione, e gli effetti di causa ed effetto generati sui vari ambiti in 

conseguenza agli interventi apportati su uno solo. All’interno di quest’analisi 

s’inseriscono altri due principi volti a valutare l’equità della distribuzione del capitale 

sociale nelle generazioni attuali, e l’efficacia delle pratiche utili a conservarlo e a 

svilupparlo per le generazioni future. L’equità nell’accesso e nella disponibilità di 

risorse è ciò che deve essere garantito sia a livello delle generazioni odierne che di 

quelle future (Throsby, 1995). 

 

 

1.3 Le determinanti nella scelta dell’intrattenimento culturale 

  

A partire dal secondo dopoguerra la crescita della domanda legata 

all’intrattenimento culturale ha fatto prendere coscienza del ruolo che ha avuto nel 

migliorare la soddisfazione della popolazione e la vita in generale. Hanno di 

conseguenza iniziato a diffondersi ricerche volte ad analizzare sotto diverse prospettive 

le caratteristiche del comportamento del consumatore culturale (Unger e Kernan, 1983). 

Molti studi sono stati destinati ad esaminare i fattori che influenzano il processo di 

scelta, siano questi le variabili demografiche (Andreasen e Belk, 1980; Kraaykamp,Van 

Gils e Ultee, 2008), la classe socioeconomica di riferimento e il tipo di occupazione 
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(Settle, Alreck, e Belch, 1979), o fattori legati ad uno specifico contesto e alle sue 

caratteristiche, all’ambiente sociale, alle esperienze precedenti e alle competenze 

acquisite (Unger e Kernan, 1983). Altri studiosi hanno invece analizzato la percezione 

della qualità del tempo che viene dedicato all’intrattenimento culturale (Settle, Alreck e 

Belch, 1979), o alle attività svolte in generale durante il tempo libero cioè in quei 

momenti che il soggetto non sente di dover obbligatoriamente dedicare ad attività legate 

al lavoro, alla gestione della casa, ai doveri famigliari, ed altri compiti legati alla routine 

quotidiana (Hawes, Talarzyk e Blackwell, 1975).  

 Tramite le analisi relative alle attività svolte in orario non lavorativo, è risultato che 

i consumatori attribuiscono livelli qualitativi differenti, il più delle volte maggiori, 

rispetto al tempo dedicato ad espletare gli impegni giornalieri (Hendrix, 1984). 

Unger e Kernan (1983), partendo dalle analisi degli autori precedentemente indicati, 

si sono posti l’obiettivo di analizzare la percezione soggettiva del consumatore in 

relazione alle attività culturali svolte, e come questa sia influenzata dall’interazione tra 

le variabili personali e le caratteristiche del contesto. Gli autori hanno individuato come 

vi siano sei determinati che condizionano il consumatore nel momento in cui svolge 

un’attività ricompresa all’interno della sfera dell’intrattenimento. Attraverso 

un’indagine quantitativa è emerso che le dimensioni sono raggruppabili in due gruppi. Il 

primo comprende la soddisfazione intrinseca, il bisogno di sentirsi partecipi di un 

evento, e il senso di libertà, i quali sono accumunati dalla loro immutabilità all’interno 

di differenti contesti, mentre le altre tre: la padronanza della situazione, la spontaneità e 

l’eccitazione sono molto più condizionate dal contesto specifico.  
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Grafico 1 - Le caratteristiche che influenzano il consumo culturale del soggetto 

 

Fonti: Elaborazione dati in Andreasen e Belk, (1980); Unger e Kernan, (1983); 

Nicholson and Pearce, (2001); Kraaykamp, G., Van Gils, W. e Ultee, W., (2008). 

 

I risultati della ricerca suggeriscono, visto l’alto numero di variabili coinvolte, come 

l’analisi della percezione dell’esperienza da parte di un consumatore possa risultare 

complessa. Viene dagli autori suggerito di dare una maggiore attenzione alla 

soddisfazione personale del consumatore, poiché ritengono che questa costituisca il 

metro di valutazione principale che il fruitore utilizza nel momento della scelta con 

quale bene culturale intrattenersi (Unger e Kernan, 1983). 
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1.4 Le dinamiche del consumo teatrale 

 

La letteratura relativa all’indagine del consumatore di spettacoli teatrali risulta 

ancora nei suoi contenuti  poco approfondita, se paragonata a quella relativa ai visitatori 

di musei e gallerie d’arte (Walmsley, 2011).  

Molte analisi sono state svolte in merito ai fattori che influiscono sull’acquisto e il 

riacquisto di un determinato bene culturale, ma è importante fare una distinzione tra la 

tipologia di offerta trattata, poiché tra loro potrebbero avere delle caratteristiche 

differenti. Hume, Mort e Winzar (2007) riportano come nelle ricerche di marketing 

rivolte al consumatore culturale sia necessario effettuare una distinzione tra le 

dimensioni relative al consumo di performing arts, musei e gallerie, e delle fine arts in 

genere. Queste ultime due tipologie, infatti, sono più tangibili e orientate all’oggetto, 

inoltre dal punto di vista del fattore temporale possono essere nuovamente fruite 

all’occorrenza in momenti successivi, poiché rimangono stabili per un certo periodo di 

tempo. La performing art, e lo spettacolo teatrale nello specifico, sono meno concreti, 

sia per la caratteristica di non ripetibilità dell’evento e sia per il ruolo di co-produttore 

riconosciuto allo spettatore, questi fattori fanno si che ha questo tipo di prodotto venga 

attribuito un certo grado di incertezza che influisce con i processi di scelta del fruitore 

(Owen, 1983). 

Il teatro è una struttura complessa, che si caratterizza come un connubio non definito 

chiaramente tra arte e intrattenimento, in cui gli elementi emozionali ed estetici 

dell’esperienza condizionano e rendono soggettiva la sua percezione presso il pubblico. 

Partecipare ad uno spettacolo teatrale è una attività che assorbe totalmente la persona, 

poiché gli richiede uno sforzo mentale e di tempo notevole (Bergadaà e Nyeck, 1995). 

Bergadaà e Nyeck (1995) hanno cercato di indagare le motivazioni alla base del gap 

esistente tra offerta e domanda del settore teatrale. Sono state effettuate delle interviste 

qualitative rivolte a quattordici fruitori teatrali, con differenti caratteristiche dal punto di 

vista dell’età, dell’istruzione e delle origini sociali, con lo scopo di coprire tutto lo 

spettro di possibili motivazioni che portano le persone ad approcciarsi al teatro. Inoltre 

sono state realizzate tredici interviste a professionisti del settore teatrale. Entrambi i 

gruppi sono stati selezionati tra i fruitori e gli operatori dei teatri parigini. I risultati 

delle analisi hanno evidenziato che le due tipologie di soggetti sono in sintonia non 
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tanto in relazione alla percezione delle caratteristiche costitutive del prodotto teatrale 

inteso come spettacolo dal vivo, ma per quanto riguarda l’insieme dei valori di 

prestigio, tradizione che quest’ultimo comunica. Gli autori ritengono che il prodotto 

teatrale permetta al soggetto che ne fruisce di soddisfare bisogni diversi, che spaziano 

dal desiderio di socialità, alla ricerca di sensazioni sconosciute, alla gratificazione 

derivata dal partecipare a situazioni complesse dal punto di vista cognitivo. Partendo da 

queste valutazioni i due autori hanno individuato quattro motivazioni alla base della 

scelta relativa alla fruizione teatrale: l’intrattenimento, l’endutainment, l’arricchimento 

personale e l’edonismo sociale. 

Per ognuna di queste motivazioni hanno poi ricercato i valori ad esse collegati: 

edonismo, il conformismo sociale, lo sviluppo personale soprattutto dal punto di vista 

culturale, e il piacere generale legato alla esperienza in se e alle relazioni sociali 

conseguenti. Si deduce dunque dai risultati ottenuti tramite la ricerca effettuata dai due 

autori che sia la domanda che l’offerta teatrale attraverso il teatro puntato a soddisfare 

un set variegato di valori profondi.  

Le ricerche di altri autori come Hume, Mort e Winzar (2007) svolte sempre 

attraverso delle indagini di tipo qualitativo hanno riscontrato delle motivazioni 

differenti alla base della fruizione teatrale rispetto a quelle individuate da Bergadaà e 

Nyeck. È risultato infatti che i consumatori scelgono solitamente che cosa fruire in base 

a valutazioni relative a due fattori. Il primo è il migliore rapporto tra costo e tempo 

necessario per la fruizione, mentre il secondo è costituito dalla entità e qualità dei 

servizi accessori offerti. Mentre solo in pochi casi i soggetti hanno attribuito un peso 

maggiore ai valori emotivi e simbolici generati dall’esperienza teatrale. 

La soddisfazione del bisogno d’evasione è stato poi individuato da autori quali 

(Unger e Kernan, 1983), mentre altre ricerche hanno individuato come principali 

motivazioni la soddisfazione del bisogno di socialità, come partecipare ad un’esperienza 

condivisa, e l’impegno sociale (Kraaykamp, Van Gils, e Ultee, 2008) o la condivisione 

di una esperienza con i propri famigliari e amici (Nicholson and Pearce, 2001). 

Di seguito viene proposta un’elaborazione della tabella riassuntiva dei bisogni, delle 

motivazioni e dei fattori guida del consumatore teatrale individuate da Walmsley (2011) 

attraverso lo studio della letteratura di settore e l’analisi delle interviste qualitative 

sottoposte a trentaquattro consumatori teatrali inglesi e australiani. Al suo interno sono 
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raccolti l’insieme di sensazioni e situazioni emotive che possono essere vissute dal 

consumatore durante il processo di fruizione del prodotto teatrale. Sono suddivise in 

cinque gruppi in base alla tipologia di coinvolgimento che generano.  

La partecipazione ad una determinata attività culturale da parte di diversi soggetti, 

non presuppone che questi siano indotti dalla medesima motivazione a svolgerla, ma 

ognuno può essere condizionato da una o più ragioni differenti, finalizzate alla ricerca di 

stimoli intellettuali, sociali o sensoriali (Bergadaà e Nyeck, 1995).   

 

Tab. 1 – La matrice dei fattori guida dell’audience  

I bisogni e le motivazioni dell’audience I fattori guida 

 Sentire un picco emozionale 

 Empatia 

 Conoscersi a livello emotivo 

 Approfondire le dinamiche dei rapporti umani 

 Nostalgia 

 Approfondire e celebrare l’identità culturale 

Emozionale 

 Avere una reazione viscerale 

 Sentirsi in una “relazione chimica” col teatro 

 Sentirsi in fermento 

 Sentire un “brivido dietro la schiena” 

Sensoriale 

 Esplorare un mondo nuovo 

 Migliorare la propria educazione  

 Migliorarsi come persona 

 Approfondire la propria conoscenza sul teatro 

 Stimolare gli altri 

Intellettuale 

 Ritualità  

 Evasione e immersione in una nuova realtà 

 Riflessione  

 Sentirsi parte di una comunità d’interesse 

 Venire in contatto con persone e processi creativi 

 Migliorare la propria capacità di giudizio estetico 

 Piacere estetico 

 Dedicare il proprio tempo ad attività di qualità 

Spirituale 

 Fare socializzazione 

 Trascorrere del tempo di qualità con parenti e amici 

 Sentirsi a proprio agio grazie alla qualità dei servizi  

 Arricchirsi culturalmente per favorire le relazioni sociali 

Sociale 

 

Fonte: Rielaborazione Tab. 3 - Needs, motivations and drivers matrix for theatre audiences 

(Walmsley, 2011) 
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1.5 Il processo di formazione del consumatore teatrale 

 

Il prodotto teatrale si configura come un prodotto complesso che richiede un certo 

grado di sforzo mentale e temporale per poter essere fruito (Bergadaà e Nyeck, 1995).  

Molti autori hanno inoltre cercato di individuare delle caratteristiche standard che 

accomunano i fruitori del prodotto in questione. Inizialmente le loro ricerche si sono 

concentrate in particolare sui fattori socio – economici che definiscono i vari soggetti. Il 

loro obiettivo è quello di capire se vi siano degli attributi comuni tra coloro che sono 

portati a prediligere il coinvolgimento in determinate tipologie d’intrattenimento 

culturale, nello specifico quelle teatrali. I risultati ottenuti hanno evidenziato in modo 

preliminare i fattori che ricorrono più frequentemente: reddito elevato, alto livello 

d’istruzione, posizione professionale di rilievo e carnagione bianca (Andreasen e Belk, 

1980; Colbert, 2003).  

Questo presupposto determina che il consumatore che sceglie di avvicinarsi a questa 

forma d’arte sia dotato di un bagaglio culturale, la cui formazione è influenzata però 

anche da fattori esterni e richiede l’acquisizione di un consistente insieme di 

competenze per poter essere apprezzato e compreso.  

L’individuazione delle caratteristiche e dei fattori esterni d’influenza che 

determinano la formazione di questa specifica tipologia di consumatore è ritenuto un 

obiettivo primario all’interno della letteratura di settore. Lo studio richiede 

l’approfondimento di differenti livelli l’indagine che spaziano dalla focalizzazione sugli 

attributi propri del fruitore fino all’analisi del contesto in cui questo vive.  

Vista la complessità dell’oggetto di studio, l’utilizzo di differenti approcci e 

strumenti d’indagine risulta fondamentale, come pure la necessità di valutare l’effetto 

che la correlazione tra le diverse variabili genera a livello di risultati ottenuti 

(Andreasen e Belk, 1980).  

Nella formazione del consumatore teatrale sono importanti le indagini relative al 

contesto spaziale e temporale di riferimento del soggetto, il quale comprende diversi 

livelli d’interazione relativi alle differenti tipologie sociali con cui viene in contatto 

nell’arco della sua vita (Holt, 1997). Molti studi hanno evidenziato come il nucleo 

famigliare sia fondamentale nella formazione dei gusti del soggetto. Il coinvolgimento 

tramite i famigliari in attività culturali, permette la formazione di un capitale culturale e 
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di abitudini di consumo che facilita la fruizione d’arte in età adulta. Questa condizione 

risulta fondamentale soprattutto in riferimento alla partecipazione ad un prodotto 

complesso come quello teatrale. Se ne deduce dunque l’importanza della creazione di 

una relazione con il teatro fin in età infantile e soprattutto in età adolescenziale quando i 

processi di definizione dei gusti del soggetto non sono ancora del tutto strutturati 

(Bergadaà e Nyeck, 1995). L’influenza delle persone non si risolve solo a livello 

familiare, infatti, per quanto riguarda l’incentivazione al consumo culturale che può 

scaturire dalla condivisione di tali esperienze soprattutto in adolescenza con membri 

della famiglia è provato, ma può verificarsi semplicemente un trasferimento di abitudini 

di consumo e di preferenze per determinate forme d’arte tra genitori e figli, mentre altre 

offerte culturali che non sono state fruite su incentivo dei parenti, continuano a venire 

trascurate. Nelle indagini generalmente si tengono principalmente in considerazione i 

fattori legati alle influenze famigliari nel consumo e le caratteristiche individuali del 

soggetto, mentre viene trascurato l’impatto che la socializzazione in età adulta può 

avere sul consumo. Le persone vivono, lavorano, fanno sport generalmente insieme ad 

altre persone ed è perciò inevitabile che le relazioni quotidiane finiscano con influire 

con le abitudini del soggetto (Upright C. B., 2004; Van Eijck e Lievens, 2008). 

Un ambito specifico d’indagine è quello che ipotizza che le scelte legate alla 

fruizione dell’arte siano influenzate oltre che dal proprio background anche, se presenti, 

dalle pratiche di consumo culturale attuali del coniuge. Se lo scambio d’influenze tra 

coniugi si verifica realmente, il passaggio successivo è capire se vengono modificate le 

preferenze interne del partner, constatando se la fruizione culturale avviene solo se si è 

accompagnati dal coniuge, o se la decisione di partecipare è presa e vissuta in modo 

autonomo. Nel secondo caso si è di fronte ad una situazione in cui le abitudini di 

consumo sono state effettivamente modificate dai gusti del coniuge, il quale ha 

trasferito il piacere di fruire di uno o più determinati eventi all’altra persona (Upright C. 

B., 2004). 

La ricchezza dell’offerta nel territorio in cui risiede il soggetto, risulta un altro 

fattore importante che garantisce la possibilità che effettivamente la fruizione avvenga. 

La presenza di una vivacità culturale del luogo di residenza può fornire, oltre che le 

occasioni di consumo, anche degli stimoli ulteriori a livello di comunità (Andreasen e 

Belk, 1980;  Kraaykamp, Van Gils e Ultee,  2008).  
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Andreasen e Belk (1980) sostengono che sia necessario andare oltre una 

caratterizzazione standardizzata del fruitore, e approfondiscono i loro studi cercando di 

integrare le valutazioni sulle mere caratteristiche descrittive dei soggetti, cercando di 

determinare se esistano delle correlazioni tra i gusti e le abitudini di consumo 

riconducibili ai fruitori. Per ottenere questi risultati l’analisi della domanda oltre che a 

livello teorico è stata indagata anche a livello empirico, tramite cui si sono integrate e 

confutate le ipotesi teoriche preliminari. Per effettuare l’analisi sono state effettuate 

delle interviste qualitative alla popolazione di quattro città americane, e queste sono 

state divise in dei sottogruppi utilizzando come criterio di ripartizione il modo con cui 

ogni soggetto gestisce il proprio tempo libero. I due autori hanno ritenuto più utile 

escludere dal campione i soggetti che hanno una maggiore probabilità di non divenire 

mai dei fruitori culturali. La valutazione dei risultati ottenuti è stata finalizzata a 

ricercare dei modelli di uso del tempo libero. L’importanza e la particolarità delle 

analisi dei due autori è da collegare al modo con cui i dati sono stati studiati. Autori 

precedenti avevano basato i loro risultati mettendo in relazione la propensione al 

consumo con una singola variabile socio-economica alla volta, mentre i due autori 

hanno voluto capire gli effetti ottenuti mettendo le variabili in correlazione tra loro. Le 

conclusioni deducibili dalle loro ricerche permettono infatti di comprende come le 

definizione di variabili socio - economiche standard, riconducibili al consumatore 

teatrale, possa risultare di rilevanza secondaria, poiché attribuiscono una maggiore 

influenza nella determinazione delle pratiche di consumo alle esperienze passate, alle 

predisposizioni insite nel soggetto e allo stile di vita.  
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Grafico 2 – Le tipologie di fattori che influiscono sulla propensione del 

consumatore a fruire di prodotti teatrali 

Fonte: Elaborazione dati in Andreasen e Belk, (1980); Currim, Weinberg e Witting 

(1981); Unger e Kernan, (1983); Nicholson and Pearce, (2001); Kraaykamp, G., Van 

Gils, W. e Ultee, W., (2008); Walmsley (2011).  

 

 

1.6 Bourdieu e i modelli di consumo nelle classi sociali 

 

Pierre Bourdieu è un sociologo francese che visse nella seconda metà del novecento. 

Diede importanti contributi alle scienze culturali attraverso i suoi studi sulla sociologia 

dei processi relativi a questi campi di studio.  

In particolare si operò per indagare le strutture alla base della formazione del 

capitale culturale in capo ad ogni soggetto, che influenzano le scelte relative alla 

partecipazione alle varie forme d’arte (Upright, 2004). 

Un importante merito che gli viene riconosciuto è quello di aver concettualizzato ed 

approfondito per la prima volta il legame che intercorre tra classe sociale, status e gusto, 
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attraverso l’elaborazione dei dati raccolti tramite dei questionari distribuiti tra il 1963 e 

il 1968 a 1217 abitanti della città di Parigi e delle sue aree periferiche (Peterson, 2005). 

Bourdieu approfondì le tematiche relative allo status sociale e alle classi sociali 

teorizzate da Weber e raccolte nell’opera postuma “Economia e Società”, dove si legge 

come l’autore riteneva che la società fosse costituita al suo interno di classi economiche, 

identificate in base alle proprietà possedute e ai tipi di attività economica e 

professionale che i soggetti che vi appartenevano svolgevano nel mercato. Attraverso 

queste classificazioni avveniva la distribuzione del potere nella società (Wright, 2002). 

Il contributo che Bourdieu portò a questa teoria fu quello di identificare i motivi alla 

base dei contrasti tra classi e status non solo in termini di valori economici, ma anche di 

valori simbolici (Wright, 2002).  

Il passaggio successivo della produzione teorica del sociologo francese, fu 

l’elaborazione del concetto di “Habitus”, inteso come quel sistema di strutture 

percettive, di schemi di pensiero e di azione, che vengono appresi in maniera duratura e 

generati da condizioni oggettive, ma che possono rimanere attivi anche dopo il 

mutamento delle caratteristiche originarie dell’ambiente (Boudieu, 1986). 

Nella sua opera “Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste” del 1979, 

l’autore indaga i processi che contribuiscono a determinare le scelte di consumo in capo 

ad ogni soggetto. Dal momento in cui nasciamo il mondo che ci circonda contribuisce a 

delimitare il nostro bagaglio culturale attraverso quell’insieme di norme, postulati, 

assiomi che ne vanno a costituire la struttura all’interno della quale ogni società viene 

organizzata. Tutte queste influenze e condizioni indirizzano il modo di pensare e di 

agire dei vari soggetti e devono essere intese come fattori naturali dell’ordinamento 

sociale e non come rigide imposizioni dall’alto. Si viene infatti a creare un rapporto tra 

le strutture cognitive del soggetto e le strutture oggettive della società, che vanno a 

costituire le basi della teorie relative alla dominazione e alla politica, e che finiscono per 

coinvolgere le varie teorie relative alla persuasione nascosta. Ne deriva quindi che i 

gusti e le abitudini di consumo dei soggetti siano influenzati da queste strutture sociali e 

cognitive predeterminate, condizioni che fanno si che a diverse classi sociali 

corrispondano differenti tipologie di beni culturali consumati e che i confini che 

separano le une dagli altri siano difficilmente valicabili.  
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L’appartenenza ad una determinata classe sociale si concretizza nel seguire delle 

determinate strategie d’azione o linee di comportamento, che però non possono ritenersi 

realizzate con il semplice consumo di determinati beni, o nell’utilizzo di un linguaggio 

specifico, richiedono la comprensione di dinamiche e di competenze culturali specifiche 

(Swidler, 1986). 

Per Bourdieu, le scelte quotidiane che gli appartenenti ad una determinata classe 

fanno in termini di abbigliamento, cibo, pratiche sportive, arte, musica servono a 

simboleggiare la loro appartenenza a quella determinata classe e la loro estraneità alle 

altre, creando dei nuclei distinti che orbitano all’interno dello spazio sociale (Wright, 

2002; Upright, 2004). Naturalmente la separazione in classi tramite il gusto è possibile 

solo se i gusti delle classi superiori sono individuabili e diversi rispetto a quelle delle 

classi inferiori (Simmel, 1996). 

Nello specifico Boudieu individuava due tipologie di classe principali: i “nobili snobs” 

che apprezzavano principalmente le fine art ed evitavano generalmente di prendere 

parte ad eventi di carattere popolare. Il secondo gruppo sociale sono i “popolari” che 

solitamente fruivano di offerte culturali solitamente ritenute grossolane e volgari 

(Peterson, 2005). 

 

 

1.7 Richard Peterson: l’evoluzione del consumatore snob in onnivoro  

 

La teoria di Bourdieu, secondo cui a diverse classi sociali e a diversi status 

dovessero corrispondere differenti tipologie di beni culturali consumati, viene rivista 

negli anni novanta da Richard Peterson. Le sue ricerche hanno evidenziato come oggi 

giorno non si può continuare a ritenere che solo il consumo di high art possa 

rappresentare un elemento di distinzione per la propria classe sociale, ma è emerso 

come ad alti livelli di status corrisponda il consumo di diverse tipologie di beni culturali 

sia d’elite che di massa. Ne deriva che i modelli di consumo culturale non possono più 

essere individuati nelle due distinte tipologie snob e di massa, ma bisogna iniziare a 

valutare l’opposizione tra consumo univoco e onnivoro. A fine ‘800 il consumo di high 

art divenne un indicatore dell’alto status del soggetto, un segno di distinzione tra gli 
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intellettuali inglesi e gli immigrati, quest’ultimi più dediti a intrattenersi con attività di 

tipo popolare, a volte ritenute amorali e perciò evitate (Peterson, 1996). 

Nello specifico le critiche rivolte a Bourdieu riguardano l’eccessiva semplificazione 

dell’ampia varietà di gusti presenti nella società fatta dall’autore, che finisce col 

racchiuderla in una singola scala gerarchica applicata a diversi contesti sociali e 

nazionali (Holt, 1997). La spinta ad emulare gli stili delle classi più elevate ha portato le 

persone a lavorare e a guadagnare sempre di più, cosi da potersi permettere di acquistare 

i beni generalmente posseduti dai soggetti che vi appartengono (Campbell, 1987). Il 

passo successivo a livello di comportamenti di consumo, che è avvenuto nella società 

contemporanea è che le scelte dei gusti non si basano su interessi condivisi, ma ci si 

rapporta in modo più specifico con gli stili di consumo, che possono essere presenti in 

qualsiasi classe sociale, o diffusi in più di una (Holt, 1997). 

A partire dagli anni ottanta del novecento gli studiosi che si dedicarono allo studio 

della domanda culturale iniziarono a rilevare dei cambiamenti nei modelli di consumo. 

La selettività dei consumatori “snob dell’ottocento”, che escludevano dal loro consumo 

qualsiasi forma di middle o popular art stava venendo meno e si stava configurando una 

nuova tipologia di consumatore, il fruitore “onnivoro”. La possibilità che si verificasse 

un consumo di middle art rimane più probabile rispetto al contatto con le forme d’arte di 

livello minore (Peterson e Simkus, 1992; Peterson e Kern, 1996) 

Peterson, attraverso delle ricerche empiriche attuate attraverso l’utilizzo di strumenti 

d’indagine, come i questionari, analizzò i cambiamenti nei gusti dei consumatori 

culturali nel decennio che va dal 1982 al 1992. Gli studi effettuati hanno evidenziato il 

cambiamento avvenuto nei modelli di acquisto dei consumatori intellettuali, ora più 

aperti a diverse forme di consumo e incentivati a proseguire sulla strada dell’apertura 

verso nuove forme d’arte, una volta trascurate. Tale evoluzione è dovuta ai cambiamenti 

sociali, politici ed economici che a partire dagli anni sessanta hanno influito sulle 

dinamiche e sulle strutture sociali. L’indagine realizzata in America, ha visto la 

distribuzione di due questionari simili il primo nel 1982 ed il secondo nel 1992, e 

l’analisi del cambiamento è stata basata sulla raccolta dei dati relativi ai gusti legati alle 

varie tipologie di musica. I due autori ritenevano infatti che i dati relativi al consumo di 

questa particolare forma d’arte, vista l’ampiezza della gamma di tipologie differenti che 

contiene, potesse rappresentare un valido supporto per constatare la complessità delle 
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abitudini di consumo degli intervistati. I vari generi musicali furono suddivisi nelle tre 

categorie highbrow, middlebrow e lowbrow (Peterson e Kern, 1996)
2
. 

Il campione fu suddiviso in due gruppi principali: gli intellettuali, che raccoglieva i 

consumatori di opera e musica classica, mentre il secondo gruppo racchiudeva tutti le 

altre tipologie di consumatori. Nel decennio d’interesse vennero rilevate per entrambi i 

gruppi le variazioni di consumo relativi ai generi musicali highbrow e middlebrow. Ne 

risultò in entrambi i casi un incremento del consumo di generi middlebrow, che però 

risultò maggiore nel gruppo degli intellettuali. I risultati dunque confermarono la 

maggiore predisposizione dei consumatori di classe culturale più elevata all’apertura 

verso altre forme d’arte.  

Nel 1992 l’analisi fu poi supportata da un’ulteriore elaborazione dei dati, che si 

focalizzò sulla valutazione dei fattori socio–demografici che caratterizzava il campione 

di soggetti analizzati, valutando come ciascuno influisse sui risultati ottenuti (Peterson e 

Kern, 1996). Questi ultimi evidenziarono ad esempio come la variabilità dell’età 

influisse sull’entità del consumo di generi middlebrow ma non di generi highbrow 

(Peterson e Kern, 1996). 

Dopo aver stabilito come in America sia avvenuta effettivamente una 

trasformazione nel consumo delle persone con status più elevato che dalla 

classificazione di “snob” sono passati a quella di “onnivori”, i due autori hanno indicato 

quali sono i fattori che determinano il nuovo modello di consumo. Va innanzitutto 

precisato come non sia il consumo indiscriminato e inconsapevole a caratterizzarlo, la 

disponibilità verso nuove forme d’arte non esclude il fattore della scelta selettiva del 

consumo, ma ne fa semplicemente venire meno le regole ferree di esclusione che la 

caratterizzavano in precedenza. Ciò che è emerso è che la valutazione delle abitudini di 

consumo non debba essere basata su cosa venga consumato, ma piuttosto sul modo di 

consumare.  

Esistono cinque tipologie di fattori che possono influire sui cambiamenti degli status 

sociali (Peterson e Kern, 1996): 

                                                

 

2 I dati sono stati raccolti tramite il questionario “Survey of Public Participation in the Arts”. Il 

questionario fu distribuito rispettivamente nel 1982 e nel 1992 selezionando il campione d’indagine 

all’interno della popolazione americana con età superiore ai 18 anni. Il questionario fu gestito dalla U.S. 

Bureau of the Census for the National Endowment of the Arts. Una dettagliata descrizione dei dati 

raccolti tramite l’indagine è illustrata in Robinson (1993). 
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 I cambiamenti strutturali: all’interno di questi si fanno rientrare i miglioramenti a 

livello di stile di vita, di educazione e i nuovi canali di promozione dell’arte. 

L’evoluzione di queste condizioni può incentivare la probabilità che le classi di 

livello più basso vengano a contatto con i modelli di consumo una volta esclusivi di 

quelle più elevate. L’incremento dei flussi migratori favorisce inoltre il verificarsi di 

situazioni di scambio tra culture diverse (Gripsrud, 1989). 

 

 I cambiamenti nei valori: i mutamenti che avvengono nel punto precedente 

possono influire su quelli che si verificano in termini di valori, siano questi relativi 

ai rapporti tra i sessi, alle etnie ed alle religioni. Nel corso del novecento le teorie 

scientifiche relative alla superiorità della razza, e alla divisione della società in 

gruppi di livello diverso, sfociarono nel nazismo e nelle brutalità che hanno 

caratterizzato la seconda Guerra Mondiale. In conseguenza a questi eventi storici si 

definirono nuove posizioni in merito ai rapporti tra i differenti gruppi sociali, che 

furono convogliate in teorie che sottolineavano l’utilità dell’interazione reciproca. 

Queste teorie che sostenevano l’importanza dell’apertura tra culture e popolazioni 

diverse, furono alla base del passaggio dal soggetto snob a quello onnivoro.  

 

 I cambiamenti nel mondo dell’arte: il venir meno di rigidi standard nella 

valutazione delle arti, che facevano si che quelle che non rientravano in essi 

venivano ritenute “volgari”. Si crearono quindi dei rigidi canoni di consumo, che 

favorirono lo sviluppo del consumatore “snob”. Lo sviluppo delle forze del mercato 

spinsero verso la proposta di nuovi progetti avanzati dalle avanguardie artistiche, 

che evidenziarono come la rigidità degli standard precedenti non poteva più essere 

portata avanti.  

 

 Politiche generazionali: nella seconda metà degli anni sessanta del ventesimo 

secolo i giovani iniziarono a interessarsi a nuove proposte musicali rientranti nei 

generi della pop music e del rock & roll. Il consumo di questi generi non si 

caratterizzò come una fase fine a se stessa e legata alla giovane età dei consumatori, 

ma si radicò e prosegui anche in età adulta. Si creò di conseguenza una cultura 

alternativa a quella d’elite. 
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 Le politiche delle classi di status: lo status group dominante ha da sempre 

determinato le regole culturali, con lo scopo di rendere ininfluenti le altre culture 

presenti, il più delle volte denigrandole e operando per la loro eliminazione. Negli 

anni recenti vediamo invece, in seguito ai processi portati dalla globalizzazione, 

come siano stati gli elementi della cultura popolare ad influire nelle abitudini di 

quella elitaria. Questa condizione definisce le diverse caratteristiche della nuova 

classe dirigente. La necessità di quest’ultima di interagire con persone di estrazione 

culturale e ruolo professionale diversi, porta i dirigenti di oggi ad aprirsi a nuove 

culture e abitudini di consumo, un modo per attuare una efficace politica d’impresa 

nell’era della globalizzazione (Erickson, 1996).  
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2 Introduzione alle caratteristiche dell’offerta culturale 

 

Molti studiosi nel valutare gli aspetti generali che caratterizzano il settore artistico – 

culturale, evidenziano subito quelli che sono gli aspetti legati alla difficoltà di attribuire 

a questo dei confini precisi, dato che gli stessi termini “arte” e “cultura” sono 

considerati dagli autori come dei contenitori all’interno dei quali vari significati e 

contenuti possono essere ricompresi (Trimarchi, 2002). 

 Negli ultimi vent’anni si sono fatti dei grandi passi avanti in merito alle discussioni 

relative al legame tra arte, economia e società, le discussioni si sono ampliate e 

approfondite molto di più rispetto agli anni sessanta quando Baumol e Bowen (1966) 

iniziarono per la prima volta a trattare questi argomenti. Le categorie in cui si sono 

sviluppate le varie indagini negli ultimi anni sono le seguenti: la natura dei beni e dei 

servizi culturali, i meccanismi di determinazione del prezzo nei mercati dell’arte, i 

processi organizzativi e decisionali interni alle compagnie artistiche, la dimensione 

economica del comportamento artistico, e le strategie pubbliche d’intervento nel settore 

culturale. 

Per facilitare l’analisi non verranno trattate le forme di produzione culturale sorte 

negli anni recenti in conseguenza allo sviluppo delle nuove tecnologie
3
, non perché 

ritenute meno importanti e interessanti, ma con lo scopo di non rendere lo studio troppo 

ampio e quindi più complesso da approfondire in maniera efficace. 

Il settore che verrà maggiormente indagato è quello relativo alla performance art 

realizzata in particolare all’interno di strutture teatrali. Inizialmente verranno delineate 

le caratteristiche generali delle principali strutture volte alla produzione e alla 

distribuzione del prodotto teatrale, e le tappe legislative più importanti che hanno 

portato alla costituzione delle Fondazioni lirico – sinfoniche in Italia.  

Sarà poi presentata un’analisi delle caratteristiche costitutive del prodotto teatrale 

con lo scopo di individuarne i fattori principali, e quali siano gli attributi che lo 

differenziano dai normali beni di consumo e dai beni artistici più commerciali prodotti 

ad esempio dall’industria cinematografica e musicale.  

                                                

 

3 Tra queste si possono far rientrare la video art, la produzione di musica elettronica, e altre 

produzioni artistiche realizzate principalmente tramite supporti informatici. 
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2.1 High art e Popular art: una classificazione preliminare delle tipologie 

d’offerta culturale 

 

L’offerta culturale è stata analizzata da molti studiosi, i quali hanno esposto diversi 

punti di vista in merito alla preminenza tra la rilevanza delle sue caratteristiche 

artistiche e culturali e il ruolo del pubblico nella definizione del prodotto. 

Una classificazione delle attività artistiche, e dello spettacolo dal vivo, in 

particolare, è proposta da Sicca (2000), il quale suddivide l’offerta culturale tra High 

arts e Popular arts. Le High arts sono descritte dall’autore come “l'espressione artistica 

pura, unica e originale, perseguita come fine a se stessa, senza che vi sia, da parte 

dell'artista, l'intento esplicito di raggiungere il mercato” (Sicca, 2000, pg. 30). Il 

principale obiettivo di questa tipologia di prodotti culturali è la creatività artistica, 

mentre si deduce come il compiacimento del pubblico assuma una rilevanza secondaria. 

L’offerta che viene generalmente messa in scena nel palcoscenico teatrale, sia questo 

un’opera lirica, un concerto di musica classica, o un balletto ecc., viene ricondotta a 

questa prima tipologia. La “Popular arts” è un’altra classificazione di proposte 

artistiche, per i cui produttori il profitto è un risultato di primaria importanza. 

Quest’obiettivo punta ad ottenere il recupero degli investimenti effettuati per la 

produzione e la distribuzione, e necessita di un diffuso apprezzamento da parte del 

pubblico. All’interno di questa tipologia vengono ricompresi ad esempio i prodotti 

dell’industria cinematografica e di quella discografica. Un prodotto artistico che non 

viene riconosciuto dal pubblico come “popolare”, comporta una certa resistenza da parte 

dello stesso a parteciparvi. Questo viene avvertito come un’attività caratterizzata da una 

consistente componente culturale, che può essere fonte di interesse e di arricchimento 

personale, ma che richiede una base di conoscenza per poterne godere a pieno e 

comprenderne l’essenza. Queste considerazioni hanno comportato un distacco da parte 

di molte persone, le quali sono giunte a considerare le high arts come un insieme di 

attività molto distanti dalle forme d’intrattenimento a cui sono abituate, temendo che 

assistere ad uno spettacolo teatrale possa rivelarsi insoddisfacente e causa di disagio, in 

conseguenza all’incapacità di comprendere ciò a cui si sta assistendo. Molti soggetti, 

infatti, decidono di non fruire di spettacoli teatrali, perché ritengono che non 

riuscirebbero ad apprezzare pienamente l’esperienza, e di conseguenza preferiscono 
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occupare il loro tempo libero in attività che sentono loro più vicine. Le organizzazioni, 

che si occupano di realizzare queste tipologie di offerta, stanno concentrando sempre 

maggiori attenzioni su questa problematica, cercando di facilitare il contatto con il 

pubblico così da ridurne il timore di vivere un’esperienza poco soddisfacente (Scollen, 

2009).   

 

 

2.2 Il sistema teatrale italiano: i teatri di produzione e di distribuzione 

 

Per comprendere le caratteristiche del prodotto teatrale è importante definire le 

caratteristiche delle diverse strutture preposte alla sua diffusione. Sciarelli (2004) 

analizza gli attori del settore teatrale e individua al suo interno tre macrotipologie: i 

teatri di produzione e distribuzione, le compagnie teatrali e i teatri d’esercizio. 

All’interno di questo elaborato verrà approfondita in particolare la prima categoria. 

Questa racchiude al suo interno le strutture che sono dotate delle seguenti caratteristiche 

comuni. Innanzitutto l’organizzazione opera all’interno di una sede fissa, attraverso la 

quale si dedica alla produzione e distribuzione di propri spettacoli. Sono inoltre 

disponibili ad ospitare produzioni di altre organizzazioni all’interno dei propri spazi, 

attuando quindi in questo caso una prevalente opera di diffusione del prodotto teatrale; 

rientrano nel macrogruppo: il teatro stabile, il teatro lirico e il teatro di tradizione. 

Il teatro stabile è nato come un’organizzazione teatrale pubblica, a cui sono conferiti 

i compiti di promozione e diffusione artistica presso il territorio di riferimento. Il primo 

teatro stabile italiano fu “Il Piccolo” di Milano fondato nel 1947 da Giorgio Streheler, 

Paolo Grassi, e Nina Vinchi tra i primi a concepire un teatro che fosse il più accessibile 

possibile alla popolazione, indipendentemente dall’estrazione sociale d’appartenenza, e 

pensato come fondamentale strumento educativo di quest’ultima (Piselli, 2005). Oggi 

esistono tre tipologie di teatri stabili: a iniziativa pubblica, a iniziativa privata e 

d’innovazione. La distinzione tra pubblico e privato si delinea nel ruolo di sostegno 

economico e amministrativo che hanno la Regione, la Provincia e il Comune del 

territorio di riferimento in cui sorge il teatro. Questa condizione influisce anche sugli 

obiettivi a cui le attività del teatro stabile pubblico, ma anche delle altre due tipologie 

sono finalizzate. Questi si configurano nello sviluppo di legami con la comunità di 
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riferimento, attraverso la promozione e diffusione della cultura teatrale, la 

collaborazione con gli istituti universitari e di ricerca locali, e attraverso l’impegno per 

la formazione di nuovi talenti
4
.    

La seconda tipologia è il teatro di tradizione, che come lo stesso nome suggerisce 

opera con l’obiettivo di produrre e distribuire il repertorio classico del teatro italiano, 

garantendone in questo modo la conservazione. Per questa loro connotazione si 

localizzano principalmente in aree dove è presente una profonda e radicata tradizione 

artistica. Il Ministero per i Beni e le Attività Culturali rileva sul territorio italiano 28 

teatri di tradizione per la maggior parte localizzati nelle regioni del Nord d’Italia 

(MiBAC, 2007).  

I teatri lirici italiani, che nel 1996 hanno vissuto un processo normativo che ha visto 

la loro trasformazione da enti pubblici in fondazioni di diritto privato, sono dei teatri a 

“stagione”
5
, all’interno della quale viene definito l’insieme di opere liriche, balletti, 

concerti ecc. che vanno a comporre il Cartellone che racchiude l’offerta del singolo 

teatro (Brunetti, 2000).  In Italia sono presenti quattordici Fondazioni lirico - sinfoniche 

distribuite in modo abbastanza equo dal Nord al Sud della penisola. Lo Stato, tramite la 

legge 800 del 1967, riconosce la rilevanza delle attività svolte da queste organizzazioni 

non lucrative, individuandone come fine principale quello di promuovere l’educazione 

musicale, culturale e sociale della popolazione italiana.  

 

 

2.3 La trasformazione dei Teatri lirici in Fondazioni di diritto privato 

 

Nel 1967 fu emanata la legge 800 detta “Legge Corona” che delinea il Nuovo 

Ordinamento degli enti lirici e delle attività musicali. Tramite questo fu nuovamente 

sancita l’importanza che lo Stato attribuisce alla tutela delle attività culturali, e in questo 

                                                

 

4 Decreto del Ministero per i Beni e le Attività culturali del 4 novembre 1999 n. 470. 
5Il teatro a stagione caratterizza principalmente l’offerta lirica italiana e francese, mentre il modello a 

repertorio è presente soprattutto nell’offerta dei teatri lirici anglosassoni. Una terza tipologia di 

definizione del programma artistico di un’organizzazione teatrale è quello del “festival”, che si 

caratterizza per essere composto da opere di un singolo autore o tema. Quest’ultimo modello può 

costituire una scelta efficace se è presente un forte legame storico tra l’autore e il teatro, e con la città e 

regione in cui l’organizzazione si localizza (Cori, 2004).  
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caso specifico l’attività lirica e concertistica, per il suo contributo alla formazione della 

comunità. Tramite la nuova legge furono inoltre definite le sovvenzioni destinate agli 

Enti lirici–sinfonici attraverso cui avrebbero potuto adempiere ai loro compiti 

istituzionali. In merito ai finanziamenti un’ulteriore tappa dell’iter legislativo, che ha 

portato alla riforma dell’ordinamento delle attività liriche e musicali, avvenne con il 

Regolamento n. 239 del 1999 tramite cui si diede maggiore importanza rispetto al 

passato, per quanto concerne la spartizione delle risorse destinate al settore, alla 

programmazione artistica e al costo del lavoro. Questo nuovo ordinamento però non 

operò nessuna trasformazione per quanto riguarda la struttura organica del settore 

(Brunetti, 2000), perchè ciò avvenga bisognerà attendere fino alla seconda metà degli 

anni novanta. La trasformazione degli Enti lirici in Fondazioni di diritto privato è 

avvenuta tramite due decreti legislativi il dlg. n. 367 del 1996 e il dlg. n. 134 del 1998 

attraverso i quali il settore musicale ha visto riformarsi parte dell’impianto normativo, 

che disciplina l’attività dei suoi enti. L’obiettivo riconosciuto al processo riformativo è 

quello di conferire una gestione privatistica, e in base a quanto stabilito dal decreto 

legislativo n. 367 del 1996, poi modificato nel 1998 del decreto legislativo n. 134, 

individua due tipologie di enti destinatari di questa evoluzione normativa: la prima 

comprende gli enti autonomi lirici e le istituzioni concertistiche assimilate, la seconda 

invece raccoglie gli enti operanti nel settore musicale individuati dell’Autorità di 

Governo competente in materia di spettacolo
6
 (Brunetti, 2000).  

La riforma ha colpito in modo differente le due tipologie, soprattutto per quanto 

concerne i tempi in cui il processo di trasformazione deve compiersi, e la diversa 

intensità dello stesso. Gli enti autonomi lirici e le istituzioni concertistiche attraverso 

l’entrata in vigore del decreto legislativo n. 134 del 1998 hanno visto avviarsi il 

processo di depubblicizzazione che ha comportato la modifica della loro personalità 

giuridica di diritto pubblico, in personalità giuridica di diritto privato (Brunetti, 2000).  

Per la seconda tipologia di soggetti, la trasformazione prevista dalla legge è anche 

per loro obbligatoria ma non presenta il vincolo dell’immediatezza della sua 

realizzazione come per gli altri enti. All’interno di questo gruppo il Titolo III della legge 

n. 800 del 1967 fa rientrare enti pubblici non economici, società cooperative, 

                                                

 

6 Entrambe le categorie sono identificate dalla legge n. 800 del 1967 rispettivamente al Titolo II e al 

Titolo III. 
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associazioni non riconosciute e quindi prive di personalità giuridica, ma anche soggetti 

che sono già costituiti come fondazioni di diritto privato. La trasformazione prevista 

quindi in alcuni di questi casi non prevede il passaggio da ente pubblico a privato, ma 

un’evoluzione in termini legali che comporti il passaggio da associazioni e società non 

lucrative a fondazioni, o in un processo di acquisto della personalità giuridica (Brunetti, 

2000). 

L’obiettivo che ha dato origine alla riforma normativa è la decisione di affiancare al 

finanziamento pubblico degli enti quello privato, attuando quindi un’integrazione dei 

primi. Questo fine si individua all’interno dell’art. 4 del decreto legislativo n. 134 del 

1998 che ha generato la riforma, il quale prevede che le fondazioni risultanti dalla 

fusione, ai sensi del decreto medesimo, “devono in ogni caso conseguire la 

partecipazione di soggetti privati”. Se ciò non si realizzasse per le condizioni e la quota 

di partecipazione minima pari al dodici percento del finanziamento pubblico, prevista 

dalla legge, il contributo statale conferito alle fondazioni inadempienti, non potrà subire 

aumenti nell’esercizio durante il quale le condizioni non sono state rispettate e 

nemmeno nel successivo (Brunetti, 2000).  

I fini attribuiti alle fondazioni e le direttive in merito alle modalità di gestione sono 

racchiusi nell’art. 3 del decreto legislativo n. 367 del 1996 il quale indica che gli enti in 

questione debbano perseguire senza scopo di lucro la diffusione dell’arte e musicale, la 

formazione professionale degli artisti e l’educazione della collettività. Per raggiungere 

tali fini le fondazioni dirigono direttamente i teatri dati loro in gestione, realizzando e 

promuovendo spettacoli anche in sedi diverse da quest’ultimi sia nel territorio nazionale 

che all’estero.  

L’art. 25 del suddetto decreto legislativo prevede inoltre la possibilità di realizzare 

attività accessorie se queste sono “poste in essere in diretta connessione con le attività 

istituzionali o quale loro strumento di finanziamento”. Possono rientrare in questa 

categoria ad esempio attività legate alla produzione di cataloghi, o delle scenografie o 

dei costumi. Lo svolgimento di tali attività deve essere marginale rispetto a compiti di 

produzione e diffusione della cultura e non devono ledere l’aspetto non lucrativo che 

caratterizza la fondazione stessa (Brunetti, 2000, pg.139).  
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Tabella 2 – Tabella riassuntiva dell’iter normativo del settore teatrale italiano 

dal 1967 

 

 

2.4 Le componenti costitutive del prodotto teatrale 

 

L’offerta teatrale racchiude al suo interno diverse tipologie di prodotti, di cui le 

principali sono l’opera lirica, il musical, lo spettacolo di prosa, il balletto, concerti di 

musica classica o contemporanea. La realizzazione di uno spettacolo teatrale si presenta 

come un’attività complessa che richiede il coordinamento di discipline e figure 

professionali differenti. È la natura stessa del bene teatrale, il cui processo produttivo e 

distributivo finiscono con il coincidere nel momento della messa in scena dell’evento, a 

determinare la necessità di coinvolgere diverse tipologie di lavoratori per la sua 

realizzazione. Queste ultime si dividono principalmente in due gruppi il primo 

racchiude tutte le persone legate alla realizzazione dell’ambito artistico del prodotto 

teatrale. La definizione dello spettacolo teatrale dal punto di vista artistico vede il 

coinvolgimento di diverse figure, che variano anche in base al tipo di evento portato in 

palcoscenico quali lo sceneggiatore, il regista, il coreografo, il direttore d’orchestra, gli 

attori, i ballerini, i cantanti e i musicisti. S’individuano in conseguenza ruoli direzionali 

a cui spetta definire l’impostazione di base del prodotto che si va a realizzare, fungendo 

da guida per gli artisti che si occuperanno di mettere in scena concretamente l’opera sul 

palcoscenico (Sciarelli, 2004).  

L’altro gruppo è costituito dall’insieme dei quadri tecnici, che vista la tipologia di 

prodotto trattato non possono prescindere ad attuare loro stessi dei lavori dai connotati 

Tappe normative specifiche del settore teatrale. 

1967 
Legge N. 800 del 1967 detta “Legge Corona” istitutiva del Nuovo 

Ordinamento degli enti lirici e delle attività musicali 

1996 
Dlg. n. 367 del 1996 disciplina l’attività delle fondazioni lirico – 

sinfoniche 

1998 Dlg. n. 134 del 1998 trasforma gli enti in fondazioni di diritto privato 

1999 
Regolamento n. 299 del 1999 che regola la spartizione delle risorse 

attribuite al settore 
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artistici e di design. Questi si occupano di produrre e coordinare i materiali che vanno a 

comporre le scenografie, il confezionamento dei costumi di scena, e gli impianti 

tecnologici come quelli utilizzati per la gestione del suono e delle luci (Sciarelli, 2004). 

Una maggiore valutazione in merito alla variazione tra la complessità tecnica che 

caratterizza le differenti tipologie di prodotto teatrale può essere fatta attraverso un 

semplice confronto tra due varietà di bene presentate in un teatro: il musical e il 

monologo di prosa. Nel primo caso vediamo come diverse competenze sono richieste ai 

singoli attori in scena dove le capacità canore, recitative e di ballo sono 

contemporaneamente espresse durante la prestazione artistica. Un ruolo importante lo 

ricoprono, inoltre, i costumi e le scenografie che solitamente in queste produzioni 

teatrali si presentano come molto ricche e complesse. Per quanto riguarda l’apparato 

tecnico è richiesto, per un’efficiente messa in opera del prodotto musical, un 

coordinamento efficace tra l’impianto delegato alla gestione delle luci e quello del 

suono, che in alternativa può vedere la realizzazione degli spartiti musicali da parte di 

un’orchestra impegnata a suonarli dal vivo durante lo spettacolo stesso.  

La realizzazione di un monologo di prosa in teatro vede la partecipazione di un 

singolo attore, che può realizzare il suo prodotto avvalendosi di una scenografia ridotta 

o a volte costituita anche da un unico oggetto. Si deduce dunque come la complessità 

tecnica di questo evento sia inferiore rispetto al musical. 

Se si parla di prodotto teatrale, non si può trascurare un altro elemento 

fondamentale, la sede in cui il prodotto viene presentato al pubblico. All’architettura 

teatrale vengono attribuiti sia caratteri estetici ed emotivi utili a coinvolgere lo 

spettatore nella rappresentazione, ma non si possono trascurare gli attributi tecnici della 

sede stessa, progettata in base a criteri utili a valorizzare la diffusione omogenea e 

l’amplificazione del suono all’interno della sala, ed a garantire una visione 

soddisfacente dello spettacolo da parte del pubblico. Negli ultimi anni si stanno 

realizzando sempre maggiori sperimentazioni volte a portare il prodotto teatrale, 

soprattutto contemporaneo e d’avanguardia in sedi diverse da quella classica del teatro, 

ad esempio individuando palcoscenici alternativi all’interno di edifici di vecchie aree 

industriali. 

Dagli anni ottanta si stanno sviluppando sempre più ricerche volte ad analizzare il 

ruolo che il pubblico ha nella realizzazione del prodotto teatrale stesso. Molti autori 
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parlano infatti della funzione dello spettatore come co-produttore dell’opera stessa. Si 

tratta di un coinvolgimento sia di tipo diretto, che avviene portando lo spettatore sul 

palcoscenico e facendolo interagire con gli artisti e con il pubblico in sala, e sia per il 

ruolo che gli è riconosciuto nel delineare soggettivamente la componente emotiva 

ricondotta al prodotto teatrale stesso (Trezzini e Curtolo, 1987; Sicca, 2000). 

 

 

2.5 Le differenze tra prodotto teatrale e cinematografico 

 

Il teatro e il cinema sono due luoghi all’interno dei quali viene proposta la visione di 

opere realizzate attraverso l’arte della recitazione. Il film rappresenta una forma 

d’evoluzione dello spettacolo teatrale sorta in seguito all’invenzione di nuovi strumenti 

di videoriproduzione che a partire dai primi esperimenti realizzati dai fratelli Lumière 

alla fine del 1800 ha vissuto un’esponenziale crescita innovativa. Per quanto dunque 

teatro e cinema si fondino sulla medesima tipologia d’arte (alcuni dei primi film 

realizzati sono infatti degli spettacoli teatrali filmati), le due forme d’intrattenimento 

hanno vissuto diversi percorsi di crescita dovuti alle differenti caratteristiche dei 

rispettivi processi produttivi e distributivi (Sontag, 2005). 

Nel 1966 viene pubblicato il libro Performing Arts: The Economic Dilemma. 

L’opera scritta da William J. Baumol e William G. Bowen è ritenuta basilare nella 

definizione dell’analisi economica delle arti (Sicca 1998; J. Heilbrun 2003). La teoria 

elaborata dai due autori è chiamata “legge della crescita sbilanciata” o più comunemente 

“morbo di Baumol” e basa la sua analisi sulla preliminare constatazione di come 

l’attività produttiva si possa dividere in due settori, uno in crescita e l’altro invece 

afflitto dal fenomeno della stagnazione. Gli elementi di confronto tra cinema e teatro 

sorgono per la maggior parte in conseguenza all’appartenenza di queste due industrie 

all’una e all’altra tipologia di settore. La differenza tra i due è individuata nella diversa 

capacità di acquisire e utilizzare all’interno della propria struttura produttiva 

macchinari, attrezzature ecc. figli del progresso tecnologico. La sindrome di Baumol 

che caratterizza gli ambienti economici statici, si presenta in quei settori caratterizzati 

da un’elevata intensità del lavoro, in cui la produttività è rimasta costante nel tempo a 

causa dell’impossibilità di sviluppare metodi e strutture produttive innovativi, mentre i 
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costi del personale impiegato crescono in linea con il resto dell’economia (Mariani, 

2008). Il prodotto presentato in teatro è realizzato generalmente attraverso processi di 

tipo artigianale che si caratterizzano per essere messi in atto attraverso un’elevata 

intensità del fattore lavoro, e presentano limitate possibilità di vedere rilevanti 

innovazioni tecnologiche introdotte nei loro processi produttivi. In ambito teatrale 

questa condizione può essere spiegata evidenziando come i tempi legati alla produzione 

di uno spettacolo teatrale non abbiano subito grandi variazioni nei secoli, mentre i costi 

di produzione si sono incrementati, dato che ad esempio, i compensi degli artisti sono 

stati adeguati a quelli di altri settori e al costo della vita attuale. Un esempio generico 

può risultare utile a comprendere il fenomeno, parlando in generale di un’opera lirica, si 

può constatare che la struttura professionale e strumentale utilizzata oggi per la sua 

realizzazione è presso che la stessa di quella messa in scena secoli fa (Baumol e Bowen, 

1966).  

Il prodotto cinematografico invece ha visto fin dalla sua creazione continue 

innovazioni tecnologiche, che ancor oggi lasciano spazio ad ulteriori perfezionamenti 

attraverso il passaggio da processi di registrazione analogici a digitali. La realizzazione 

di un film può richiedere un’importante quantità di risorse economiche iniziali, ma 

attraverso efficaci ed economici processi di riproduzione può essere facilmente 

distribuito su ampia scala, avendo quindi la possibilità di recuperare gli investimenti 

iniziali in modo più agevolato rispetto al prodotto teatrale. Quest’ultimo, come 

analizzato in precedenza, si caratterizza per la contemporaneità con cui avvengono i 

suoi processi di produzione e di distribuzione presso il pubblico. Questa condizione 

determina l’unicità del prodotto teatrale realizzato, con questo si vuole intendere che 

anche se lo spettacolo venisse riproposto nello stesso palcoscenico e di fronte allo stesso 

pubblico, la variabilità della performance artistica realizzata dagli attori comporta un 

certo grado di mutabilità nel risultato finale (Owen, 1983; Sciarelli, 2004). Questa è 

un’altra caratteristica che differenzia il prodotto teatrale dai prodotti cinematografici, il 

film infatti, a differenza dell’evento teatrale, non viene realizzato in diretta davanti al 

pubblico ma è frutto sia del lavoro degli attori la cui prestazione è stata realizzata in 

precedenza rispetto alla proiezione, ma anche di un processo di montaggio che permette 

di far scorrere la trama del film in spazi e luoghi molto più ampi del palcoscenico. 
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Inoltre questo può essere distribuito in modo capillare in nazioni diverse, ed essere 

proiettato in più cinema contemporaneamente (Bazin, 2005; Stanley Kauffmann, 2005). 

Un'altra differenza che intercorre tra cinema e teatro è il ruolo attribuito allo 

spettatore. Attraverso la pratica del montaggio il regista stabilisce su quale personaggio, 

elemento della stanza, elemento del paesaggio ecc. lo spettatore debba dedicare la 

propria attenzione. Nel palcoscenico del teatro la performance viene visualizzata nella 

sua interezza dallo spettatore, che decide autonomamente su quale elemento della scena 

concentrare il proprio sguardo. Il fruitore stesso opera da se il “montaggio” delle scene 

dello spettacolo, acquisendo quindi un ruolo attivo nella determinazione della sua 

esperienza (Kauffmann, 2005).  

E’ tutt’ora aperto il dibattito sulla qualità ed efficacia della registrazione del 

prodotto teatrale in video, alcuni motivi di scetticismo sono ricondotti al timore che le 

componenti dello spettacolo viste attraverso uno schermo perdano di concretezza e 

venga meno il contatto diretto tra attore e pubblico, connotato costitutivo del prodotto 

teatrale stesso.  

 

Tabella 3 – Sintesi delle differenze tra il prodotto teatrale e cinematografico 

 Prodotto teatrale Prodotto cinematografico 

Metodologia di Produzione Performance dal vivo 

continuativa.  

Performance registrata e 

montata  

Fattori produttivi principali Fattore lavoro Fattore lavoro e capitale 

Innovazione tecnologica Limitata Elevata 

Tipologia del prodotto Unico Riproducibile 

Ruolo dello spettatore Attivo Passivo 

Distribuzione Dal vivo Differita su supporto 

analogico o digitale 

Canale distributivo 

principale 

Palcoscenico  Sala cinematografica  

 

La videoregistrazione di uno spettacolo realizzato in teatro non viene generalmente 

contrastata dagli operatori del settore, i quali le riconoscono un’importante utilità in 

termini di funzione d’archivio e promozione (Bazin, 2005; Bettinello, 2012). 
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Nella Tab. 3 sono sintetizzate le principali caratteristiche che differenziano il prodotto 

teatrale da quello cinematografico, con lo scopo di renderne più immediato il confronto. 

 

 

2.6 I principali organi pubblici preposti alla gestione del settore teatrale 

 

Due sono gli enti principali che sono preposti alla gestione del settore culturale e 

teatrale italiano: il Ministero per i Beni e le Attività Culturali (MiBAC) istituito nel 

1975 e la Direzione Generale per lo Spettacolo dal Vivo (DGSV). Quest’ultima assolve 

a funzioni e compiti relativi alle attività di spettacolo, con riferimento alla musica, alla 

danza, al teatro, ai circhi, allo spettacolo viaggiante ed ai festival teatrali, secondo 

quanto stabilito dall’art. 12 del Decreto del Presidente della Repubblica n. 233 del 

novembre 2007. Opera attraverso tre uffici dirigenziali a cui sono attribuiti ambiti di 

attività specifici: il Servizio I – competente per le attività liriche e musicali, il Servizio 

II – concentra le sue attività nel settore teatrale, ed infine il Servizio III dedito alla 

gestione delle Attività di Danza, Circensi e di Spettacolo Viaggiante. 

 Con lo scopo di acquisire aggiornare informazioni in merito allo stato del settore, in 

capo alla DGSV, viene istituito L’Osservatorio dello Spettacolo i cui compiti principali 

sono la raccolta, l’analisi, l’elaborazione di dati relativi all’andamento delle attività 

legate allo spettacolo dal vivo in Italia e all’estero (MiBAC e DGSV, 2011).  

Tramite il Decreto Legge n. 78 comma 20 del 2010, convertito nella legge n. 122 del 

30 luglio al Ministero per i Beni e le Attività Culturali e alla Direzione Generale per lo 

Spettacolo dal Vivo sono stati conferiti i compiti che erano attribuiti, prima della sua 

soppressione, all’Ente Teatrale Italiano (ETI) quali la tutela, la promozione e la 

valorizzazione del sistema teatrale italiano. L’Ente suddetto fu istituito con la legge n. 

365 del 19 marzo 1942 che gli attribuiva i fini di sviluppo e diffusione delle attività 

teatrali e di pubblico spettacolo nel quadro delle direttive fissate dall’allora Ministero 

della Cultura Popolare
7
. 

 

                                                

 

7Storia e Immagine – Ente Teatrale Italiano, 29 luglio 2010. [Ultimo accesso 09 settembre 2012] 

http://www.enteteatrale.it/index.php/19991130252/Istituzionale/Storia-e-immagine/storia.html  
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3 Analisi della domanda di prodotti culturali 

 

Negli ultimi trent’anni si sono sviluppate sempre più numerose indagini finalizzate a 

scoprire se esistano delle caratteristiche comuni tra le persone che fruiscono di prodotti 

culturali. Gli economisti e le stesse organizzazioni operanti nel settore hanno preso 

sempre più coscienza di come il consumatore culturale, seguisse dinamiche di scelta 

differenti da quelle messe in atto nell’acquisto di altri beni di consumo, e perciò si 

iniziarono ad avviare indagini specifiche in relazione a questo tipo di fruizione.  

La costante riduzione delle fonti di finanziamento pubbliche del settore, come il 

Fondo Unico dello Spettacolo, hanno reso sempre più fondamentale per le 

organizzazioni conoscere in modo approfondito la propria domanda, con lo scopo di 

delineare un’offerta che fosse il più corrispondente possibile con i suoi bisogni, 

perseguendo l’obiettivo di diffondere la cultura presso un bacino sempre più ampio di 

utenti.  

All’interno di questo capitolo verranno inizialmente indagate quelle che sono 

individuate da vari autori come le caratteristiche socio-demografiche attraverso cui si 

possono descrivere in modo più approfondito i consumatori culturali. Successivamente 

l’analisi si sposterà sulle motivazioni che spingono i consumatori a dedicare parte del 

loro tempo libero alla fruizione dei beni culturali, definendo quindi come il consumo 

culturale si può inserire all’interno dei differenti stili di vita individuati.  

L’indagine proseguirà quindi descrivendo come il consumatore culturale si è evoluto 

negli ultimi anni passando da una classificazione incentrata sulla tipologia di prodotto 

consumato, ad una che utilizza come strumento di segmentazione l’ampiezza del 

paniere di prodotti culturali consumati, all’interno del quale possono essere ricompresi 

sia prodotti d’elite che popolari.  

Lo studio andrà poi a focalizzarsi su una specifica tipologia di consumo culturale, 

quello teatrale. Si cercherà di capire quali sono i fattori sociali, economici ecc. e le 

caratteristiche dell’offerta che maggiormente possono favorire questo tipo di consumo. 

Si indagherà poi nello specifico quali sono gli elementi che maggiormente influenzano 

il consumatore nel momento dell’acquisto del prodotto teatrale cercando di descrivere 

come il consumatore può essere incentivato a divenire un fruitore fedele.  
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3.1 I caratteri distintivi del consumatore culturale 

 

L’universo dell’offerta culturale comprende al suo interno prodotti che possono 

essere considerati appartenenti alla categoria delle high arts o a quella delle popular arts. 

La determinazione dell’appartenenza di un prodotto ad una o ad un'altra categoria non è 

sempre semplice, infatti si possono verificare situazioni in cui un bene che solitamente 

viene attribuito ad uno dei due macrogruppi di arti, eccezionalmente venga ricondotto 

all’altro, ad esempio un film d’autore a cui è riconosciuto un importante rilievo artistico 

(Sicca, 2000). 

Il consumatore che si approccia ad una o all’altra categoria viene generalmente 

caratterizzato da alcune peculiarità. Andreasen e Belk (1980) studiarono il fruitore 

culturale di high art, in particolare di spettacoli teatrali, ed indicarono come 

caratteristiche comuni delle persone che frequentano il teatro le seguenti: livello di 

istruzione elevato, reddito medio-alto, occupazione lavorativa nel ruolo di liberi 

professionisti e manager, e la carnagione bianca. 

Colbert (2003) raccoglie i dati degli ultimi quarant’anni di ricerca nel campo 

dell’analisi delle caratteristiche del consumatore culturale e cerca di darne una 

classificazione. Non molto è cambiato dai risultati ottenuti da Andreasen e Belk più di 

vent’anni prima, infatti le nuove ricerche rilevavano come il tipico fruitore di high art 

fosse donna, con una educazione medio alta, con un impiego nel settore terziario tramite 

cui ottiene dei redditi alti.  

Dai risultati presentati nei vari studi si deduce come i fattori socio – economici che 

maggiormente fungono da indicatori nella definizione delle caratteristiche del 

consumatore culturale siano le seguenti: il livello d’istruzione, il livello di reddito, il 

tipo di occupazione, il genere sessuale e la carnagione bianca. 

È importante valutare quindi l’attendibilità di questi fattori come indicatori 

privilegiati della fruizione culturale, e perciò qui di seguito verranno approfondite le 

influenze che ognuno può avere sul consumo di prodotti culturali. 

O’Hagan (1996) in seguito alla diffusione di sempre maggiori politiche nelle 

organizzazioni culturali finalizzate a migliorare l’accessibilità del proprio prodotto 

presso il pubblico, effettua delle indagini sulla popolazione statunitense e irlandese con 

lo scopo di valutare il livello d’istruzione relativo ai fruitori di high arts e popular arts. 
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Attraverso l’analisi dei dati raccolti tramite due studi, uno condotto dalla NEA
8
 tramite 

un questionario relativo alla partecipazione culturale in America effettuato nel 1992 su 

un campione di 12.000 persone, e un secondo effettuato dall’ Arts Council of Great 

Britan nel 1991, l’autore ha potuto riscontrare che chi fruisce di high art è generalmente 

in possesso di una laurea mentre questa percentuale diminuisce man mano che il livello 

d’istruzione si riduce. Per quanto concerne la popular art si rileva che i fruitori in 

possesso di un titolo di studio universitario sono sempre in una percentuale maggiore, 

ma la distribuzione dei consumatori lungo tutte le fasce di educazione è più omogenea. 

Colbert (2001) cerca di ridurre la generalizzazione delle sue indagini cercando di 

individuare per le diverse tipologie di high art la percentuale di consumatori in possesso 

di un diploma di laurea. I risultati ottenuti sono riportati nella Tab. 4 dove si può 

osservare come mediamente la percentuale di fruitori di high arts è dotato di livelli 

d’istruzione elevati, considerazione che va a confermare come un’adeguata educazione 

favorisca l’avvicinamento a queste forme di arte.  

 

Tabella 4 – La percentuale di fruitori laureati per le diverse tipologie di 

prodotto culturale – Stati Uniti anno 2001  

Tipologia di prodotto culturale Percentuale laureati 

 Opera  70-80% 

 Musica sinfonica  60% 

 Jazz  40% 

 Musei e gallerie di arte contemporanea 70-80% 

 Parchi storici  20-25%  

Fonte: Rielaborazione dati Colbert (2003) 

 

Colbert (2003) integra i suoi studi cercando di rilevare anche come si compone dal 

punto di vista della formazione scolastica il bacino di fruitori di popular art. Dalle sue 

ricerche risulta come questa macrotipologia di prodotti culturali attragga invece diverse 

                                                

 

8 La National Endowment for the Arts fu istituita tramite un Congresso degli Stati Uniti d’America 

nel 1965 come agenzia indipendente del governo federale. I suoi compiti istituzionali comprendono il 

sostegno del patrimonio artistico e storico americano, e l’approfondimento della conoscenza rivolta alle 

arti attraverso la realizzazione d’ indagini ad hoc. http://www.nea.gov/ 



 

47 

 

tipologie di consumatori, che possono presentare livelli e tipi d’istruzione e reddito 

differenti. I laureati infatti che generalmente si avvicinano a questo tipo di offerta sono 

solo il 15-20% dei fruitori totali 

La variabile del livello di reddito viene da O’Hagan (1996) collegata al livello 

d’istruzione. Persone con livelli d’educazione più bassi hanno minori possibilità di 

percepire redditi elevati, mentre più si allunga il percorso di studio di una persona, 

maggiori sono le probabilità che svolga un lavoro che gli permette di avere un reddito 

elevato. Vediamo quindi come O’Hagan (1996) indica la presenza di un legame 

consequenziale tra il livello d’istruzione, il tipo di professione in cui il soggetto è 

impiegato e il reddito che da questo ottiene. Le caratteristiche del lavoro di una persona, 

sia come classe di occupazione che come consistenza dell’impiego giornaliero, full time 

o part time, influenzano la disponibilità economica del soggetto e l’entità del suo tempo 

libero. Quest’ultimo influenza anch’esso la quantità di eventi a cui un soggetto può 

prendere parte. Questa variabile è condizionata dal numero di ore che una persona 

dedica settimanalmente al lavoro, o dagli impegni legati alla gestione della famiglia o 

della casa (Kraaykamp, Van Gils e Ultee, 2008).   

Per quanto riguarda l’entità del reddito vediamo come questo può influenzare 

l’elasticità rispetto al prezzo del consumatore e la quantità di attività culturali che un 

soggetto può economicamente permettersi di svolgere. Nel momento in cui si parla della 

disponibilità di denaro di un soggetto, non bisogna trascurare il fatto che questa possa 

essere integrata da quella dell’eventuale coniuge. In questo caso infatti se le analisi sul 

consumo fossero ipotizzate tenendo i considerazione solo i dati relativi agli introiti 

economici in capo ad un solo soggetto, la ricerca potrebbe fornire risultati non completi 

o deviati (Upright, 2004). Le analisi effettuate da Seaman (2005) relative alla 

valutazione delle abitudini di fruizione culturale della popolazione degli Stati Uniti nel 

1971 segmentata in base alle fasce di reddito e al livello d’istruzione, dimostrano come 

il reddito non costituisca un’efficace variabile per la valutazione della domanda 

culturale, infatti i risultati riportati dimostrano come i soggetti a maggior reddito 

frequentano meno rispetto a quelli che dispongono di redditi più bassi. Lo studio del 

consumo culturale effettuato in base ai livelli d’istruzione rispecchia invece come al 

crescere dell’educazione aumenti anche la partecipazione ad eventi culturali.  
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Dalle analisi presentate si deduce dunque che tra la variabile educazione e la 

variabile reddito quella che maggiormente influenza la partecipazione o meno a 

spettacoli culturali è la prima (Seaman, 2005).  

Due punti di vista in merito alla diversa propensione alla fruizione culturale da parte 

dei diversi generi sessuali sono dati da DiMaggio (1982) e da Hirshman (1985). 

Entrambi sostengono che le donne sono maggiori consumatrici di prodotti culturali 

rispetto agli uomini, e motivano questa loro posizione in base a differenti punti di vista. 

DiMaggio (1982) vede il consumo culturale come una fonte di capitale culturale, che 

viene utilizzato dalle persone per compensare la mancanza di capitale economico e di 

soddisfazioni in campo lavorativo. Questa posizione viene ricondotta alla preminenza di 

figure maschili impegnate in ruoli professionali di rilievo che gli garantiscono maggiori 

prospettive di effettuare carriere più proficue rispetto a quelle delle donne. Di fronte a 

questa sproporzione nelle opportunità lavorative, la reazione femminile è quella di 

ricercare fonti di ricchezza alternativa come quella portata da un incremento della 

conoscenza culturale. 

 Hirshman (1985) sostiene che il fatto che le donne siano maggiormente interessate 

a svolgere attività culturali rispetto agli uomini è una conseguenza relativa ai diversi 

bisogni che le differenti identità sessuali comportano. I maschi solitamente ricercano 

esperienze concrete che gli permettano di comprende e controllare gli eventi della vita. 

Le donne invece preferiscono dedicarsi ad attività attraverso cui vivere delle esperienze 

emotivamente coinvolgenti. 

La prevalenza della fruizione femminile soprattutto per quanto riguarda la fruizione 

di high arts viene confermata dall’analisi Istat contenuta all’interno dell’Annuario 

statistico italiano 2011, che riporta i dati relativi alla fruizione di differenti tipologie di 

attività culturali. I risultati delle ricerche, sintetizzati nella Tab. 5, evidenziano come le 

donne siano delle consumatrici più assidue di teatro e musica classica rispetto agli 

uomini. Questi ultimi prediligono principalmente prodotti culturali rientranti nelle 

popular arts come il cinema, concerti di musica popolare ecc..  
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Grafico 3 – Persone dai 6 anni in su che hanno fruito di diverse tipologie di 

intrattenimento culturale fuori dalla propria abitazione negli ultimi dodici mesi in Italia 

per sesso – Anno 2011   (Per 100 persone con caratteristiche simili) 

 

Fonte: Istat, Indagine multiscopo sulle famiglie “Aspetti della vita quotidiana” – Annuario 

statistico italiano 2011, pg. 119 

 

La caratteristica della carnagione bianca viene in alcune ricerche legata alle attuali 

condizioni di disuguaglianza nei livelli di reddito medio percepiti dalla popolazione 

bianca rispetto a quella nera. Liebermann e Hall (2006) analizzarono la popolazione 

americana e la distribuzione del reddito tra lavoratori bianchi e neri. I dati da loro 

raccolti evidenziano come i secondi percepiscano un reddito mediamente inferiore del 

30% rispetto ai primi. Questa condizione non viene collegata direttamente a motivi 

razziali, ma al fatto che i laureati di colore sono quasi il 50% in meno rispetto ai 

bianchi, condizione che gli rende più difficile l’accesso a più elevate posizioni 

professionali che garantiscono maggiori livelli di reddito. 

Dall’analisi qui riportata vediamo dunque come effettivamente i fattori individuati 

da Andreasen e Belk (1980) e quelli selezionati da Colbert (2003) siano utili per capire 

quali condizioni possano incidere positivamente sull’entità del consumo culturale. Le 

organizzazioni devono riconoscere l’importanza della conoscenza del fruitore, poiché 

può risultare molto utile per realizzare un’offerta che favorisca la creazione di una 

relazione duratura con la domanda (Garbarino e Johnson, 2001). 
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3.2 Le motivazioni alla base del consumo culturale 

 

La pratica del consumo nelle sue varie declinazioni, sia questa relativa a beni 

alimentari, beni industriali o culturali viene attuata dal soggetto con lo scopo di 

soddisfare determinati bisogni. Partendo da questo presupposto, Hirschman e Holbrook 

(1982) hanno voluto scoprire quali sono i desideri e stati di bisogno che un consumatore 

soddisfa nel momento in cui decide di prendere parte ad un determinato evento 

culturale. L’approccio da loro introdotto è stato poi oggetto di alcune modifiche 

(Walmsley, 2011), ma hanno comunque iniziato a rispondere ad alcune domande 

relative all’universo della scelta culturale. 

Da Hirschman e Holbrook (1982) sono stati individuate quattro diversi motivi che 

spingono i soggetti a fruire di prodotti artistici. La prima motivazione è la ricerca della 

conoscenza, i soggetti attraverso il consumo culturale vogliono migliorarsi a livello 

intellettuale arricchendo il bagaglio d’informazioni che costituisce il loro capitale 

culturale. I benefici che il soggetto quindi punta ad ottenere sono di tipo diretto e 

funzionale. 

Altri fruitori invece scelgono di fruire di determinati beni artistici poiché ad essi 

attribuiscono un elemento simbolico. Per il soggetto il bene è portatore di un messaggio 

intrinseco e attraverso di lui il fruitore ritiene di poter comunicare il proprio status 

sociale ed economico agli altri.  

I beni culturali danno la possibilità di poter essere fruiti insieme ad altre persone. Ad 

esempio sia che si visiti un museo o si partecipi ad uno spettacolo dal vivo, i visitatori 

presenti possono essere numerosi e possono interagire tra loro. Il consumatore può 

creare delle relazioni durante la partecipazione all’evento e in questo modo soddisfare i 

bisogni sociali in lui presenti. 

L’ultima motivazione individuata dai due autori è il bisogno di staccarsi dai 

problemi e dalla routine quotidiana. Il bene culturale viene in questo caso a configurarsi 

come uno strumento di semplice svago e divertimento senza che per forza il soggetto 

debba attribuirgli particolari funzionalità d’arricchimento culturale. 

Le quattro tipologie di motivi qui presentate non sono delimitate da dei confini 

rigidi, ma ogni soggetto nel momento in cui sceglie di fruire di prodotti culturali può 

essere mosso da una o più motivazioni. Nella Tab. 6 sono messi in relazione la tipologia 
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di soggetto, i bisogni e i benefici riconducibili alle quattro tipologie di motivazioni qui 

presentate cosi da rendere più immediata la comprensione delle loro caratteristiche 

intrinseche.  

 

Tabella 5 – Le quattro motivazioni alla base del consumo culturale 

Tipologia di soggetto Bisogni Benefici ricercati 

Ricercatore di conoscenza Culturali Aumentare il proprio capitale culturale 

Ricercatore di simboli Simbolici Definire il proprio status 

Ricercatore di relazioni Sociali Sviluppare relazioni 

Ricercatore di divertimento Svago Staccare dalla routine quotidiana 

Fonte: Elaborazione dati di Hirschmann e Holbrook (1982) 

 

Vista l’importanza dell’argomento altri autori hanno, nei decenni successivi, rivisto i 

risultati delle ricerche di Hirschman e Hoolbrook (1982) cercando di scoprire in modo 

più preciso e approfondito quali fossero le necessità che attraverso il consumo di 

specifici prodotti culturali venivano soddisfatte.  

Espinola e Badrinarayanan (2010, Spring) si concentrano sulla tematica della ritualità 

ricondotta al consumo culturale. Nelle nuove generazioni si registra un cambiamento del 

ruolo attribuito alla religione e una conseguente riduzione della partecipazione a 

pratiche religiose. Il bisogno del rito rimane comunque presente nei giovani e di 

conseguenza avviene la sua compensazione attraverso la fruizione di beni culturali, a 

cui in alcuni casi possono essere conferiti caratteri di sacralità.  

Un importante contributo che è già stato introdotto nel primo capitolo è quello 

realizzato da Walmsley (2011), il quale ha analizzato in modo più approfondito i 

bisogni proposti da Hirschman e Holbrook (1982), individuandone cinque categorie: 

emotivi, intellettuali, sensoriali, spirituali e sociali. Il suo obiettivo fu quello di indagare 

nello specifico quali fossero le motivazioni che spingono i consumatori a fruire di un 

determinato bene culturale, il teatro.  

Sempre in merito all’analisi dei bisogni che spingono le persone ad andare a teatro 

Garbarino e Johnson, (2001) sostengono che il consumatore nel momento in cui decide 

di svolgere attività legate all’intrattenimento culturale, nello specifico quelle teatrali,  
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punta a soddisfare due tipologie di bisogni. Il primo è costituito dalla ricerca di un 

arricchimento culturale e intellettuale, il secondo invece è finalizzato a svolgere 

un’attività che permetta di rilassarsi e di staccare dalla routine quotidiana.  

Thyne (2001) sottolinea come a partire dagli anni ottanta si è presa sempre più 

coscienza, tra le organizzazioni no profit, di quanto fosse importante capire quali 

fossero i valori che il consumatore attribuisce al prodotto culturale, i quali sono ritenuti 

essere alla base della sua scelta di fruizione. Nello specifico l’autore concentra i suoi 

studi sulla individuazione di quali siano le motivazioni legate alla fruizione museale, e 

ritiene che i bisogni più comuni che tramite essa le persone puntano a soddisfare siano 

due: la volontà di migliorare la loro cultura personale e di vivere dei momenti di qualità 

insieme ai propri famigliari e amici.  

Slater (2007) analizza invece quelli che sono i bisogni che tramite la visita a gallerie 

d’arte vengono maggiormente soddisfatti. I risultati delle ricerche non sono molto 

diversi da quelli rilevati da Thyne (2001). Vengono individuate tre motivazioni 

principali, due sono le stesse indicate in merito alla fruizione museale cioè l’interazione 

sociale e il miglioramento della propria cultura personale. La terza è la necessità di 

evasione dalla routine e dalle preoccupazioni quotidiane.  

Le indagini qui riportate mostrano come sia gli studiosi, che le organizzazioni culturali 

dedichino sempre maggiori attenzioni ai motivi che portano il consumatore a fruire dei 

loro prodotti e servizi, adoperandosi per adattarli e attuare politiche di marketing sempre 

più in linea con i desideri della domanda. 

 

 

3.3 Il rapporto tra gli stili di vita e la probabilità della fruizione del prodotto 

culturale 

 

Il consumatore nel momento in cui sceglie di che prodotti fruire è influenzato da 

diversi fattori, sia propri o legati al contesto all’interno del quale il soggetto vive. Nel 

primo caso si tratta delle caratteristiche socio-demografiche e socio-economiche del 

soggetto, quali sesso, età, disponibilità economica, livello di istruzione, luogo di 

residenza ecc.. I fattori invece esterni al soggetto sono quell’insieme d’influenze sociali, 

estetiche, culturali ecc. con cui giornalmente viene in contatto per sua scelta o meno. In 
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questo caso si può trattare degli ascendenti che il settore della moda, o le abitudini di 

fruizione dei conoscenti o delle persone che incontra possono avere, o l’insieme di 

stimoli estetici e intellettuali che la città in cui vive può offrire (Unger e Kernan, 1983). 

Queste due tipologie di fattori influenzano quello che è lo stile di vita del soggetto, cioè 

quell’insieme di gusti, scelte, abitudini che determinano i suoi comportamenti 

quotidiani. A diversi stili di vita di conseguenza possono essere collegati differenti 

modelli di consumo, al cui interno può essere presente o no quello culturale. 

Andreasen e Belk (1980) attraverso l’elaborazione dei dati raccolti tramite le loro 

ricerche hanno potuto definire sei diversi stili di vita che raccolgono al loro interno 

diverse tipologie di consumatori. I gruppi individuati possono essere suddivisi prima di 

tutto in base alla propensione a svolgere attività all’interno o all’esterno della loro 

abitazione, questa differenziazione evidenzia una minore o maggiore propensione a 

svolgere attività che coinvolgano anche persone esterne al nucleo famigliare. Questa 

predilezione influenza già di per se la probabilità che il soggetto venga coinvolto in 

attività di tipo culturale, che non siano limitate all’intrattenimento televisivo, 

radiofonico e alla lettura ecc., cioè in quelle tipologie d’intrattenimento culturale che 

possono essere svolte dentro casa. I gruppi che vincolano il consumo del loro tempo 

libero all’interno delle mura domestiche sono chiamati “Passive Homebody” e “Active 

Homebody”. Il termine passivo legato al primo gruppo è dovuto alla loro predilezione 

per lo svolgimento di attività poco faticose, a cui attribuiscono caratteristiche di 

rilassamento e condivisione famigliare, come assistere a programmi televisivi seduti 

comodamente sul divano. Il secondo gruppo per quanto sia propenso come il primo a 

svolgere attività solo all’interno della propria abitazione, risulta meno dedito all’ozio e 

trova piacere nel svolgere attività manuali inerenti alla casa.  

Gli altri quattro gruppi invece sono aperti a svolgere attività al di fuori della propria 

abitazione. Il fatto che siano disposti a trascorrere parte del loro tempo libero all’aperto 

non costituisce una condizione sufficiente per far si che partecipino all’offerta culturale. 

Gli “Active Sports Enthusiast” sono soliti dedicarsi per lo più ad attività sportive, 

dimostrando poco interesse per altre forme d’intrattenimento. I “Inner –Directed Self 

Sufficient” sono soliti compiere attività sia all’aperto che in casa che comportino poca 

fatica fisica, di conseguenza a differenza della tipologia precedente lo sport è poco 

praticato. Per quanto la loro pigrizia si manifesti, anche in relazione alla loro 
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disponibilità a dedicare risorse ed energie alla ricerca approfondita dei programmi 

culturali offerti dal proprio territorio di residenza, sono comunque disposti a dedicare 

parte del loro tempo ad attività culturali. 

I “Patron Cultural” rientrano nella tipologia di stile di vita che comprende i soggetti 

maggiormente interessati e disposti a svolgere attività di tipo culturale, e per questo 

costituiscono il bacino di fruizione migliore per il teatro e la sinfonia. A differenza dei 

gruppi precedenti sono meno propensi a svolgere attività che coinvolgano il nucleo 

famigliare e l’attività fisica. L’intrattenimento televisivo non li interessa particolarmente 

e lo collegano poco alla ricerca di momenti di relax. 

L’ultimo gruppo è il più socievole ed è nominato “Socially Active”. I suoi membri 

partecipano con piacere ad attività che vedono coinvolte altre persone, anche esterne al 

nucleo famigliare. La ricerca di socialità dei soggetti appartenenti a questo gruppo li 

porta ad informarsi in merito all’offerta culturale ed infatti sono propensi a frequentare 

persone con questo medesimo interesse. La ricca vita sociale li porta però ad avere poco 

tempo, da dedicare a queste ultime forme di intrattenimento.  

Le ricerche relative alle influenze del tempo libero sulla partecipazione culturale, 

che sono state effettuate alla fine degl’anni ottanta hanno preso in considerazione il 

tempo libero a disposizione del singolo soggetto, senza tenere in considerazione le 

interrelazioni che quest’ultimo ha nella gestione della sua quotidianità con i membri 

della famiglia, con i quali vengono ripartiti i compiti e le responsabilità che influenzano 

la disponibilità del tempo libero. Per effettuare un’analisi efficace è dunque necessario 

disporre delle informazioni relative alla gestione del tempo di tutti i membri del nucleo 

famigliare, con il fine di determinare il tempo effettivo a disposizione del singolo. 

Inoltre si vogliono verificare gli effetti che la partecipazione culturale degli altri membri 

hanno sul soggetto singolo, infatti la decisione se fruire o meno può essere agevolata dal 

fatto, che tale attività non viene svolta in solitudine ma si è accompagnati o sollecitati 

da un’altra persona (Kraaykamp, Van Gils e Ultee, 2008).  

La propensione al consumo culturale all’interno dei diversi stili di vita è dunque 

diversa, e diviene in alcuni casi un fattore importante nella determinazione del modo 

d’utilizzo del tempo libero e nella pratiche di consumo dei soggetti, che scelgono di 

vivere in questo modo. Il singolo acquisto effettuato da un individuo è in realtà legato 



 

55 

 

allo stile di vita del soggetto, che quindi condiziona le abitudini generali dei suoi 

consumi. (Sintas e Álvarez, 2004) 

 

Tabella 6 – Tabella riassuntiva del rapporto tra stili di vita e consumo culturale 

Gruppo 

 

Descrizione  Probabilità della 

fruizione culturale 

I Passive Homebody Svolgono per lo più attività all’interno 

della propria abitazione che richiedono 

limitato sforzo fisico. Poco socievoli. 

Molto Bassa 

Gli Active Sports 

Enthusiast 

Svolgono principalmente attività sportive 

all’aria aperta. Scarsa apertura verso altre 

forme d’impiego del tempo libero. 

Molto Bassa 

Gli Inner – Directed 

Self-Sufficient 

Svolgono attività (non sportive) sia in casa 

che all’aperto. Poco informati ma aperti al 

consumo culturale. 

Bassa 

I Culture Patron Dedicano la maggior parte del loro tempo 

libero ad attività fuori dalle mura 

domestiche. Amano svolgere attività 

culturali. 

Alta 

Gli Active Homebody Prediligono le attività casalinghe ma sono 

maggiormente impegnati in lavori 

manuali. 

Molto Bassa 

I Socially Active 

 

 

Molto socievole. Interessato e informato 

sull’offerta culturale anche se ha poco 

tempo da dedicarvi. 

Media 

Fonte: Rielaborazione dati Andreasen e Belk (1980) 

 

Nella Tab. 6 si può constatare come gli stili di vita individuati da Andreasen e Belk 

(1980) siano ancora oggi individuabili nelle abitudini di gestione del tempo libero. Per 

quanto riguarda infatti la distinzione principale relativa alla predilezione nel svolgere 

attività all’interno e all’esterno della propria casa,  i dati organizzati in base alle fasce di 

età mostrano come i soggetti che prediligono intrattenersi con attività realizzate 

all’interno delle mura domestiche come leggere, guardare la televisione ecc. sono anche 

quelli che dedicano minor tempo ad attività fuori dalle mura domestiche. Gli stili di vita 

sono naturalmente condizionati dalla quantità totale di tempo libero a disposizione del 
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soggetto. Boyle (2007) a tale riguardo rileva attraverso delle ricerche quantitative, 

incentrate sul valutare le abitudini di consumo di concerti sinfonici per fasce d’età, 

come a partire dai quarantacinque anni si possano verificare dei cambiamenti nello stile 

di vita e nel tempo libero che possono favorire un avvicinamento al teatro. All’interno 

della tab. 7 nella fascia che comprende le persone dai quarantacinque anni in su, si 

rilevano delle variazioni nella abitudini di consumo e nel tempo libero rispetto alla 

fascia d’età precedente, condizioni che vediamo avere effetti positivi sulla propensione 

a svolgere attività fuori casa e in merito al consumo culturale, verso cui si incrementano 

le ore medie settimanali dedicate. 

 

Tabella 7 - Le attività svolte nel tempo libero in un giorno medio settimanale 

dalla popolazione italiana da 15 anni in su – Anni 2008-2009 (durata media generica 

in ore e minuti e quota percentuale di tempo sulle 24 ore) 

 

 

Tempo libero 

Vita sociale, 

attività 

culturale, 

riposo 

Sport e 

attività 

all’aperto 

Giochi, 

informatica, 

comunicazione 

e altri 

passatempi 

Letture, tv e 

radio 

Totale 

tempo libero 

Mg9 
% su 

24h 
Mg 

% su 

24h 
Mg 

% su 

24h 
Mg 

% su 

24h 
Mg 

%  su 

24h 

Età 
 

 
         

15-24 2:06 8,8 0:42 2,9 0:42 2,9 1:48 7,5 5:19 22,2 

25-44 1:19 5,5 0:26 1,8 0:14 1,0 1:40 7,0 3:40 15,3 

45-64 1:23 5,8 0:29 2,0 0:13 0,9 2:17 9,5 4:22 18,2 

65 e più 2:03 8,6 0:35 2,4 0:16 1,1 3:14 13,5 6:08 25,5 

Fonte: Istat, Indagine “Uso del tempo” – Anni 2008-2009 

                                                

 

9 Media giornaliera 
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3.4 Le differenze tra il consumo onnivoro e univoro di prodotti culturali 

 

Le ricerche volte alla definizione del consumo onnivoro si stanno sviluppando negli 

ultimi anni soprattutto all’interno degli ambiti sociologici e antropologici, mentre con 

riferimento al consumo culturale queste sono ancora limitate. Gli studi relativi a questo 

modello di consumo coinvolgono nell’analisi, oltre alle dimensioni della frequenza e 

l’ampiezza delle attività svolte nel tempo libero, anche i caratteri socio-demografici e 

economici dei soggetti studiati (Sullivan e Katz-Gerro, 2007).  

In letteratura s’individuano alcuni importanti studi, che costituiscono la base su cui è 

stata costruita l’analisi del consumo culturale e in ultima quella relativa al confronto tra 

il consumatore onnivoro e univoro.  

Chan e Goldthorpe (2005) propongono tre tipi d’approccio che permettono di 

valutare l’evoluzione delle abitudini di consumo fino alla formazione di quello 

onnivoro. Il primo è “l’omology argument” il quale sottolinea la presenza di un legame 

tra la stratificazione sociale e culturale. I ceti più elevati sono più propensi a consumare 

prodotti culturali classificabili come high art, mentre gli strati culturalmente più bassi 

della popolazione preferiscono consumare prodotti popolari e di massa. Naturalmente la 

presenza di situazioni intermedie non viene del tutto esclusa. Questa posizione si rifà 

alle teorie di Bourdieu (1984) che evidenziavano come la classe dominante prediligesse 

il consumo di prodotti di qualità più elevata poiché li riteneva uno strumento utile per 

comunicare uno status sociale di rilievo. Il secondo approccio è chiamato 

“Individualization argument” e propone una visione che cerca di spiegare l’evoluzione 

avvenuta successivamente nelle abitudini di consumo rispetto a quelle precedenti. Nella 

società attuale, in cui il consumismo è altamente diffuso si ritiene che le distinzioni tra i 

modelli di fruizione tra le diverse classi sociali sia meno marcato. Gli individui sono 

meno influenzati dai condizionamenti legati al loro ruolo sociale, ognuno 

indipendentemente dallo status a cui appartiene sceglie liberamente come consumare, la 

propria identità e il proprio stile, mentre precedentemente seguiva dei gusti e delle 

preferenze legittimate a livello sociale (Van Rees et al., 1999).  

Il terzo approccio contrappone il consumatore poliedrico a quello che preferisce una 

sola forma di consumo. Quest’approccio rappresenta un’evoluzione rispetto ai  
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precedenti. La distinzione in questo caso è fatta in base al tipo di consumatore e non in 

base al tipo di prodotti, di elite o no che questo consuma.  

A questa posizione si rifà anche Holt (1997) per il quale nei percorsi di studio sul 

consumatore l’attenzione ora viene spostata sulle pratiche di consumo, più che su i suoi 

contenuti, conseguenza dell’assottigliamento dei confini che separano le diverse classi 

sociali. Nell’analisi della correlazione tra classe sociale e capitale culturale, l’analisi 

delle sole tipologie di prodotti non è sufficiente. 

Questo cambiamento nei modelli di consumo sociale ha iniziato ad essere individuato 

agli inizi degli anni novanta quanto R. Peterson e A. Simkus effettuarono un’indagine 

sulla popolazione americana, con lo scopo di verificare l’equivalenza dei risultati 

ottenuti da Bourdieu a Parigi nel decennio precedente, ma qualcosa di differente emerse. 

Per la loro ricerca utilizzarono un campione d’indagine che rappresentava in modo 

proporzionale la composizione della popolazione americana ed utilizzarono i dati 

raccolti dall’Ufficio per il Censimento americano nel 1982. Un’analisi preliminare 

permetteva d’individuare dei risultati che confutavano quelli raccolti da Bourdieu, ma 

un’analisi più profondità individuò dei più articolati modelli di consumo. Analizzando il 

campione che comprendeva i soggetti di elevato ceto sociale definiti da Bourdieu (1984) 

consumatori “snob”, si notò che a differenza di quanto riscontrato in precedenza, oltre a 

consumare prodotti rientranti nella categoria delle high art erano soliti consumare anche 

beni che solitamente venivano ritenuti più popolari. Alcuni autori attraverso le loro 

ricerche individuano come i soggetti facenti parte delle classi sociali elevate siano 

interessati a consumare sia prodotti appartenenti alle high art sia a quelli relativi alla 

popular art, e il loro consumo per quest’ultima tipologia di beni è spesso pari per entità 

a quello delle classi inferiori. Il consumo diffuso a varie tipologie di prodotto culturale 

diviene caratteristico delle classi più elevate, il cui status non è dunque solo determinato 

dalla fruizione di high art ma dalla conoscenza approfondita di varie forme d’arte anche 

nella categoria popular (Sintas e Álvarez, 2004; Holbrook, Weiss e Habich, 2002). 

Il termine “omni” significa tutto, ma in realtà il consumatore onnivoro non consuma 

tutte le tipologie di beni presenti, ne seleziona e sceglie alcune all’interno di quella che è 

l’offerta totale a sua disposizione. Ne deriva che diverse scelte di gruppi di beni da 

consumare, determinino diverse tipologie di onnivori. Tale termine diviene dunque un 

indicatore dell’ampiezza del gusto e del consumo culturale, i cui limiti non possono 
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considerarsi precisi e definiti. L’identificazione del consumatore come onnivoro, deriva 

dal fatto che questo modello di consumo prevede la fruizione di diverse tipologie di 

bene culturale. Non risulta invece importante per l’identificazione di questo modello di 

consumo il fattore temporale, cioè il numero di volte e il tempo che viene dedicato alla 

fruizione, non ritenuto infatti determinante, nella identificazione del soggetto con lo 

status di onnivoro (Peterson, 2005). Anche l’ampiezza del numero di attività che questi 

soggetti scelgono di praticare può risultare non determinante nella definizione delle 

caratteristiche del consumatore onnivoro. Non è presente infatti una misura precisa del 

numero minimo o massimo dei beni che si ritiene debba fruire un individuo perché 

possa rientrare nella classificazione di consumatore onnivoro. Alcuni autori hanno 

utilizzato semplicemente particolari terminologie per definire i consumatori che sono 

soliti consumare un ampio paniere di attività. Questi ultimi sono individuati con il 

termine “voraci” (Peterson, 2005). 

Le analisi evidenziano dunque che i livelli sociali a cui corrisponde una maggiore 

possibilità di arricchire il proprio capitale culturale e educativo, favoriscono la 

partecipazione a forme d’intrattenimento appartenenti sia alle high art che alle popular 

art. Ne deriva dunque un modello di consumo variegato che porta a definire il 

consumatore che lo attua con il termine di “onnivoro”. Vari studi hanno individuato gli 

attributi più comuni che caratterizzano il consumatore onnivoro: giovane età, 

educazione elevata, alto reddito, posizione professionale di rilievo (Sullivan e Katz-

Gerro, 2007). 

Si contrappone al consumatore onnivoro quello univoro, il quale viene identificato 

in relazione alla sua limitata propensione a svolgere diverse tipologie di attività 

culturali. Bourdieu (1986) lo descriveva in relazione alle sue limitate disponibilità 

economiche che finivano per incidere negativamente sulla sua propensione al consumo. 

Per quanto riguarda quindi i soggetti appartenenti alle classi più basse, la loro limitata 

volontà e possibilità di esplorare e praticare diverse forme d’offerta, li porta a 

concentrarsi su una o poche attività, e di conseguenza vengono classificati come 

consumatori “univori”. Bisogna comunque fare attenzione a non generalizzare i risultati, 

prendendo coscienza di come le caratteristiche relative ai vari status possono variare da 

luogo a luogo (Gripsrud, 1989).  
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Peterson (2005) va oltre l’analisi di Bourdieu e individua come cause alla base di 

questo modello di consumo vincoli portati da credi religiosi e politici. Quest’ultimi 

influenzano il consumatore limitando il numero di attività che gli interessano o che gli è 

permesso fruire. Altri limiti delle ricerche, individuati da Peterson, che possono 

condizionare l’individuazione delle caratteristiche di consumo degli univori, sono legati 

al fatto che tra le variabili della ricerca non vengono incluse attività ritenute marginali e 

definite da alcuni come “invisibili”, che in realtà questa tipologia di consumatori attua. 

Possono essere identificati esempi come praticare sport meno popolari, o tutte quelle 

attività ricreative che possono essere svolte all’interno del contesto famigliare o 

religioso.  

I dati relativi ai soggetti di più basso ceto sociale, che quindi dispongono di bassi livelli 

di reddito e istruzione, tendevano a limitare il loro consumo a singole tipologie di beni 

(Peterson e Kern, 1996; Peterson, 2005; Sullivan e Katz-Gerro, 2007). 

Gli studi rivolti al consumatore onnivoro si sono da sempre posti l’obiettivo di definire 

questo modello di consumo in modo più chiaro, cercando di approfondire l’analisi, 

andando quindi oltre le sole misure di ampiezza e frequenza del consumo.   

Molte delle definizioni di consumatore onnivoro si rifanno alla definizione di 

capitale culturale che Swidler (1986) rapporta ad una cassetta degli attrezzi. Al suo 

interno ritroviamo quell’insieme di simboli, modi di vedere il mondo e di storie, tramite 

cui le persone definiscono delle modalità d’azione utili a risolvere le situazioni che 

devono affrontare. 

Le esperienze culturali che il consumatore fa nella sua vita finiscono per essere 

immagazzinate in una raccolta ideale, dopo vengono raccolti quegli strumenti forniti 

dalle esperienze passate che permettono di apprezzare in modo migliore quelle future. 

Si costruisce un insieme di abitudini, stili e competenze che aiutano il soggetto a 

comprendere il mondo che lo circonda. Il consumatore finisce per ricercare sempre una 

maggiore conoscenza, con lo scopo di sentirsi sempre più a suo agio nello svolgere le 

diverse attività quotidiane, ed è proprio la differenziazione di queste che gli garantisce 

un arricchimento maggiore. Se si focalizzasse su una o solo poche attività non 

otterrebbe lo stesso beneficio o conforto acquisito attraverso un consumo variegato 

(Cotte et al., 2004). 
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3.4.1 I fattori sociali che hanno determinato la formazione del modello di 

consumo onnivoro 

 

La formazione di questo nuovo modello di consumo dell’arte ha le sue basi nei 

cambiamenti sociali ed economici che hanno caratterizzato la società negli ultimi 

decenni. Simmel (1950) evidenzia il passaggio dalla vita rurale, più stabile e regolata da 

un ritmo del tempo più lento, alla freneticità della vita urbana, nella quale i contatti sono 

sempre più veloci e superficiali. Nella confusione creata dall’accelerazione delle 

tempistiche che regolano la quotidianità, e dal sempre maggiore numero di stimoli a cui 

si viene sottoposti, gli individui reagiscono definendo proprie abitudini, stili e mode con 

lo scopo di dare una immediata comunicazione di se stessi. 

I soggetti con ruoli occupazionali di alto livello tendono ad avere poche ore libere a 

disposizione. Rispetto al secolo precedente un fattore che oggi sottolinea  

l’appartenenza ad uno status elevato è il fatto di non avere molto tempo libero, dato che 

si è pienamente assorbiti dal lavoro, l’esatto contrario rispetto a quando era l’ampia 

disponibilità di tempo libero a valorizzare la propria posizione sociale (Sullivan e Katz-

Gerro 2007). Il tempo e la velocizzazione del ritmo della vita sono divenuti questioni 

sempre più rilevanti nella gestione delle attività economiche e quotidiane nelle società 

attuali. Le caratteristiche delle nuove dinamiche lavorative, soprattutto ai livelli più alti 

della gerarchia aziendale costituiscono esse stesse una motivazione alla base del 

consumo onnivoro. I nuovi dirigenti sono oggi giorno in contatto con figure 

professionali e culture diversi, di conseguenza fruire di diversi prodotti culturali 

aumenta il loro bagaglio culturale e favorisce quindi le relazioni sul lavoro, garantendo 

loro di poter affrontare diversi argomenti di conversazione in modo efficace (Erickson, 

1996).  

Campbell (1987) per spiegare le condizioni economiche e sociali che hanno 

determinato lo sviluppo del consumo culturale onnivoro si lega invece a quelle che sono 

le pratiche e le abitudini di consumo nell’era del consumismo. Ogni soggetto ha 

esponenzialmente incrementato i suoi livelli di consumo in seguito al boom economico 

del secondo dopoguerra. Queste condizioni hanno portato un senso d’insoddisfazione, 

che porta il soggetto a cercare di soddisfare sempre nuovi bisogni, con un insaziabile 

desiderio d’acquisto e possesso sia di beni materiali che di esperienze. Questa 
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insaziabilità insita nel comportamento umano è in realtà da sempre presente in diversi 

ambiti che caratterizzano le pratiche di consumo e gli stili di vita delle persone. La 

maggiore disponibilità economica pro capite e la formazione di un mercato sempre più 

ricco di beni hanno incentivato il senso di insoddisfazione del consumatore, il quale non 

può esimersi dal voler possedere sempre più beni. 

Lo sviluppo della nuova tipologia di consumo culturale, quella onnivora, può 

derivare anche dall’ampliamento dell’esposizione mediatica vissuta dai giovani a partire 

dagli anni sessanta. La diffusione della televisione e della radio, e la conseguente 

possibilità di venire a contatto con prodotti culturali popolari di diverse tipologie, ha 

favorito un’abitudine al loro consumo anche da parte dei ceti più elevati. Sono le 

conseguenze portate dal boom economico e dal conseguente sviluppo del consumismo 

di prodotti di massa, che ha influenzato il modo di percepire l’industria culturale e 

l’influenza dei mass media sulla quotidianità. I giovani studenti inoltre sono portati, in 

conseguenza a questi nuovi stimoli, a rivalutare la validità della “cultura di massa”. A 

partire dagl’anni sessanta si registra inoltre un incremento delle iscrizioni alle 

università, ma a differenza del passato non venivano effettuate  solo dai figli delle classi 

più abbienti, ma si incrementarono i flussi dalle classi popolari medio basse (Gripsrud, 

1989). 

Altri autori considerano un altro fattore importante che ha portato alla formazione 

delle pratiche di consumo poliedrico: la maggiore facilità di reperire informazioni. Il 

consumatore onnivoro viene da loro ritenuto un fruitore ben informato. Possiede 

strutture di conoscenza che lo portano ad instaurare una relazione più forte con l’offerta 

culturale. Le maggiori informazioni che possiede su quest’ultima gli conferiscono una 

maggiore consapevolezza e sicurezza che lo porta ad esplorare diverse varianti dei 

prodotti comprese nella tipologia, comportamento che risulta più difficile da realizzare 

per i consumatori meno informati. La conoscenza di cui dispongono gli permette inoltre 

di valutare le varie alternative di consumo selezionando quelle che risultano più 

efficienti (Wirtz e Mattila, 2003). Il fruitore riesce a identificare in modo più chiaro le 

caratteristiche delle diverse offerte riuscendo a determinare quali per lui risultino essere 

più significative e quali invece possono essere considerate meno utili, in questo modo si 

riducono per lui i costi e rischi percepiti. Il processo di scelta viene ogni volta raffinato 
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attraverso le esperienze aggiuntive che portano un’ulteriore conoscenza, e attraverso la 

ricerca di sempre più informazioni (Espinola e Badrinarayanan, 2010, Spring).  

 

 

3.4.2 Rilevare il consumo onnivoro: tecniche e strumenti di raccolta e 

misurazione dei dati 

 

Per comprendere le caratteristiche del modello di consumo onnivoro è importante 

capire quale è il più efficace sistema di raccolta dei dati. Due sono gli approcci 

generalmente utilizzati ed entrambi prevedono un contatto diretto col consumatore 

attraverso interviste o questionari. Il primo effettua la raccolta dei dati utili a delineare 

le abitudini di fruizione del soggetto sottoponendo al soggetto dei quesiti relativi ai 

propri gusti culturali. La seconda metodologia invece si propone di approfondire le 

abitudini di consumo effettivo, chiedendo al soggetto di spiegare effettivamente a che 

attività prende parte, molte volte chiedendogli di tenere un diario delle sue giornate. 

Quest’ultima è ritenuta più efficace poiché il fatto che un’attività rientri tra i gusti di un 

soggetto non dà la certezza che effettivamente la pratichi, poiché altri fattori economici 

e di tempo devono essere presi in considerazione (Peterson, 2005). 

Un altro passo importante da fare per rilevare in modo efficace le caratteristiche 

delle pratiche di fruizione onnivora è quello di individuare quali tipologie di offerta 

culturale sono maggiormente idonee a fornire dei risultati di qualità, che permettano di 

comprendere in modo chiaro, quelli che sono i processi di scelta del fruitore. E’ difficile 

misurare i diversi aspetti che caratterizzano il consumatore onnivoro perché richiedono 

misurazioni differenti. La grande quantità di attività culturali in cui il consumatore 

potrebbe essere coinvolto, comporta la necessità di ridurre il numero di variabili da 

considerare nel momento della ricerca. I vari studiosi dell’argomento hanno scelto di 

concentrarsi su tipologie di attività differenti, che per loro potevano fornire le 

informazioni più attendibili per comprendere le caratteristiche del modello di consumo 

onnivoro. Sono state effettuate delle ricerche, relative al consumatore culturale del 

mercato della danza, del teatro e del cinema. L’obiettivo di questi studi era di rilevare se 

per tutte le tipologie di offerta fossero presenti sia consumatori poliedrici che non. Nel 

primo caso si registra come il soggetto fruisca di diversi tipi di evento, mentre l’altra 
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classificazione identifica un soggetto dedito generalmente alla partecipazione ad una 

sola forma d’intrattenimento, che generalmente si identifica con il cinema. Per avere 

una migliore comprensione di quelli che sono gli attributi di questi due tipi di fruitore si 

integra l’analisi individuando quali siano le caratteristiche socio-demografiche che gli 

vengono attribuite. I consumatori poliedrici hanno generalmente uno status sociale più 

alto rispetto a quello dei fruitori di un solo tipo di offerta, infatti dalla loro analisi si 

evidenziano livelli di reddito e istruzione maggiori (Chan e Goldthorpe, 2005). 

Peterson e Simkus (1992) hanno ritenuto che un’efficace metodologia d’indagine 

per individuare se un consumatore fosse onnivoro o no, fosse quella di studiare nello 

specifico i gusti musicali dei diversi soggetti. La musica infatti comprende un variegato 

insieme di generi, e vista la sempre maggiore facilità di reperimento dei brani musicali, 

hanno ritenuto che questo ambito d’analisi fosse il più idoneo a rispecchiare quanto 

ampie siano le abitudini di consumo di una persona, o quanto invece sia dedita a 

preferire una sola attività. Nella loro ricerca hanno preso in considerazione diciotto 

tipologie di generi musicali, e attraverso quest’approccio hanno verificato come chi 

consumasse musica considerata elitaria fosse più propenso a consumare anche quella 

popolare. I consumatori meno raffinati invece confermavano la loro propensione al 

consumo univoro, dedicandosi all’ascolto di solo generi di musica popolare trascurando 

quella d’elite (Van Rees et al, 1999).  

Sullivan e Katz – Gerro (2007) ritengono invece che l’approccio più efficace si 

concentri sulla rilevazione della presenza effettiva ad eventi di high arts e sul tipo di 

attività culturali e non, che il consumatore svolge durante il suo tempo libero. Lo studio 

punta a combinare un’analisi della gamma di differenti attività, con il livello di 

frequenza alla partecipazione culturale. L’utilità del primo dato è volta a riflette i 

repertori culturali esistenti. La seconda tipologia di dati invece, serve a valutare l’entità 

del turnover riconducibile alle diverse attività. La ricerca qui effettuata non tiene conto 

del fattore gusto, vengono valutati solo i caratteri quantitativi del consumo.  

Un terzo approccio, simile a quello proposto da Peterson e Simkus, si concentra 

invece che sui generi musicali, sui tipi di riviste, giornali o libri letti. Van Rees et al. 

(1999) ritengono infatti che l’ampiezza dei generi di lettura e il variegato numero di 

titoli o testate, presenti al loro interno, fornisca un’adeguata base per una indagine delle 

abitudini di consumo onnivoro. Tramite le loro ricerche hanno dedotto che sia riduttivo 
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classificare i consumatori in lettori d’elite e popolari, ma hanno individuato quattro 

gruppi all’interno dei quali i soggetti del campione d’indagine possono essere suddivisi. 

Il primo gruppo comprende i soggetti che leggono poco e se lo fanno leggono prodotti 

molto popolari, e vengono perciò classificati come non lettori. La seconda tipologia, 

quella considerata maggiormente rappresentativa del modello di consumo onnivoro, 

vede un consumatore che per quanto sia interessato soprattutto a letture popolari come 

quotidiani locali e regionali, dedichi del tempo a leggere anche delle riviste 

specializzate per garantirsi un bagaglio d’informazioni più ampio. Le altre due categorie 

comprendono il lettore d’elite, che ha delle abitudini di lettura più inclini a includere dei 

prodotti di qualità, e il lettore popolare dedito a leggere solo il genere omonimo.  

Le analisi qui riportate non possono naturalmente prescindere da includere 

nell’analisi dati relativi alle caratteristiche socioeconomiche dei soggetti intervistati e 

alle caratteristiche del contesto, le quali viste le loro influenze sulla costruzione delle 

abitudini di consumo del soggetto, devono essere correlate ai dati relativi ai beni 

consumati. 

La società in continua evoluzione porta la necessità di un aggiornamento anche nella 

letteratura che tratta in modo teorico il consumo. Gli autori puntano quindi a verificare, 

se sia sempre più utile approfondire gli studi sul consumatore onnivoro attraverso 

ricerche incentrate più su come i soggetti consumano più che su cosa. (Sullivan e Katz – 

Gerro 2007). 

 

 

3.5 L’importanza delle esperienze pregresse e dei valori ricevuti nella percezione 

della performance teatrale  

 

Le abitudini di consumo possono essere influenzate sia da fattori propri del 

soggetto, come i caratteri socio-economici e demografici, sia da diverse tipologie 

d’influenze esterne con cui una persona viene in contatto in diversi momenti della sua 

vita.  

Sono recenti gli studi che cercano di approfondire le motivazioni, che stanno alla 

base di una specifica scelta d’acquisto e della formazione delle preferenze, anche 

all’interno di una medesima tipologia di offerta.  
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Colbert (2003) sottolinea come tramite gli studi, che negli ultimi quarant’anni sono 

stati realizzati in merito al consumo culturale, si siano individuati i quattro fattori che 

possono influenzare la propensione delle persone a fruire di prodotti teatrali: 

 Valori trasmessi dalla famiglia 

 Valori trasmessi dalla scuola 

 Fruizione di offerte culturali in età infantile e adolescenziale 

 Praticare in modo amatoriale qualche forma d’arte 

Le preferenze per un determinato tipo di prodotto si delineano nel soggetto prima 

del compimento del ventesimo anno di età, altrimenti poi diviene più difficile che un 

soggetto si avvicini ad una nuova forma d’arte prima che compia cinquant’anni 

(Colbert, 2003). Nello specifico è stato rilevato che gli individui sviluppano le loro 

preferenze e i loro gusti, principalmente nell’intervallo che va dall’adolescenza alla post 

adolescenza (Bergadaà e Nyeck, 1995). 

La famiglia e la scuola costituiscono delle importanti guide nella definizione delle 

abitudini del soggetto. Sono infatti le due realtà, che durante l’infanzia sono più 

facilmente dotate degli strumenti e delle condizioni utili a far conoscere al soggetto il 

mondo dell’arte. Un prodotto complesso come quello teatrale richiede infatti numerose 

occasioni di contatto per poter essere compreso e apprezzato. Incentivare il soggetto a 

svolgere in modo pratico attività culturali come esperienze di recitazione amatoriale, 

suonare uno strumento, praticare sport come la danza, possono permettere al soggetto di 

conoscere il prodotto artistico in modo più diretto, rompendo quindi il muro invisibile 

che è presente tra il palcoscenico e il pubblico. La famiglia e la scuola sono tra le 

principali istituzioni, che in età infantile contribuiscono a formare il capitale culturale e i 

gusti dei soggetti, e grazie all’autorità a loro riconosciuta possono costituire una 

garanzia di validità nelle scelte di consumo che incentivano il bambino a fare (Colbert, 

2003). 

Essere stimolati a partecipare a spettacoli teatrali, fornisce al soggetto delle 

importanti occasioni per approfondire la conoscenza con questa tipologia di prodotto, 

che autonomamente sarebbe difficilmente portato a fare. Favorire l’apprendimento è un 

processo importante per stimolare lo sviluppo delle competenze relative ad una 

determinata tipologia di consumo (Brucks, 1995). 



 

67 

 

Si comprende dunque come sia all’interno dell’ambiente familiare e scolastico, 

l’incentivo a praticare e partecipare a diverse forme d’arte costituisca un importante 

contributo per la creazione di un’abitudine al contatto, che può contribuire a ridurre la 

sensazione di non essere in grado di comprendere quelle che sono le caratteristiche 

dell’offerta teatrale, riducendo quindi il senso d’inadeguatezza nei confronti del 

prodotto, che è uno dei deterrenti principali che influiscono sulla scelta di partecipare o 

meno ad uno spettacolo teatrale (Scollen, 2009). Si comprende dunque come la 

creazione di una precoce relazione con il mondo culturale debba essere realizzata 

soprattutto quando il soggetto è giovane, condizione che gli permetterà di poter 

apprezzare ed avvicinarsi ai prodotti culturali in età adulta. L’utilità della formazione 

del consumatore teatrale non si interrompe solo in giovane età, ma risulta fondamentale 

anche quando il soggetto è ormai un consumatore maturo 

Scollen (2009) ha riscontrato, analizzando laboratori rivolti agli spettatori come il 

Talking Theatre e il Test Drive the Arts realizzati in Australia e Gran Bretagna, che per 

avvicinare nuovi fruitori a questo tipo di spettacolo dal vivo, sia importante educare il 

pubblico avvicinandolo al teatro in modo tutelato ma attivo: proposte come gruppi di 

discussione e confronto post-performance si sono rivelati utili in questo senso. Foglio 

(2005, pg. 78), nel definire l’offerta di spettacolo, sottolinea la rilevanza del ruolo attivo 

dello spettatore: “erogazione di un servizio ricreativo, d’intrattenimento, formativo ed 

educativo, svolto in presenza di un pubblico che interagisce nel momento della 

fruizione”.  

Dall’indagine Istat riportata all’interno dell’Annuario statistico italiano del 2011, si 

possono costatare due condizioni fondamentali nell’analisi della domanda teatrale dal 

punto di vista della età. Nella Tab. 9 si può vedere infatti, come il maggior numero di 

fruitori teatrali siano ricompresi nelle fasce d’età che vanno dai sei ai diciannove anni. 

Successivamente viene rilevato un andamento decrescente, che riprende solo a partire 

dai quarantacinque anni. I dati dunque confermano quanto sostenuto da Colbert (2003), 

in merito alla difficoltà nell’avvicinare persone al teatro, soprattutto se la loro età è 

compresa tra i venti e i cinquant’anni. L’indagine Istat permette inoltre di valutare la 

presenza di un numero rilevante di giovani consumatori all’interno del bacino totale 

della domanda teatrale, condizione che le organizzazioni non possono trascurare.  
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Tabella 8 - Persone da sei anni in su che hanno fruito di varie tipologie di intrattenimento 

culturale fuori casa negli ultimi dodici mesi in Italia per classe di età – Anno 2011 (100 

persone con uguali caratteristiche) 

Fonte: Istat, Indagine multiscopo sulle famiglie “Aspetti della vita quotidiana” 2011, pg. 119 

 

 

3.6 I fattori che influenzano la percezione della qualità nella fruizione teatrale 

 

L’offerta artistica non viene consumata in modo passivo dai suoi fruitori, ma i 

soggetti vivono un’esperienza che li può coinvolgere a livello intellettuale, emotivo e 

fisico (Calcagno, 2009). Il ruolo attivo dello spettatore nella realizzazione 

dell’esperienza, fa si che la percezione del prodotto sia condizionata dal bagaglio 

culturale ed esperienziale, che il soggetto ha costruito nel suo passato. Questa 

considerazione determina come il contatto con l’offerta culturale assuma connotati 

soggettivi in base alla persona che lo vive (Trimarchi, 2006).  

Le performing arts sono un prodotto complesso, in cui varie componenti 

interagiscono tra loro con lo scopo di produrre l’evento. David Throsby fu il primo 

studioso che si dedicò ad analizzare l’importanza, che la qualità di questi vari elementi 

ha in relazione con la percezione dell’esperienza da parte della domanda. In precedenza 

la qualità era stata indagata dagli economisti, solo in riferimento a studi concernenti la 

valutazione in termini di processi di produzione e funzioni di utilità (Colbert, 

Beauregard e Vallée, 1998). 

Il concetto di qualità sta ad oggi diventando sempre più importante nel momento in 

cui si costruisce un’offerta sia che si tratti di un comune bene di consumo, sia che si 
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parli di prodotti culturali. Molti autori hanno cercato di indagare i fattori che 

influenzano il giudizio dello spettatore, in merito alla qualità percepita dell’evento 

teatrale (Boerner, Moser e Jobst, 2011; Hume, Mort, e Winzar, 2007): 

 Valore attribuito al prodotto teatrale 

 Qualità del servizio  

 Emozione prodotta dall’esperienza 

 Il grado di conoscenza che il consumatore ha del prodotto teatrale 

Throsby (1990) individua alcuni criteri, che possono essere utilizzati per valutare in 

modo oggettivo l’impatto sulla percezione della qualità da parte del fruitore.  

Il primo è relativo alla natura delle risorse materiali, che in relazione alle 

performance si costituiscono nelle caratteristiche del repertorio. L’offerta viene 

percepita in modo diverso se ciò che viene proposto è un programma classico, un opera 

famosa ma rivisitata da un autore non famoso, o un opera del tutto nuova. All’interno di 

queste risorse rientrano poi gli standard relativi alla valutazione del testo dell’opera, in 

termini di  qualità della scrittura, dei dialoghi e della traduzione ecc. (Throsby, 1990). 

I fattori tecnici costituiscono un insieme di elementi importanti, che riguardano vari 

aspetti della produzione. Innanzitutto per la riuscita di una performance di qualità la 

professionalità degli artisti in scena è fondamentale, indipendentemente che si tratti di 

attori, musicisti, cantanti ecc.. Il risultato della loro prestazione è naturalmente 

influenzato dalle capacità delle figure che guidano la costruzione dello spettacolo,  

come il regista, il coreografo, il direttore d’orchestra ecc.. Contribuiscono a valorizzare 

l’esperienza le scenografie, i costumi e i vari materiali utilizzati nelle scene. Infine 

l’ultimo fattore tecnico comprende la definizione di standard qualitativi relativi 

all’impianto luci e suono, oltre che tutte le caratteristiche architettoniche e di servizi 

riconducibili alla sede in cui lo spettacolo è realizzato.  

In merito al valore complessivo attribuito al prodotto teatrale alcuni autori hanno 

concentrato maggiormente i loro interessi sulle capacità dell’artista in scena, come 

indicatore importante della qualità della performance (Konijn, 1991). Un punto di vista 

più simile a quello di Throsby è quello proposto da Boerner, Moser e Jobst (2011) i 

quali indicano come sia importante valutare la qualità di tutti gli elementi che 

compongono la performance artistica: le caratteristiche della narrativa e l’argomento 

trattato dall’opera, le capacità degli artisti di realizzarla, il ritmo dello spettacolo, i 
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costumi, le scenografie, l’efficacia dell’impianto audio e delle luci. Le carenze, se 

presenti anche in uno solo di questi, possono infatti influire negativamente sulla 

percezione della qualità della performance complessiva. Abbé-Decarroux (1994) ritiene 

che la qualità non debba essere intesa solamente in termini estetici, ma in relazione agli 

effetti economici che produce sulla domanda e sui costi di produzione. Devono quindi 

essere considerati elementi quali la reputazione degli artisti, la classificazione della 

performance in base alla sua tipologia, e altri che possono essere valutati solamente 

quando lo spettacolo è stato messo in scena: il montaggio e la sufficienza di tempo 

dedicato alle prove. Ogni replica non sarà mai uguale alla precedente. La qualità è un 

fattore che rimane incerto anche se tutte le informazioni relative allo spettacolo sono 

disponibili. La simultaneità tra produzione e fruizione comporta infatti che la possibilità 

che si verifichino imprevisti non possa essere del tutto esclusa (Owen, 1983). Al 

prodotto culturale l’utente può riconoscere anche le funzioni d’arricchimento culturale o 

d’intrattenimento, in conseguenza a questo la sua percezione del prodotto in termini di 

qualità è influenzata anche da quest’ultima condizione (Hume, Mort, e Winzar, 2007). 

Abbé-Decarroux (1994) sottolinea come la qualità nel settore dei servizi e in 

particolare nelle performing arts sia un elemento importante, anche se pochi sono stati 

gli studi che hanno approfondito questo ambito. La carenza nel numero di ricerche 

effettuate è dovuta al fatto che la qualità è difficile da definire e da sottoporre ad analisi 

empiriche e teoriche. La sua indeterminatezza rende difficile dunque collocarla 

all’interno degli studi inerenti i fattori che determinano la domanda dei prodotti 

culturali. Il concetto di qualità secondo l’autore si compone di due aspetti: quella 

relativa alla performance e quella relativa ai servizi.  

L’autore ritiene quindi che un altro aspetto che va preso in considerazione, sia la 

qualità che il consumatore percepisce durante tutte le fasi che compongono la fruizione 

dello spettacolo, sia quelle che lo precedono o ne sono immediatamente successive. Di 

conseguenza influenzano la percezione della qualità dell’offerta complessiva, tutti i 

servizi dei quali il fruitore si serve dal momento in cui cerca informazioni sulla 

programmazione degli spettacoli, al momento in cui esce dal teatro alla fine della 

performance.  

La qualità del servizio, che il fruitore percepisce, rappresenta un ulteriore elemento 

che le organizzazioni culturali devono valutare nel momento in cui realizzano la loro 
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offerta. Ogni momento e contatto con il fruitore deve essere strutturato in modo tale da 

creare un efficace rapporto costo/qualità, con lo scopo di lasciare nel consumatore 

un’opinione positiva dell’esperienza consumata. Servizi come la biglietteria, luoghi di 

ristoro, parcheggio, servizi informativi ecc. devono ricevere la stessa attenzione nella 

loro realizzazione, di quella che viene riservata al prodotto teatrale in senso stretto 

(Mencarelli e Pulh, 2006).  

Hume, Mort, e Winzar (2007) ritengono che la qualità della performance e la qualità 

dei servizi portino differenti effetti all’organizzazione. La prima infatti è importante per 

il suo contributo in termini di allocazione delle risorse e nel favorire la frequenza della 

fruizione, la seconda invece gioca un ruolo importante nella costruzione dell’esperienza 

e nella crescita della complessità organizzativa del teatro. 

Palmer e Koenig-Lewis (2010) rilevano come la scarsa qualità dei servizi può 

influire più di una performance scadente, sul fatto che il fruitore torni a consumare i 

prodotti offerti dall’organizzazione teatrale. Le emozioni negative generano maggiori 

conseguenze se rapportate ai servizi secondari rispetto a quelle positive, infatti se il 

servizio è presente o è gestito in modo ottimale, il fruitore potrebbe non notare la sua 

presenza, ma in caso fosse assente o realizzato in modo scadente gli attribuirebbe 

importanza. A titolo di esempio si può indicare come la pulizia delle sale, possa non 

venir considerata dal consumatore come elemento finale di valutazione dell’esperienza, 

ma se il fattore igiene fosse carente, verrebbe subito considerato nella sua analisi.  

Gli studiosi rilevano quindi come il prodotto teatrale, venga sempre più vissuto dal 

fruitore come un’esperienza complessa, la cui percezione è influenzata da tutte le sue 

parti, e va oltre la semplice performance visiva o sonora a cui assistono (Pulh, Marteaux 

e Mencarelli, 2008). Mencarelli e Pulh (2006) individuano come l’esperienza, venga 

percepita dai fruitori come composta di due parti: la performance e le caratteristiche 

della sede in cui lo spettacolo ha luogo. Viene nuovamente messa in luce quella che è la 

complessità del prodotto trattato, che richiede un’attenzione ampia da parte 

dell’organizzazione nel momento in cui va a costruire e proporre la sua offerta. Le 

caratteristiche estetiche e architettoniche della sede contribuiscono a costruire 

l’esperienza soprattutto all’interno di luoghi come i teatri. Quando si parla dell’edificio 

ospitante il teatro, la qualità può venire intesa sia in termini estetici, con riferimento alla 

raffinatezza degli elementi decorativi che possono far divenire il luogo stesso uno 
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“spettacolo” in se, o in termini funzionali, ed in questo caso si parla degli accorgimenti 

architettonici che posso migliorare l’acustica e la visione della performance.  

La percezione di un’offerta di qualità da parte dell’audience è un fattore importante, 

che richiede però un’attenzione diffusa in tutte le fasi della sua costruzione. La carenza 

qualitativa di una sola può infatti influire negativamente anche sulla percezione delle 

altre, riducendo di conseguenza la probabilità che il fruitore torni a vedere un altro 

spettacolo (Abbé-Decarroux, 1994).  

La capacità di giudizio dell’esperienza da parte dei fruitori differisce in base alle 

competenze da questi accumulati durante i diversi spettacoli, a cui hanno assistono. Un 

consumatore esperto è probabile che valuterà in modo più rigoroso la performance 

rispetto ad un consumatore che non lo è, poiché è dotato di un bagaglio più ricco di 

competenze ed esperienze (Boerner, Moser e Jobst, 2011). Espinola e Badrinarayanan 

(2010, Spring) identificano alcuni fattori che contribuiscono ad influenzare le intenzioni 

del fruitore a partecipare agli eventi. Questi sono legati a tre tipologie di competenza 

riconosciute al consumatore culturale. Il grado di conoscenza innanzitutto, determina il 

livello di familiarità oggettiva verso i prodotti e le organizzazioni. Quest’ultimo si 

costruisce attraverso dei contatti ripetuti con il prodotto, ma non risulta comunque 

sufficiente per far diventare un nuovo fruitore un esperto. Ogni forma di prodotto 

culturale, è una categoria che accoglie al proprio interno diverse varianti del bene. Il 

consumatore può avere familiarità con la categoria, ma non con i singoli prodotti 

contenuti al suo interno.  

Altri fattori quindi che possono condizionare le abitudini di consumo del fruitore 

sono le sue abilità cognitive, e analitiche utili a comprendere e ricordare i tratti 

caratterizzanti dell’esperienza. Infine la capacità del fruitore di vivere l’evento con 

entusiasmo non va sottovalutata, poiché influisce sulla capacità di farsi coinvolgere e 

sul grado di soddisfazione (Espinola e Badrinarayanan, 2010, Spring). 

 Nella Tab. 9 sono sintetizzate e contestualizzate le differenti caratteristiche, che 

portano a distinguere la percezione della qualità da parte di un consumatore esperto e di 

uno che non lo è.  
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Tabella 9 – Confronto tra la capacità di giudizio dei consumatori esperti e non 

Caratteristica Consumatore esperto Consumatore non esperto 

Livello di 

conoscenza 

Ampio bagaglio culturale  Non ancora definito 

Livello di 

competenza 

Sanno quello che è considerato 

“buono” in base ai criteri sanciti dal 

settore culturale 

La loro valutazione si basa su 

standard popolari più che su criteri 

professionali 

Capacità di 

valutazione 

dell’esperienza 

complessiva 

La loro esperienza gli permette di 

concentrarsi su tutte le componenti 

dell’esperienza 

Non riesce a concentrarsi su tutte 

le componenti perché contengono 

troppi fattori emotivi e fisici da 

valutare, perciò ne prende in 

considerazione solo alcune e ne 

trascura altre (ad es. attore 

protagonista) 

Fattori importanti Fattori concreti legati alla 

realizzazione pratica dell’esperienza 

Per loro sono più importanti i 

fattori immateriali ed emotivi 

Modalità di 

espressione della 

valutazione 

Darà un giudizio in relazione ai 

criteri standard di valutazione, in 

modo che sia più chiara la sua 

posizione 

Fornisce una valutazione 

prettamente personale, ma può 

essere condizionato dalle 

percezioni collettive, cosa che può 

portare all’omogeneizzazione dei 

suoi giudizi 

Coscienza 

dell’altra 

tipologia di 

spettatore 

Pensano di poter definire ciò che 

l’altro gruppo può apprezzare ma in 

realtà la percezione di quest’ultimi è 

diversa. 

La loro inesperienza limita la loro 

capacità di comprendere i gusti 

degli esperti 

Fonte: Elaborazione dati Boerner, Moser e Jobst (2011) 

 

 

3.7 La fidelizzazione del consumatore teatrale 

 

La creazione di una relazione a lungo termine tra spettatore e teatro, è fondamentale 

per la sopravvivenza di quest’ultimo e per la creazione di un rapporto che sia il più 
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possibile di qualità. La fidelizzazione dello spettatore verso questo tipo di offerta 

richiede innanzitutto la comprensione delle sue caratteristiche e delle motivazioni, che 

lo portano a fruire o meno del prodotto teatrale.  

Studi relativi al prodotto teatrale, hanno rilevato come questi, a differenza dei 

normali beni di consumo, comportino una crescita dell’utilità marginale man mano che 

se ne si fa uso, da questo si deduce come sia particolarmente utile per avvicinare un 

soggetto al teatro, che questo venga incentivato ad una sempre maggiore fruizione degli 

spettacoli teatrali (Sciarelli 2004). La democratizzazione del teatro è dunque una 

prospettiva a cui le organizzazioni devono guardare, in primis per quelli che sono i loro 

obiettivi istituzionali legati alla diffusione della cultura, ruolo di merito loro 

riconosciuto per il quale ricevono finanziamenti pubblici (Lanza Tomasi, 2010).  

Queste fonti di finanziamento si stanno rivelando ad oggi sempre meno consistenti, 

sia a causa delle riduzioni del Fus, e sia per la condizione di “fallimento del mercato” 

che il settore culturale vive
 
teorizzata da Baumol e Bowen (Sicca L. M., 2000). Queste 

attuali condizioni di fabbisogno economico – finanziario hanno spinto le organizzazioni 

culturali a cercare nuove fonti di finanziamento di tipo privato, e ad attuare politiche 

volte ad incrementare il numero dei fruitori, con l’obiettivo di creare con loro una 

relazione a lungo termine fidelizzandoli.  

Ad oggi lo sviluppo di nuove tecnologie di comunicazione e di nuovi media, ha 

modificato il modo in cui le persone utilizzano il loro tempo libero e considerano le 

opportunità d’intrattenimento a loro disposizione. Televisione e cinema hanno infatti 

creato nuove abitudini di consumo, che comportano diverse valutazioni su quello che è 

il costo generale, in termini di tempo, costo economico e facilità di comprensione della 

fruizione di un prodotto d’intrattenimento (Foglio, 2005).  

Il consumo dei prodotti riconducibili ai nuovi media, comporta nuove aspettative e 

percezioni dell’offerta teatrale, che tende ad essere vissuta come un ”momento o evento 

culturale” fine a se stesso. Questa modalità di fruizione del prodotto teatrale non aiuta la 

realizzazione dell’obiettivo di creare una relazione a lungo termine con l’organizzazione 

culturale (Sciarelli, 2004).  

Dare allo spettatore la possibilità di instaurare una relazione diretta con chi realizza 

lo spettacolo, siano questi artisti, scenografi, tecnici ecc. può far dissolvere la 

sensazione di distacco elitario che a volte viene attribuito al teatro, portando quindi lo 
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spettatore a percepire il teatro in modo più aperto e democratico, così che quest’ultimo 

non offra solamente un prodotto o un servizio, ma una vera e propria esperienza dove lo 

spettatore prende parte attiva alla sua realizzazione (Scollen, 2009). Permettere al 

consumatore di approfondire la sua conoscenza del teatro, facendo cadere la barriera 

invisibile che divide platea e palcoscenico può incentivare nel consumatore 

l’associazione dell’offerta teatrale a fattori come l’entusiasmo, il piacere e il desiderio di 

conoscenza verso un certo bene. Questa condizione è molto importante per la creazione 

di un legame forte con il prodotto (Espinola e Badrinarayanan, 2010, Spring). 

Una particolare strategia concepita per incentivare la fidelizzazione del consumatore 

nei confronti del prodotto teatrale la propongono Espinola e Badrinarayanan (2010, 

Spring) le quali teorizzano la possibilità di collegare il concetto di sacro al bene 

culturale. Le autrici sostengono l’importanza di creare un processo di sacralizzazione 

legato alla partecipazione agli eventi. L’uomo tende da sempre a creare delle relazioni 

attraverso tale processo, nella storia vediamo come luoghi, oggetti tangibili e non, esseri 

umani o esperienze siano stati identificati come sacri ed intorno ad essi ha iniziato a 

strutturarsi una rete di relazioni molto forti. Loro propongono di stimolare, anche per il 

settore culturale, la percezione dell’esperienza in termini di sacralità, con lo scopo di 

creare un legame più solido tra consumatore e prodotto. Lo studio presentato vuole 

quindi scoprire se la sacralizzazione può portare, attraverso la creazione di relazioni 

emozionali, a conseguenze positive sulle intenzioni di partecipazione agli eventi da 

parte dell’audience. Questo è evidente per alcuni eventi o prodotti artistici. Ci sono 

numerosi gruppi di “Amici del Teatro” che sottolineano il profondo coinvolgimento con 

il prodotto; in questo caso la sacralizzazione si esplica nelle forme di intervento dei 

membri (Bussell e Forbes, 2006). 

Johnson e Garbarino (2001) hanno cercato di comprendere quali siano i tempi 

relativi alla attuazione del processo di fidelizzazione del consumatore. Attraverso le loro 

ricerche si verifica come raramente il soggetto, che per la prima volta si approccia a 

questo tipo di offerta artistica, acquisti direttamente un abbonamento. Le prime 

esperienze vengono fatte come acquirenti occasionali. Questa costituisce la prima tappa 

di un percorso, che in alcuni casi porta alla sottoscrizione ripetuta dell’abbonamento. La 

durata del percorso che dal primo l’acquisto occasionale porta al congiunto viene 

calcolata mediamente in tre anni  
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3.8 L’evoluzione dell’entità del consumo delle diverse forme di spettacolo dal 

vivo dagli anni 80 ad oggi 

 

Le performance teatrali vengono realizzate fin dall’età classica come strumento per 

analizzare gli eventi, che caratterizzavano la vita quotidiana. Gli spettacoli sono da 

sempre percepiti come forme di esperienza sociale, fonte di apprendimento per bambini, 

giovani e adulti. L’attribuzione di queste funzioni educative e sociali hanno incentivato 

la creazione di gruppi teatrali locali e amatoriali (Espinola e Badrinarayanan, 2010, 

Spring). Gli spettacoli culturali rappresentano inoltre un utile sostegno economico per la 

comunità, si sono rilevati degli efficaci attrattori per donazioni e fonti di stimolo per il 

turismo e il commercio locale. Nonostante questi presupposti si rileva come sia stata 

data sia in passato che ad oggi, poca attenzione allo studio della domanda teatrale in 

Italia (Sciarelli, 2004). A partire dagli anni settanta fino alla fine del novecento, il 

settore relativo alle performance teatrali ha vissuto importanti cambiamenti registrando 

un aumento nel numero di biglietti venduti rispetto ad un non equivalente aumento di 

spettacoli teatrali. L’aumento della domanda è principalmente dovuto ad una serie di 

fattori: l’incremento della popolazione nazionale, una più intensa riproduzione del 

repertorio classico, la presenza come attori protagonisti di personaggi famosi a volte 

presi in prestito da cinema e televisione, un incremento del livello di istruzione, di 

reddito ecc. (Sciarelli, 2002) 

Nella Tab. 10 sono riportati i dati relativi al numero di biglietti venduti dall’inizi 

degli anni ottanta fino al nuovo millennio. Guardando con attenzione i dati si rileva 

come a partire dal 1984 fino al 1998 il numero di biglietti venduti è cresciuto quasi ogni 

anno. Negl’anni successivi si sono rilevati dei cali superiori agli otto e ai quattro punti 

percentuali, le cause di questi cali possono essere ipotizzate nella diffusione di mezzi 

d’intrattenimento casalinghi come televisioni, videogiochi ad essa collegabili e internet 

che in quegli anni hanno iniziato a diffondersi nelle abitazioni grazie ad un repentino 

calo dei sui costi d’uso.  
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Tabella 10 – La variazione percentuale dei biglietti teatrali venduti in Italia – 

Anni 1981-2001 

Anni Numero di biglietti 

venduti 

Var. % del n. di biglietti 

venduti tra anni successivi 

Var. % rispetto al 1981 

1981 8.652.544   

1982 9.493.638 8,86% 8,86% 

1983 8.481.354 -11,94% -2,02% 

1984 8.893.675 4,64% 2,71% 

1985 9.179.034 3,11% 5,74% 

1986 9.309.351 1,40% 7,06% 

1987 10.235.442 9,05% 15,46% 

1988 10.538.902 2,88% 17,90% 

1989 10.548.063 0,09% 17,97% 

1990 10.441.007 -1,03% 17,13% 

1991 10.981.793 4,92% 21,21% 

1992 11.446.222 4,06% 24,41% 

1993 11.336.533 -0,97% 23,68% 

1994 11.788.944 3,84% 26,60% 

1995 11.712.545 -0,65% 26,13% 

1996 12.120.966 3,37% 28,62% 

1997 12.094.574 -0,22% 28,46% 

1998 12.898.787 6,23% 32,92% 

1999 11.898.632 -8,41% 27,28% 

2000 12.191.152 2,40% 29,03% 

2001 11.660.224 -4,55% 25,79% 

Fonte: Elaborazione dati Sciarelli (2002) 

 

Nella tabella 11 sono riportati il numero di persone dai sei anni in su, che su un 

campione ipotetico di cento persone hanno fruito nei vari anni di diversi prodotti 

dell’intrattenimento culturale. Si riscontrano degli andamenti positivi per tutte le 

tipologie di prodotti soprattutto nel periodo che va dal 1993 al 2003. A partire dal 2005 

si iniziano a rilevare delle diminuzioni più consistenti e confrontando, ad esempio il 

pubblico del teatro con quello del cinema, vediamo come il primo abbia ottenuto 
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risultati migliori del secondo registrando una crescita media pari al 1,54% rispetto al 

0,91% del cinema.  

 

Tabella 11 - Persone da sei anni in su che nell’anno hanno fruito almeno una 

volta delle diverse tipologie di intrattenimento – Anni 1993 - 2011 (per 100 persone) 

ANNI Teatro Cinema 
Musei                                

mostre 

Concerti  

dal vivo 

di musica 

classica,  

opera 

Altri 

concerti 

di musica 

dal vivo                     

(b) 

Spettacoli 

sportivi 

Discoteche, 

balere, ecc. 

Siti                                  

archeologici 

e monumenti 

1993 14,5 40,7 22,7 7,1 14,4 25,6 23,7      - 

1994 14,3 42,1 24,3 7,5 14,7 27,0 25,3      - 

1995 15,2 41,3 24,8 7,8 15,4 26,9 25,1      - 

1996 15,8 41,9 25,6 7,7 17,1 26,4 25,5      - 

1997 17,0 44,4 26,8 8,8 17,7 27,9 25,1 21,5 

1998 16,0 47,3 26,7 7,9 17,0 26,5 25,0 22,1 

1999 16,7 45,0 26,8 8,9 17,4 26,9 25,0 21,5 

2000 17,2 44,7 28,6 8,5 18,3 27,8 25,9 23,3 

2001 18,7 49,4 28,1 9,1 19,0 28,1 26,4 21,4 

2002 18,6 49,7 28,0 9,0 19,3 27,1 25,0 21,3 

2003 17,8 47,5 28,4 8,7 20,3 28,7 25,9 22,6 

2004 - - - - - - - - 

2005 19,9 50,7 27,6 8,9 19,6 28,0 25,3 21,2 

2006 20,0 48,9 27,7 9,4 19,5 27,3 24,8 21,1 

2007 21,0 48,8 27,9 9,3 19,2 26,5 23,6 21,6 

2008 20,7 50,2 28,5 9,9 19,9 26,8 22,7 21,4 

2009 21,5 49,6 28,8 10,1 20,5 26,7 22,6 21,9 

2010 22,5 52,3 30,1 10,5 21,4 26,4 22,4 23,2 

2011 21,9 53,7 29,7 10,1 20,8 28,4 22,6 22,9 

Fonte: Istat, Indagine multiscopo “Aspetti della vita quotidiana”- Anni 1993 -2011 

 

I dati riportati nella tab. 12 mostrano il numero di rappresentazioni teatrali e 

musicali, il numero di biglietti venduti mediamente nel territorio italiano e la spesa 

media per biglietto sostenuta dai fruitori negli anni che vanno dal 2005 al 2009. I 

risultati mostrano come dal 2008 si sia registrato un calo sia dal punto di vista del 

numero di prodotti offerti, che per quanto riguarda il numero di biglietti venduti. Con 

riferimento invece al costo medio del biglietto si registra all’opposto un incremento. 
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Tabella 12 – Numero di rappresentazioni teatrali e musicali, di biglietti venduti e la 

spesa media per biglietto in Italia - Anni 2005 - 2009  

Anno Numero di 

rappresentazioni 

Numero di biglietti venduti 

(dati in migliaia) 

Spesa media per 

biglietto  

2005 187.556 30.889 16,75 

2006 203.116 32.449 16,51 

2007 207.401 35.900 17,13 

2008 192.860 34.184 17,58 

2009 181.232 34.251 18,60 

Fonte: Elaborazione dati Annuario statistico italiano 2011 

 

Il connubio di questi dati dall’andamento contrario fanno desumere quali siano stati 

gli effetti portati al consumo di spettacoli teatrali e musicali, da parte di fattori come la 

crisi economica sviluppatasi a partire dal 2008. La diminuzione della disponibilità 

economica in seno alle famiglie e l’aumento del prezzo del biglietto hanno influito 

negativamente sull’entità complessiva dell’offerta fruita.  

 

Tabella 13 - Numero di residenti dai sei anni in su che hanno fruito di prodotti 

teatrali e concerti di musica classica in Italia – Anni 2007 – 2011 

Anno Popolazione residente 

(dati in migliaia) 

Numero di fruitori ogni 100 abitanti 

  Teatro Concerti di musica 

classica 

2007 55.398 21,0 9,3 

2008 55.846 20,7 9,9 

2009 56.232 21,5 10,1 

2010 56.514 22,5 10,5 

2011 56.808 21,9 10,1 

Fonte: Elaborazione dati Annuario statistico italiano 2011 

 

La diminuzione del numero totale dei biglietti venduti non esclude che sia 

aumentato negli ultimi anni il numero di persone, che hanno fruito di prodotti teatrali. 

Nella Tab. 13 si può vedere infatti, che nonostante una diminuzione del numero di 
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fruitori medio ogni cento abitanti nel 2008 e negli anni successivi, i componenti della 

domanda siano aumentati. I dati delle due tabelle non si smentiscono a vicenda ma 

possono semplicemente significare una diminuzione dell’entità del consumo pro capite 

a fronte di un incremento del numero di consumatori. 

Dai dati statistici riportati si deduce dunque come il settore teatrale stia 

attraversando un momento di difficoltà soprattutto dal 2008, anno in cui ha iniziato a 

diffondersi la crisi economica mondiale tutt’ora in atto. Oltre alle condizioni 

economiche avverse, un'altra condizione che influisce negativamente sull’entità della 

domanda teatrale è la diffusione di nuove tecnologie, utili a favorire lo svolgimento di 

attività d’intrattenimento all’interno delle mura domestiche più che all’esterno. Il settore 

teatrale nonostante questi presupposti risulta comunque attivo e presenta degli 

importanti indicatori di una probabile crescita futura. Infatti nonostante la riduzione del 

numero di biglietti venduti negli ultimi anni, l’ampliamento del bacino d’utenza 

contemporaneamente registrato, può costituire una probabile garanzia che in seguito alla 

riduzione delle influenze avverse, in particolare quelle economiche, sia possibile che si 

verifichi un incremento dei consumi teatrali futuri presso la popolazione.  

 

 

3.9 L’acquisto del prodotto teatrale. I costi e i fattori di rischio che vanno a 

comporre il prezzo 

 

La varietà di prodotti offerti dal teatro comporta che questi abbiano caratteristiche 

differenti, che li portano ad essere inseriti in differenti fasce di prezzo. L’opera ha un 

costo maggiore rispetto alla prosa, e quindi può incidere sul numero di consumatori che 

sono dotati delle possibilità economiche atte ad assistervi, ma questo non esclude a 

priori il fatto che il consumatore non fruisca comunque di altri prodotti teatrali 

maggiormente accessibili per il suo livello di reddito. 

Dagli studi di Fuortes (2001) si rileva come la domanda di prodotti teatrali presenta 

solitamente una certa rigidità al prezzo. Questa condizione è ricondotta al fatto che 

solitamente una delle caratteristiche che accumuna i soggetti, che si interessano di 

questa forma di intrattenimento, è la percezione di redditi medio alti. Ne consegue che 

l’incremento del prezzo del biglietto non comporta una repentina riduzione della 
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domanda. Questa pratica può però andare a ledere uno dei principi alla base dell’attività 

teatrale e culturale in genere: la diffusione dei suoi contenuti ad un bacino sempre più 

ampio della popolazione, con lo scopo di educarlo e formarlo culturalmente. L’aumento 

del prezzo può infatti scoraggiare ulteriormente quei soggetti, che attualmente sono 

poco incentivati al consumo di questo prodotto. 

La domanda di high art è tendenzialmente rigida, perciò vediamo come gli attori del 

settore possano operare in un modo relativamente flessibile potendo permettersi di 

alzare il prezzo, entro una fascia più ampia rispetto ad altre tipologie di prodotti 

culturali, senza che questo influisca in modo rilevante sull’entità della domanda. Si 

rileva inoltre come molti manager e artisti siano convinti che ridurre i prezzi, anche fino 

ad arrivare a proporre un’offerta gratuita, non sia positivo dal punto di vista della 

domanda che viene ottenuta, perché considerano il prezzo un mezzo per selezionare 

fruitori con un discreto livello d’istruzione, che ritengono essere più idonei a 

comprendere i contenuti della loro offerta. Poiché il soggetto che si avvicina a un 

prodotto culturale di rilievo, se non lo fa meramente per motivi di svago, vi parteciperà 

che sia gratuito o meno (Colbert, Beauregard, e Vallée, 1998; Colbert, 2003).  

In merito alla valutazione della sensibilità dei fruitori teatrali rispetto al prezzo, 

Felton (1989) rileva come questa sia influenzata dalla reputazione dell’organizzazione e 

della compagnia o orchestra in essa attiva. Per assistere a spettacoli di orchestre di 

maggior entità e di qualità, in termini di prestazione, viene infatti rilevata una maggiore 

disponibilità a pagare biglietti più alti rispetto a quelli, che si acquisterebbero per 

orchestre minori. 

Nella determinazione del prezzo della performance teatrale Sciarelli (ottobre, 2005) 

individua come vi siano diversi tipi di oneri che vanno a incidere nella percezione del 

costo, per la partecipazione allo spettacolo, da parte del fruitore. La scrittrice individua, 

che tra questi, i principali siano: il costo del trasporto, dell’eventuale cena pre o post 

performance, la spesa concernente l’assunzione di una eventuale babysitter ecc. Altri 

costi, non propriamente economici, sono riconducibili al tempo che il soggetto utilizza 

per assistere alla performance, per recarsi a teatro e tornare alla propria abitazione. 

La gestione del tempo e in particolare la sua destinazione alle diverse attività da 

svolgere durante la giornata, sono condizionate dall’idea mentale che il soggetto si fa in 

merito al tempo necessario per compierle (Cotte  Et al., 2004). 



 

82 

 

Un altro onere che influisce sulla percezione del prezzo del prodotto è quello che 

Scollen (2009) configura come lo “stato di disagio” generato dal timore di non 

comprendere lo spettacolo, e perciò sentirsi fuori luogo. 

Il consumo del prodotto teatrale, a differenza di quanto avviene per i comuni beni di 

consumo, comporta un’utilità marginale crescente, elemento che riconduce alla 

necessità di istruire il pubblico, rendendo quindi più semplice un suo avvicinamento 

verso questa forma d’arte, infrangendo la barriera del disagio di cui si è parlato in 

precedenza (Sciarelli, 2004).  

La determinazione del prezzo del biglietto, da parte dell’organizzazione teatrale, è 

una scelta che deve essere fatta tenendo in considerazione molti elementi che fanno da 

cornice al momento della fruizione vera e propria. Ulteriori vincoli vanno a delimitare i 

confini all’interno dei quali la decisione sulla fascia di prezzo deve essere presa. Gli 

studi di Sciarelli (ottobre, 2005) configurano questi limiti, come la struttura competitiva 

del bacino territoriale in cui il teatro opera, e quelli normativo-istituzionali.  

L’organizzazione operando all’interno di questo contesto, deve poi scegliere a quale 

approccio ricondurre la propria politica di prezzo. Si individuano principalmente tre fini 

verso cui il teatro può indirizzare la sua scelta: l’incremento dei profitti, l’aumento del 

numero di spettatori, e la creazione di una relazione a lungo termine con gli utenti, 

creando un’offerta che venga percepita come equa nel rapporto tra prezzo e qualità.  

La Tab. 14 riassume le tipologie di rischio ricondotte alla fruizione teatrale. Si 

deduce in sintesi dall’analisi qui presentata che il prezzo complessivo, che il soggetto 

attribuisce ad essa, si alzerà in relazione a quanto i rischi vengono percepiti come 

rilevanti. La raccolta di un maggior numero d’informazioni, e lo sviluppo di una sempre 

più consistente esperienza relativa a questa tipologia di prodotto culturale possono 

ridurre l’entità dei rischi percepiti dal soggetto, facilitando quindi l’avvicinamento del 

fruitore a questa tipologia di offerta. 
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Tabella 14 – Le tipologie di rischio che influiscono sulle percezione del costo 

complessivo sostenuto per assistere ad uno spettacolo teatrale 

Tipologia di 

rischio 
Descrizione Causa 

Rischio 

funzionale 

Legato alla logistica che il 

fruitore deve definire per 

recarsi a teatro. 

Recarsi a teatro richiede l’impiego di 

un determinato quantitativo di tempo 

legato allo spostamento e alla durata 

dello spettacolo. 

Rischio 

sociale 

La sensazione di disagio 

percepita quando si ritiene di 

trovarsi in un luogo che non 

si sente proprio e non si 

comprende del tutto. 

La connotazione del prodotto teatrale 

come elitario, e la sua visione in 

presenza di altre persone può far temere 

al soggetto di non disporre della 

conoscenza utile a relazionarsi col 

prodotto e con il resto del pubblico. 

Rischio 

economico 

Legato al timore di sprecare 

denaro acquistando un 

prodotto che potrebbe non 

soddisfare il fruitore. 

Assistere allo spettacolo comporta costi 

ulteriori rispetto al mero pagamento del 

prezzo del biglietto, come costi di 

trasporto, ristorante, babysitter ecc. per 

un prodotto di cui non si può verificare 

la qualità prima dell’acquisto. 

Fonte: Elaborazione dati Colbert (2003). 

 

 

3.9.1 Le variabili che influenzano la scelta tra l’acquisto del biglietto singolo e 

dell’abbonamento 

 

La creazione di una relazione a lungo termine con il singolo fruitore rappresenta uno 

dei principali obiettivi che l’organizzazione teatrale deve porsi, per garantirsi la 

sopravvivenza. La comprensione del processo che porta alla creazione di questo 

rapporto duraturo tra pubblico e teatro è divenuta, per la sua rilevanza, oggetto di molti 

studi che l’hanno analizzata da diversi punti di vista. 
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La fruizione può realizzarsi con diversi livelli di continuità. Esistono infatti modalità 

d’acquisto del prodotto teatrale, che vanno a determinare approcci al consumo 

differenti: il biglietto singolo o l’abbonamento. Il primo viene ricondotto all’acquisto di 

uno spettacolo preciso, il secondo invece vede l’acquisto anticipato di un ventaglio di 

performance.  

Johnson e Garbarino (2001) cercano di capire quali sono le caratteristiche socio-

demografiche e socio-economiche dei consumatori e le modalità di fruizione, che stanno 

alla base della scelta tra le due forme d’acquisto. Le ricerche finalizzate ad approfondire 

questa differenziazione sono ancora di entità e numero ridotti. Gli studi rilevano come 

non vi siano rilevanti differenze rispetto all’età, l’occupazione, l’etnia e il reddito tra le 

due tipologie, e la configurazione viene ricondotta a quella del fruitore generico, 

all’interno del quale vengono fatti rientrare sia gli abbonati, sia gli spettatori 

occasionali. La distinzione viene individuata in merito al tipo di relazione che le due 

tipologie di soggetti vanno a creare con l’organizzazione teatrale. I sottoscrittori 

dell’abbonamento sono portati a creare una relazione più stretta con il teatro, si crea 

quello che può configurarsi come un vero e proprio scambio, da una parte gli abbonati 

divengono dei volontari, che attraverso apporti di tipo economico e di tempo, vengono 

coinvolti in modo più profondo nella vita e nelle attività di supporto al teatro. Dall’altra 

l’organizzazione arricchisce l’offerta fornita a questi soggetti, con ulteriori servizi e 

opportunità, come la possibilità di incontrare il cast, di partecipare ad eventi sociali e 

l’invio periodico di informazioni tramite strumenti come le newsletter ecc. (Bussell e 

Forbes, 2006). L’acquisto di biglietti singoli viene considerato una conseguenza di 

quelle che sono le modalità di fruizione artistica portate dallo sviluppo di nuovi media e 

forme d’intrattenimento. La scelta di assistere ad uno spettacolo teatrale viene 

configurata come la partecipazione ad “un evento”, scelto in base al suo livello di 

popolarità o perché è stato particolarmente acclamato dalla critica. La relazione che il 

fruitore occasionale va a tessere risulta fine a se stessa, e non va quindi a collocarsi 

all’interno di un percorso comune e più profondo con l’organizzazione come avviene 

invece con gli abbonati o con coloro che instaurano un rapporto di sostegno e patrocinio 

con il teatro (Johnson e Garbarino, 2001). Tra abbonati e fruitori occasionali Felton 

(1989) individua delle differenze in merito alla sensibilità nei confronti del prezzo. 

L’autrice rileva come gli abbonati risultino maggiormente sensibili a questa variabile, 
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rispetto a coloro che acquistano il biglietto per il singolo spettacolo, per cui la scelta se 

partecipare o meno è influenzata in modo meno rilevante dal costo del biglietto. Nel 

valutare le scelte relative alla modalità di fruizione del prodotto teatrale è necessario 

tenere in considerazione altri fattori oltre il mero prezzo del biglietto o 

dell’abbonamento. Fattori che influiscono sulla scelta sono infatti la disponibilità in 

termini di tempo e la disponibilità economica del fruitore. Il primo è percepito 

soprattutto dai ricchi, questi soggetti infatti svolgono solitamente professioni che hanno 

orari di lavoro impegnativi, e richiedono l’effettuazione di viaggi di lavoro. Il tempo 

libero che gli rimane è dunque limitato ed inoltre il rischio di perdere le possibilità di 

vedere uno spettacolo in caso di abbonamento non flessibile è alto. Il secondo fattore 

influisce maggiormente sulla scelta di giovani e anziani. Questi soggetti infatti 

dispongono di maggiore tempo libero, ma hanno risorse economiche limitate che 

riducono la loro disponibilità a destinarne un certo quantitativo all’acquisto di un 

abbonamento (Colbert, 2003). Si deduce dunque che la creazione di diverse fasce di 

prezzo relative a specifiche tipologie di offerta siano utili ad incontrare le esigenze dei 

differenti tipi di domanda. In un periodo difficile dal punto di vista economico come 

quello attuale, che con il perpetrarsi della crisi economica incide in modo rilevante 

sull’entità delle risorse a disposizione dei singoli soggetti, le organizzazioni teatrali 

stanno attuando sempre nuove strategie di prezzo volte a favorire la propensione alla 

fruizione del prodotto da parte della domanda.  

Si stanno diffondendo sempre di più le pratiche di applicazione di sconti sul costo 

del biglietto sia che si tratti di offerte last minute, che vedono i biglietti venduti a prezzo 

ridotto come attuato già nella stagione 2000-2001 dal Teatro Puccini di Firenze 

(Mammarella, 2001 Febbraio), o l’applicazione di una certa percentuale di sconto su 

limitati quantitativi di biglietti ad esaurimento, attuata ad esempio dal teatro La Fenice a 

Venezia prima dell’inizio della stagione
10

.  

Anche gli abbonamenti non sono esclusi dall’attuazione d’iniziative volte a 

favorirne la diffusione presso il pubblico. Il Teatro Goldoni a Venezia sta investendo 

molto nell’arricchire la sua campagna abbonamenti con iniziative importanti come il 

conferimento gratuito di un certo quantitativo di abbonamenti chiamati “ Libero 

                                                

 

10Fonte: www.teatrolafenice.it 
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Giovani” a ragazzi di età inferiore ai 24 anni, distribuiti il 6 novembre 2012 nella sede 

del teatro, o la realizzazione di abbonamenti “senza posto” che garantiscono un’ampia 

flessibilità nella fruizione
11

.  

 

 

3.9.1.1 I vantaggi e gli svantaggi per il consumatore e il teatro riconducibili ai 

pacchetti d’offerta 

 

L’abbonamento prevede la vendita anticipata e congiunta dei biglietti relativi a 

diversi spettacoli in programma presso il teatro. Al fine di comprendere in modo più 

approfondito le caratteristiche di questa forma d’acquisto, verrà analizzata sotto due 

principali punti di vista: la sua utilità e influenza nella creazione di un rapporto tra il 

singolo compratore e il teatro, e il suo ruolo all’interno della gestione economico-

finanziaria dell’organizzazione. Questo strumento viene utilizzato dall’organizzazione 

all’interno di una strategia volta alla creazione di una relazione duratura e di fiducia con 

il fruitore. Quest’ultimo, infatti, vincola parte del suo tempo libero futuro per assistere 

alle performance che verranno messe in scena, senza conoscere anticipatamente e in 

modo approfondito il prodotto, dato che lo spettacolo dal vivo oltre ad essere un bene 

irriproducibile, si caratterizza per essere prodotto e consumato nel medesimo istante.  

L’abbonamento è indubbiamente una fondamentale fonte di sostentamento per il 

teatro, l’acquisizione anticipata delle risorse permette una più agevole gestione della 

produzione, e la possibilità di finanziare le performance che hanno un minor grado di 

popolarità presso il pubblico. Questa posizione secondo Johnson e Garbarino (2001) ha 

subito una parziale evoluzione nella seconda metà del 900. Nel periodo che va dal 1960 

alla fine degli anni 70, l’abbonamento era considerato la più funzionale forma di vendita 

dei biglietti. Nel ventennio successivo nuovi punti di vista vanno a minare la solidità di 

questa considerazione. S’inizia a valutare, infatti, come questa forma di acquisto 

contrasti con l’idea democratica del teatro e della missione che gli viene attribuita. Si 

ritiene che privilegiare la sottoscrizione di un’offerta congiunta di più spettacoli, 

                                                

 

11 Fonte: www.teatrostabileveneto.it  
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comporti una chiusura verso la comunità da parte dell’organizzazione, con la 

conseguenza di influenzare negativamente la creazione e l’ampliamento dei bacini di 

fruizione. 

Boyle (2007) analizza quelle che sono le principali funzioni che l’abbonamento 

svolge nella determinazione della gestione economico-finanziaria del teatro. Lui 

riconosce come questo strumento possa costituire una fonte di libertà per 

l’organizzazione in merito all’offerta che propone al pubblico. L’autore sostiene che la 

creazione di un bacino di abbonati in seno al teatro, gli permetta di liberarsi 

dall’influenza che la critica può avere sul livello di partecipazione degli spettatori alle 

sue performance, garantendosi quindi in anticipo un certo numero di presenze certe, 

verso cui l’opinione della critica in merito allo spettacolo avrà una bassa capacità di 

condizionarne la volontà di assistere all’evento. Un secondo elemento individuato rileva 

come questa forma di acquisto punti ad agevolare la creazione di una più solida 

relazione tra fruitore e teatro. Questa condizione è dovuta al fatto che all’interno del 

ventaglio di biglietti di cui l’abbonamento si compone, alcuni sono relativi a spettacoli 

meno conosciuti presso il pubblico. In questo modo si vuole ridurre la diffidenza dello 

spettatore verso quelle offerte meno popolari, agevolando quindi una partecipazione alle 

proposte del teatro a 360 gradi.  

Un terzo punto di vista esposto dallo studioso riguarda gli aspetti economico-

finanziari riconducibili all’acquisto anticipato e congiunto di più biglietti. Per 

l’organizzazione la possibilità di acquisire delle risorse in modo anticipato, le permette 

una più agevole gestione della sua attività, dato che il momento della messa in scena 

dello spettacolo rappresenta l’ultimo tassello, di un percorso di produzione iniziato mesi 

prima. Inoltre vediamo come la vendita precedente all’inizio della stagione di un 

pacchetto di biglietti, gli permetta di ridurre i costi relativi alla vendita dei singoli posti, 

in termini di tempo e personale impiegato. Dal punto di vista del fruitore vediamo come 

il costo dell’abbonamento sia inferiore alla somma dei prezzi dei biglietti acquistati 

singolarmente. Se ne può dedurre dunque come questo costituisca sia un vantaggio 

economico, oltre che una fonte di garanzia, in merito alla disponibilità del posto per 

assistere a performance particolarmente popolari presso il pubblico (Boyle, 2007).  

Si può dunque comprendere come l’abbonamento rappresenta un importante 

strumento per la sopravvivenza di queste organizzazioni teatrali, nonostante le 
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valutazioni di Johnson e Garbarino (2001), esposte in precedenza, che spiegavano come 

si siano formate negli ultimi decenni alcune posizioni che imputano a questa forma di 

acquisto le colpe di influire negativamente sulla democratizzazione dell’arte.  

 

 

3.10 Le politiche di Marketing applicate al settore teatrale. 

 

Negli ultimi decenni il settore del tempo libero ha visto arricchirsi sempre di più la 

gamma di proposte presenti al suo interno. Le persone utilizzano il loro tempo libero in 

modo sempre più diversificato in conseguenza allo sviluppo di un maggior numero di 

attività d’intrattenimento da svolgere, sia all’interno della propria casa sia all’esterno 

delle mura domestiche. L’ampiezza del settore dell’intrattenimento culturale pone le 

aziende in una realtà competitiva complessa, che le vede concorrere sia tra attività 

culturali differenti, sia con gli operatori della medesima categoria.  

In conseguenza alla maggiore complessità del contesto competitivo a partire dagli 

anni ottanta le organizzazioni culturali hanno iniziato a dare sempre maggiore 

attenzione alle pratiche di marketing applicate alle loro attività (Casarin, 2009). Questa 

situazione richiese da parte delle organizzazioni culturali una maggior attenzione 

nell’uso che queste fanno dei mezzi di comunicazione a loro disposizione, agendo in 

modo efficace in ognuna delle leve classiche del marketing mix: prodotto, prezzo, 

promozione e distribuzione. Il marketing tradizionale quello che opera nell’universo dei 

beni di consumo, si basa sull’incontro dei bisogni del consumatore da parte dell’offerta, 

ma quest’obiettivo non può essere ricondotto totalmente anche alle high arts. Vediamo 

che per queste ultime le strategie alla base delle attività di marketing sono diverse, e 

vengono indicate con il termine di marketing culturale. La distinzione deriva delle 

motivazioni che stanno alla base dei prodotti culturali non popolari, le quali non sono 

indirizzate in modo primario alla soddisfazione dei bisogni del mercato. L’esistenza del 

prodotto sul mercato differisce da quella dai beni ordinari. Il manager culturale deve 

operare non con lo scopo di offrire il prodotto ai fruitori, ma con quello di trovare 

consumatori che possono essere interessati alla sua offerta. Questo approccio “dal 

prodotto al cliente” è caratteristico del settore artistico, per quanto non è escluso che 

possa essere applicato ad altri tipi di aziende. La motivazione alla base di questo 
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modello è dovuta al fatto che le imprese culturali a differenza di quelle commerciale 

non hanno come obiettivo il profitto, ma la diffusione dell’arte (Colbert 2003). 

 

Grafico 4 – Modello di marketing per le organizzazioni culturali 

 

Fonte: Colbert (2003, pg. 31) 

 

La promozione dell’offerta culturale deve essere adattata sia al tipo di pubblico a cui 

si rivolge, sia alle diverse tipologie di stakeholder, come critici, sponsor, intermediari 

con cui l’organizzazione entra in relazione (Caffè, 2007; Casarin, 2009). Colbert (2003) 

evidenzia infatti come in molti paesi le aziende culturali hanno innanzitutto dovuto 

concentrare la loro attività di marketing verso i rispettivi governi. La carenza di 

finanziamenti pubblici infatti, condizionava negativamente la possibilità di poter 

realizzare un’offerta e una comunicazione adeguata verso i fruitori, condizione 

fondamentale per la sopravvivenza e l’evoluzione delle istituzioni. Si ritenne dunque 

fondamentale che la prima strategia da attuare fosse quella di far riconoscere ai governi 

l’importanza, che la produzione artistica delle organizzazioni culturali riveste a livello 

sociale, e di conseguenza come questa meriti i finanziamenti assegnatele. 

Successivamente l’attività di marketing avrebbe dovuto porsi l’obiettivo di creare un 

legame tra l’ente e la comunità. L’importanza che il radicamento dell’organizzazione ha 

a livello territoriale è ricondotto a due condizioni: la possibilità di disporre di un 

pubblico stabile e la formazione di una solida base di patrocinio e finanziamento anche 

privato (Colbert, 2003).  
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Lo sviluppo della domanda è un obiettivo importante, ma per ottenere dei risultati 

soddisfacenti sono necessarie molte risorse. L’ampliamento della domanda 

dell’organizzazione culturale deve inoltre essere realizzato puntando non semplicemente 

all’attrazione di nuovi fruitori generici, ma attraverso uno studio approfondito che punti 

alla ricerca di varie tipologie di fruitori (Kawashiwa, 2000). 

Il bisogno di creare una relazione di qualità con il fruitore che non si esaurisca 

solamente in uno scambio occasionale ma nella creazione di un rapporto duraturo che 

porti alla fidelizzazione del consumatore, ha richiesto un’evoluzione delle pratiche di 

marketing tradizionale, che avevano iniziato ad essere attuate a partire dagli anni 

settanta dalle organizzazione culturali. A partire dagli anni ottanta si inizia dunque a 

parlare nella letteratura relativa prima al settore dei servizi, e poi nello specifico in 

quella relativa al settore culturale, di marketing relazionale e transazionale (Rentschler, 

Radbourne, Carr e Rickard, 2002). Il primo volto a sviluppare e mantenere nel tempo la 

relazione instaurata con il fruitore con lo scopo di favorire la sua fidelizzazione verso 

l’organizzazione culturale, attraverso anche la fornitura oltre al prodotto culturale anche 

di una serie di servizi utili ad facilitare la fruizione da parte del consumatore. Si punta a 

creare una relazione a due con il fruitore, che favorisca il contatto diretto attraverso 

strumenti come il computer, il telefono, pratiche d’accoglienza attuate dal direttore 

stesso del teatro ecc. (Viceconte, 2003). Il secondo invece è attuato con strumenti come 

affissioni in luoghi di grande affluenza cittadina, brochure informative, e favorendo le 

relazioni con la stampa, attraverso la creazione di pagine web ecc., tutti mezzi e canali 

utili ad incentivare la conoscenza dei contenuti dell’offerta e delle caratteristiche delle 

organizzazioni culturali presso il pubblico con lo scopo di trovare nuovi fruitori con cui 

poter creare una relazione futura. Hanno dunque iniziato a svilupparsi nuovi approcci di 

marketing come il database marketing, il marketing interattivo e il network marketing, 

favoriti dalla diffusione d’internet e di tecnologie informatiche sempre più presenti 

presso il pubblico, attraverso cui acquisire una quantità sempre più consistente di 

informazioni sul singolo consumatore utili a delineare un’offerta che fosse il più 

soddisfacente possibile (Casarin, 2009).   
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Tabella 15 – Sintesi delle differenze tra il Marketing Relazionale e 

Transazionale  

Marketing Relazionale Marketing Transazionale 

Focalizzazione sulla creazione di relazioni 

durature con l’audience 

Focalizzazione sull’acquisto del singolo 

biglietto 

Orientamento ai benefici generati dalla 

fruizione del prodotto 

Orientamento alle caratteristiche del prodotto 

Obiettivi a lungo termine Obiettivi a breve termine 

Elevata attenzione rivolta ai servizi offerti Limitata attenzione rivolta ai servizi offerti 

Elevato coinvolgimento del fruitore Limitato coinvolgimento del fruitore 

Elevato grado di contatto col pubblico Limitato grado di contatto col pubblico 

L’attenzione alla qualità è presente in tutte le 

componenti dell’offerta 

L’attenzione alla qualità soprattutto in 

relazione al prodotto 

Fonte: Elaborazione dati di Rentschler, Radbourne, Carr e Rickard (2002) 

 

Si può constatare come si stia realizzando uno sviluppo del mercato culturale che sta 

divenendo sempre più competitivo, che anche se in modo meno marcato rispetto al 

settore dei beni di consumo comuni, vediamo infatti come stia subendo anche una 

maturazione in cui il numero di diverse tipologie di offerta si sta facendo sempre più 

consistente (Casarin, 2009). Il consumatore, attraverso l’aiuto di supporti informatici, 

sta divenendo sempre più aggiornato e perciò più abile nella valutazione della qualità 

dei prodotti disponibili, le organizzazioni hanno iniziato ad arricchire e a potenziare la 

loro offerta facendola percepire non più solo come un prodotto, ma come una vera e 

propria esperienza, in cui la performance, l’esposizione, o qualunque altro processo 

artistico venisse distribuito costituisse solo una parte di quello che il fruitore vive nel 

momento in cui sceglie di fruire di quel determinato prodotto (Boerner, Moser e Jobst, 

2011). Petkus (2004) evidenzia come le organizzazioni culturali debbano prendere atto 

di come sia fondamentale, per garantire la propria competitività nel mercato, 

l’orientamento al marketing. L’autore individua nel libro di Joseph Pine e James 

Gilmore “ The Economic Experience”  del 1999
12

 una riflessione utile a comprendere le 

                                                

 

12 Pine, II, B. J. and Gilmore, J. H. (1999) ‘The Experience Economy’, Harvard Business School Press, 

Boston 
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fasi che hanno guidato il percorso di transizione relativa alla focalizzazione delle 

pratiche di marketing dal prodotto all’esperienza. Man mano che la differenziazione 

incentrata prima sulle caratteristiche proprie del prodotto offerto, e poi sui servizi che 

l’organizzazione forniva come integrazione e arricchimento del bene, hanno iniziato ad 

essere messi a disposizione da sempre un maggior numero di organizzazioni culturali, il 

consumatore ha iniziato a non attribuirgli più una funzione di differenziazione 

all’interno dell’insieme di offerte a lui rivolte. Di conseguenza le aziende hanno dovuto 

evolversi divenendo fornitrici di esperienze, con lo scopo di ottenere un vantaggio 

competitivo. Vediamo dunque come si sia sviluppato accanto al marketing relazionale e 

transazionale, anche il marketing esperienziale.  

Attraverso quest’ultimo le varie componenti dell’offerta, siano queste di carattere 

culturale, educativo, sociale ed estetico, vengono valorizzate con lo scopo di fornire ai 

consumatori un’esperienza di qualità (Casarin, 2009). Petkus (2004) individua quelli 

che ritiene essere i fattori che un’organizzazione teatrale deve considerare nel momento 

in cui vuole far si che i suoi fruitori percepiscano la propria offerta come un’esperienza. 

Prima di tutto è importante coordinare in modo efficace tutti gli elementi dell’offerta in 

modo tale che il fruitore viva la sua fruizione senza percepire elementi disturbo, che lo 

possano distrarre dall’esperienza stessa. È importante poi creare degli stimoli sensoriali 

che facilitino il ricordo nella mente della persona dell’evento vissuto, che se positivi 

possono incentivare un contatto ripetuto con il teatro stesso. Infine è importante far si 

che il consumatore sia messo nelle condizioni di poter fornire all’organizzazione dei 

feedback su quanto vissuto, cosi che l’offerta possa essere sempre migliorata. 

Per ottenere questi risultati è importante comprendere quelle che sono le emozioni 

che si vogliono generare nello spettatore nel momento della fruizione. Palmer e Koenig-

Lewis (2010) suggeriscono infatti che bisogna destinare un certo grado di attenzione a 

quelle che vengono ritenute essere le emozioni generate nel consumatore nel momento 

in cui utilizza un prodotto o vive un’esperienza, le quali devono essere suddivise, sia in 

categorie relative alle esperienze emozionali (stupore, gioia, paura ecc.), sia in base alla 

dimensione strutturale presente al loro interno come relax-azione, calma-agitazione, 

piacere-dispiacere ecc.. 

Questi diversi approcci di marketing devono naturalmente essere coordinati tra loro 

e pensati in funzione delle differenti tipologie di fruitori. Di conseguenza a queste 
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valutazioni vanno attuati approcci differenti in base a quale delle tipologie di fruitori, a 

cui il soggetto appartiene. Garbarino e Johnson (1999) portando il caso dei teatri Off–

Broadway di New York evidenziano come sia importante valutare in modo distinto 

fruitori occasionali e non. Per i primi la probabilità che siano portati a fruire 

nuovamente del prodotto è legata alla soddisfazione attuale, mentre per i fruitori più 

assidui sono l’impegno e la coltivazione di una relazione di fiducia che caratterizzano il 

loro rapporto con il teatro, la soddisfazione legata al singolo spettacolo non influisce in 

modo rilevante sulla loro scelta di proseguire o meno la relazione. Si deduce dunque 

come al fruitore occasionale sia importante rivolgere pratiche di marketing transazionale 

con lo scopo di facilitare i suoi contatti con il teatro, mentre con la seconda tipologia di 

fruitori è il marketing relazionale il più efficace.   

 

 

3.10.1 L’utilità della Web communication nel settore teatrale 

 

La diffusione prima d’internet e poi di realtà come i social media ha influito 

enormemente sulle pratiche di marketing messe in atto in molte organizzazioni culturali. 

Realtà come Facebook hanno coinvolto un sempre maggior numero di persone, dove ad 

oggi più di due persone su tre che navigano in rete negli Stati Uniti, in Brasile, Nuova 

Zelanda e Italia utilizzano anche Facebook (Nielsen, 2012).  

Di fronte a queste nuove realtà le organizzazioni teatrali stanno cercando di capire quali 

sono le nuove possibilità di contatto con il pubblico offerte dal Web 2.0 e dai social 

media (Hausmann, 2012). 

Preece e Johnson (2001) sostengono come una delle difficoltà, che un teatro deve 

affrontare nello svolgere la sua attività di marketing, è legata a quella che definiscono 

essere la “disponibilità vincolata”, cioè il lasso di tempo che intercorre tra una 

esperienza di consumo e la successiva. Questa condizione viene inoltre aggravata nella 

percezione del consumatore, dall’incertezza in merito alle caratteristiche dell’offerta 

futura, che a causa delle sue attributi intrinseci non è del tutto chiara fino al momento 

del consumo. Questo problema è stato affrontato in passato attraverso due approcci 

tradizionali. Il primo si pone come obiettivo quello di creare una presenza persistente 

del teatro, che vuole risolvere il problema relativo alla difficoltà di creare un legame tra 
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consumatore e prodotto, quando quest’ultimo non è disponibile per un certo periodo di 

tempo. Questa condizione è dovuta sia alla stagionalità del prodotto teatrale, e sia al 

tempo che intercorre tra una spettacolo e quello che successivamente il consumatore 

sceglierà di fruire. I periodi di non fruizione possono influire negativamente sulla 

possibilità di creare presso il consumatore una certa fedeltà verso il brand. Le 

organizzazioni operano dunque con l’obiettivo di non essere dimenticate dal 

consumatore, e perciò cercano di costruire nella sua mente l’attesa per la performance 

successiva (Preece e Johnson, 2001).  

 Il secondo approccio punta invece a creare intorno all’organizzazione un “piccolo 

mondo”, diviene dunque importante che l’offerta teatrale venga concretamente percepita 

come fonte di capitale culturale all’interno dei gruppi sociali, e che ne venga 

effettivamente riconosciuta tale utilità, così che possa permettere la costruzione di un 

legame tra il territorio e l’organizzazione, che porti ad una influenza reciproca. Si vuole 

creare una comunità che agevoli la costruzione e l’efficacia delle connessioni che si 

vogliono realizzare intorno agli eventi culturali proposti, fornendo anche informazioni e 

feedback sulle proposte e i risultati ottenuti con le performance precedenti (Viceconte, 

2003). Il web si rivela estremamente utile in questo senso dato che attraverso esso si 

possono rendere disponibili filmati e file audio, che garantiscono una più facile 

comprensione delle caratteristiche degli spettacoli offerti in passato, e 

contemporaneamente si contribuisce a mantenere una maggiore continuità tra le varie 

performance (Preece e Johnson, 2001).  

L’utilizzo della rete internet da parte delle organizzazioni teatrali ha permesso di 

migliorare la qualità dei servizi offerti ed ha semplificato il rapporto con i consumatori, 

in particolare attraverso la creazione di tre nuove condizioni. La prima riguarda la 

capacità di fornire in modo tempestivo, e in quantità maggiori, le informazioni relative 

all’organizzazione e alla sua offerta, attraverso ad esempio la pagina web ufficiale del 

teatro. Un secondo traguardo reso possibile dall’utilizzo della rete internet, è il fatto di 

aver dato la possibilità al consumatore di acquistare il biglietto online, o di fare 

donazioni al teatro, favorite da sempre maggiori garanzie e servizi di controllo a tutela 

dei dati personali degli utenti. In fine vediamo come sia stato possibile creare una 

relazione di scambio reciproco con il fruitore, il quale può più facilmente, e in modo 

tempestivo, fornire feedback e richiedere informazioni all’organizzazione stessa, 
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portando quindi il fruitore a venire in contatto in modo più diretto con l’attività del 

teatro. Questi obiettivi sono stati raggiunti grazie a strumenti come la newsletter, che 

attraverso l’e-mail permette lo scambio d’informazioni con un gran numero di persone 

in modo tempestivo e a costi minimi (Turrini, Soscia e Maulini, 2012). 

Anche le realtà teatrali veneziane stanno iniziando ad utilizzare sempre più gli strumenti 

offerti dalla rete, come siti web personalizzati o la creazione di proprie pagine fan 

presso i social network più diffusi. Attraverso questi nuovi canali possono infatti fornire 

una comunicazione più completa e più interattiva, in merito alle caratteristiche e agli 

obiettivi del loro teatro, alla loro programmazione, ai prezzi e alle agevolazioni ecc., 

garantendo anche la possibilità di avere un canale diretto di contatto tramite il servizio 

e-mail e delle newsletter.  

Tramite i social media come Facebook si stanno ad oggi sviluppando canali che 

rendono sempre più semplice entrare in contatto con il consumatore e proporgli  nuovi 

prodotti. Attraverso la creazione di link sulla propria pagina, le organizzazioni teatrali 

promuovono le loro offerte direttamente sui profili dei loro contatti. Il teatro esce quindi 

dai suoi canali di comunicazione tradizionali ed elitari, ed entra a piccoli passi nella 

quotidianità delle persone, nelle loro reti di relazioni, trasformando il consumatore 

stesso in un intermediario all’interno delle sue cerchie di conoscenti. La complessità di 

sviluppo dei processi di passa parola si riduce tramite la rete, la comunicazione risulta 

infatti più semplice, veloce con potenzialità di diffusione presso il pubblico molto 

maggiori. Queste condizioni possono costituire un importante punto di forza nelle 

pratiche di marketing dell’organizzazione teatrale, attraverso cui avere un’agevolazione 

nella creazione di una relazione soprattutto con quelle persone che si caratterizzano 

come consumatori potenziali, favorendo il loro passaggio a consumatori occasionali o 

addirittura frequenti (Hausmann, 2012).  

Un altro strumento che può rivelarsi utile per la promozione del teatro sono la 

realizzazione di video contenenti immagini e scene dello spettacolo, i quali vengono resi 

poi disponibili su internet, tramite il sito web delle organizzazioni, i social media, e i 

canali specializzati come Youtube. Uno spettacolo registrato su video può perdere parte 

di quella sua capacità di comunicare e creare una relazione emotiva con il pubblico, ma 

a compensazione di queste carenze la videoregistrazione di un evento teatrale, tramite 

questo mezzo, può essere utile sia per garantire la creazione di un archivio visivo a 
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supporto di quello costituito da spartiti e sceneggiature (Bettinello, 2012), sia per 

permette allo spettatore di conoscere in modo più concreto lo spettacolo che gli viene 

proposto andando quindi ad ridurre l’influenza negativa che l’impossibilità di stoccare 

un bene come quello teatrale può avere sul rischio percepito nel momento della scelta 

d’acquisto (Owen, 1983).  
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4 La Metodologia: studio di un caso  

 

Il settore dell’intrattenimento culturale si sta, soprattutto negli ultimi anni, 

arricchendo di un sempre maggior numero d’attività. Questa condizione fa si che le 

organizzazioni teatrali si trovino ad operare in un contesto competitivo sempre più 

complesso. Attraverso l’analisi dei dati raccolti all’interno Annuario statistico italiano 

2011, presentati all’interno del paragrafo 3.8, si è riscontrata infatti una riduzione, 

soprattutto negli ultimi dieci anni, nel numero di biglietti venduti dalle organizzazioni 

teatrali italiane.  

Di fronte a queste condizioni attuali del settore culturale, si vogliono dunque 

comprendere quelle che sono le caratteristiche del rapporto che intercorre tra spettatore 

e teatro, cercando di capire se le motivazioni che hanno portato alla riduzione del 

numero di biglietti teatrali acquistati negli ultimi anni, sia imputabile solo alla 

variazione del contesto competitivo o se vi siano delle responsabilità riconducibili alle 

organizzazioni teatrali stesse. 

L’obiettivo della ricerca presentata è quello di comprendere quali sono i fattori 

dell’offerta teatrale che maggiormente influenzano e soddisfano il consumatore nel 

momento in cui sceglie di andare a teatro. Attraverso l’ottenimento di queste 

informazioni ci si pone l’obiettivo di poter ideare quella, che può essere ritenuta la 

tipologia d’offerta idonea affinché un teatro possa posizionarsi in modo efficace nel 

territorio, realizzando un’offerta che gli permetta di ampliare il suo bacino di spettatori,  

il numero di biglietti venduti, e di fidelizzare gli utenti attuali. La fruizione del prodotto 

teatrale come è stata analizzata in letteratura si caratterizza per essere associata a tre 

principali tipologie di rischio quello economico, temporale e sociale (Colbert, 2003). 

Partendo da queste considerazioni si presuppone come sia fondamentale per 

l’organizzazione, la realizzazione di un‘offerta attenta ai desideri del pubblico, che 

favorisca da parte di quest’ultimo una più facile percezione del rapporto tra prezzo e 

qualità, che incentivi quindi la loro disponibilità a destinare risorse economiche e 

temporali alla fruizione del prodotto teatrale.  



 

98 

 

Nella realizzazione di un prodotto di qualità l’organizzazione teatrale non deve 

trascurare l’importanza di operare secondo i criteri di economicità ed efficienza
13

.  

Vediamo infatti che per le organizzazioni teatrali sia importante, in conseguenza alla 

riduzione nei finanziamenti pubblici degli ultimi anni, un incremento dell’attenzione 

degli addetti del settore verso un efficiente impiego delle risorse e l’economicità della 

gestione (De Carlo e Dubini, 2004). 

La ricerca presentata all’interno dell’elaborato si è avvalsa di tre tipologie di fonti 

d’informazione utili a delinearne la struttura e a raccoglierne i risultati: le teorie presenti 

nella letteratura di settore, un’indagine qualitativa rivolta all’offerta e una quantitativa 

rivolta alla domanda. Le tempistiche e le fasi relative alla realizzazione della ricerca 

sono riportate all’interno del Grafico 5. 

 

Grafico  5- Le fasi di realizzazione della ricerca  

                                                

 

13 I giudizi relativi all’efficienza della gestione delle risorse vengono effettuati su tutte le fasi che 

vanno a comporre il processo produttivo, siano queste relative alle funzioni di acquisto, produzione, 

distribuzione ecc. L’impiego efficiente delle risorse ha come obiettivo quello relativo alla definizione di 

un processo di produzione che permetta di ottenere il miglior rapporto tra i mezzi impiegati e i risultati 

ottenuti.  

Con il termine efficacia invece si fa riferimento alla capacità delle organizzazioni di raggiungere gli 

obiettivi, che si è inizialmente posta. Si presuppone quindi una valutazione ex post che permetta il 

confronto tra risultati e obiettivi. 
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Gli strumenti qui presentati sono stati utilizzati in modo concatenato, acquisendo le 

informazioni contenute in uno, è stato possibile delineare le caratteristiche di quello 

successivo. Nel concreto attraverso i dati raccolti presso la letteratura di settore, è stato 

possibile comprendere quali fossero gli ambiti più interessanti da indagare nel momento 

in cui si vuole effettuare un’indagine qualitativa presso i professionisti che operano 

all’interno delle organizzazioni teatrali. Successivamente attraverso l’elaborazione dei 

dati raccolti attraverso le interviste, che sono poi stati messi in relazione con quelli 

contenuti nella produzione letteraria studiata, è stato possibile individuare quali fossero 

le tematiche più rilevanti da indagare nel momento in cui si delinea un questionario da 

sottoporre alla domanda teatrale.  

Nel Grafico 6 sono riportate le caratteristiche relative ai due metodi di ricerca empirica 

realizzati, i dati che tramite essi sono stati raccolti e il metodo utilizzato per l’analisi dei 

dati.  

 

Grafico 6 - Fasi della costruzione della ricerca qualitativa e quantitativa 
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Attraverso l’analisi delle informazioni raccolte tramite i questionari, ci si pone 

l’obiettivo d’individuare quali sono i fattori che maggiormente influenzano il 

consumatore nel momento in cui sceglie di andare a teatro, e quali in particolare 

favoriscano una migliore fruizione del prodotto. Si effettuerà quindi un confronto tra i 

risultati ottenuti tramite l’indagine quantitativa e il punto di vista dell’offerta, indagata 

tramite le interviste, valutando quindi eventuali posizioni discordanti e proponendo 

strategie di marketing idonee a risolverle. 

 

 

4.1 Design della ricerca 

 

4.1.1 Gli strumenti dell’indagine qualitativa: interviste rivolte agli operatori del 

settore teatrale 

 

I fattori principali da sottoporre ad indagine sono emersi durante l’analisi degli studi 

empirici riportati in letteratura e hanno permesso di individuare alcuni elementi che non 

potevano essere trascurati, nel momento in cui si definiscono le tematiche da indagare 

presso gli operatori dell’offerta teatrale e la metodologia della ricerca stessa. 

Si è innanzitutto deciso di limitare il contesto dell’indagine alla città di Venezia e 

alla città di Mestre. La scelta di questo particolare ambiente è stata fatta perché si è 

ritenuto, che per le sue particolari caratteristiche logistiche, il territorio veneziano 

necessiti di uno studio ad hoc in merito alle dinamiche, che intercorrono all’interno 

delle modalità con cui la fruizione culturale viene realizzata in questo luogo. La città, 

per quanto riguarda il suo Centro Storico
14

, essendo interamente un’area pedonale, 

comporta delle limitazioni per quanto riguarda la mobilità interna e la comunicazione 

                                                

 

14
 Il termine Centro Storico è utilizzato in questa sede per indicare le isole che compongono il corpo 

principale della struttura urbana cittadina, cioè i due agglomerati d’isole separati dal Canal Grande in cui 

sorgono il maggior numero di teatri presenti in città. 
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con le sue aree limitrofe
15

 e la città di Mestre. Infatti il trasporto delle persone e delle 

merci, attraverso mezzi motorizzati, può essere realizzato solo sui canali navigabili 

tramite imbarcazioni pubbliche o private, che però per le loro dimensioni non 

permettono soprattutto, per quanto riguarda il servizio di trasporto pubblico, la 

possibilità di un accesso capillare a tutti i canali che compongono la rete di vie acquee 

della città. Un’altra condizione caratterizzante della città lagunare è l’intenso afflusso 

turistico che costituisce un elemento fondamentale per la sopravvivenza soprattutto 

economica della città stessa. La grande quantità di turisti che risiedono o visitano 

temporaneamente il centro storico possono influire sulle strategie e le politiche che le 

organizzazioni culturali decidono di attuare, infatti vediamo che realtà come il teatro 

San Gallo a Venezia, abbia adeguato il proprio repertorio ad un pubblico prettamente 

turistico
16

. 

Nel territorio veneziano e nella città di Mestre sono presenti un discreto numero di 

teatri tra i quali si ricordano il Gran Teatro La Fenice di Venezia, il Teatro Malibran, il 

Teatro Stabile Goldoni, il Teatro Fondamenta Nuove, e realtà più piccole ma non per 

questo meno interessanti come il Teatro L’Avogaria e il Teatrino Groggia. Al di fuori 

della città di Venezia, sono presenti altre organizzazioni culturali tra le quali il Teatro 

Aurora a Marghera, il Teatro Toniolo e il Teatro Momo di Mestre.  

Attraverso l’utilizzo di uno strumento d’indagine qualitativa ci si pone l’obiettivo di 

conoscere il punto di vista degli operatori dell’offerta teatrale in merito alle 

caratteristiche attuali del settore teatrale veneziano e sulle sue possibili evoluzioni 

future. Inoltre si vogliono indagare quali sono le loro considerazioni in merito a quali 

fattori che compongono l’offerta teatrale, influenzano principalmente la decisione dello 

spettatore di fruirne e la sua soddisfazione. 

Si è proceduto dunque ad effettuare cinque interviste durante il mese di ottobre 2012 

che fossero rivolte a diverse figure professionali operanti nelle organizzazioni teatrali 

veneziane e mestrine, cosi da poter ottenere punti di vista diversi da soggetti che 

contribuiscono in modo differente a realizzare, e a promuovere il prodotto teatrale sul 

                                                

 

15 Con aree limitrofe s’intendono le altre isole presenti nella laguna di Venezia che presentano le 

maggiori concentrazioni residenziali, quindi l’isola della Giudecca, Murano, Burano, S. Erasmo, il Lido 

di Venezia. 
16 http://www.teatrosangallo.net/Venezia/Welcome.html 
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territorio. Sono stati intervistati due direttori uno impegnato nella gestione di un teatro a 

Venezia, e l’altro di un teatro a Mestre, con lo scopo di  avere maggiori possibilità di 

acquisire una visione completa su quello che è il punto di vista dell’offerta. Un’utile 

valutazione su quella che è la domanda teatrale si è ritenuto potesse essere fornita da 

professionisti impiegati in uffici stampa, che si occupano della promozione presso il 

pubblico del prodotto teatrale stesso. A questo scopo sono state realizzate due interviste 

rivolte a persone che svolgono questo tipo di mansioni. Infine si è voluto indagare anche 

il punto di vista degli attori. Si è proceduto quindi ad intervistare un attore che da anni 

studia e lavora all’interno delle compagnie operanti nel territorio. 

 

Grafico 7 – L’indagine qualitativa rivolta all’offerta. Strumenti utilizzati, 

caratteristiche degli intervistati e tipologia di dati raccolti 

 

Attraverso queste indagini qualitative si è voluto conoscere quella che è la 

percezione che i soggetti che operano all’interno dell’offerta hanno della domanda, in 

modo tale che sia possibile capire quali siano le eventuali posizioni condivise e 

discordanti. La scelta di intervistare persone impiegate in diversi ruoli all’interno del 
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settore teatrale è stata fatta con lo scopo di ottenere diversi punti di vista sull’ambito 

indagato, così da poter valutare se vi sia una visione condivisa, o se invece i diversi 

operatori abbiano idee tra loro diverse. L’analisi dei contenuti delle interviste saranno 

presentati all’interno del Capitolo 6. 

 

 

4.1.2 Gli strumenti dell’indagine quantitativa: questionari distribuiti presso la 

domanda teatrale 

 

La distribuzione dei questionari è avvenuta a dicembre 2012, presso tre 

organizzazioni teatrali veneziane, il teatro Junghans, il teatro Goldoni e il teatro La 

Fenice. Il numero di questionari distribuiti è pari a 132 dei quali 118 sono stati 

compilati in modo adeguato, e perciò considerati idonei ad essere analizzati. La scelta di 

distribuire un numero non inferiore ai 100 questionari è stata fatta con lo scopo di 

delineare un campione di entità tale da permettere di raccogliere un bacino di dati, che 

garantisse di avere un’idea discretamente ampia del pubblico teatrale presente nel 

territorio.  

Attraverso l’analisi della letteratura, prodotta a partire dagli anni ottanta, relativa 

alle caratteristiche dei soggetti che compongono la domanda, e ai fattori costitutivi 

dell’offerta, che influenzano la loro scelta di fruire di prodotti culturali, sono stati 

definiti gli elementi che possono risultare più utili per descriverla. Nello specifico sono 

stati studiati i materiali contenuti principalmente all’interno di libri, riviste specializzate 

nel settore culturale, siti web di organizzazioni teatrali e blog che dedicano particolari 

attenzioni al settore teatrale, i quali sono poi stati presentati all’interno del Capitolo 3. 

All’interno di queste diverse fonti d’informazioni sono state analizzate le teorie e i 

risultati delle ricerche di studiosi del settore, che attraverso indagini quantitative e 

qualitative hanno cercato di capire quali fossero gli elementi che caratterizzavano la 

domanda teatrale nel loro contesto di riferimento. Nelle indagini empiriche rilevate in 

letteratura si è riscontrato come alcune di queste fossero finalizzate a studiare specifici 

ambiti, come l’analisi della composizione del pubblico in base alle caratteristiche socio-

economiche (Andreasen e Belk, 1980; Bergadaà e Nyeck, 1995, Guillon, O. 2011), o 

l’analisi delle preferenze del consumatore in relazione ai fattori che compongono 
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l’offerta teatrale (Currim, Weinberg, Wittink, 1981; Garbarino e Johnson, 1999). Altri 

ricercatori hanno invece preferito studiare entrambe le tematiche approfondendo sia la 

conoscenza relativa agli attributi propri del consumatore, sia la sua percezione relativa 

ai prodotti e servizi offerti dal teatro (Ferrari, 2002; Barbieri e Mahoney, 2009). 

Attraverso l’analisi dei metodi di ricerca utilizzati negli studi effettuati sulla 

domanda teatrale, e raccolti nella letteratura di settore fino ad oggi prodotta, si è cercato 

di capire quali fossero gli elementi più utili e la metodologia più efficacie per indagarli, 

nel momento in cui si vogliono esplorare le caratteristiche dello spettatore. Si è scelto 

dunque d’effettuare una ricerca che permettesse di studiare, sia le caratteristiche socio-

demografiche del consumatore, sia le sue abitudini di fruizione del prodotto teatrale. 

Il primo ambito d’indagine individuato è quello relativo alle caratteristiche dello 

spettatore sopraindicate. Sono state prese in considerazione quindi tutti gli attributi che 

sono stati ritenuti dagli studiosi, che hanno prodotto la letteratura di settore, i più idonei 

a descrivere il consumatore culturale. 

Il passo successivo è stato quello di valutare quali fattori influissero nello specifico 

sulla fruizione di prodotti teatrali. L’obiettivo è quello di comprendere in modo preciso 

quali sono gli elementi, che favoriscono la propensione del consumatore a scegliere di 

fruire dei prodotti offerti dalle organizzazioni teatrali. Per ottenere questo risultato si è 

ritenuto utile mettere in relazione tre tipologie di fattori. La prima è quella relativa alle 

caratteristiche socio-economiche riscontrate a livello generale in relazione al consumo 

culturale. Individuati infatti quali fattori influenzino la propensione al consumo 

culturale inteso in termini generici, si è voluto approfondire nello specifico come queste 

si configurino in merito alla fruizione teatrale specifica. Sono stati dunque inseriti dei 

quesiti che permettessero di conoscere l’età, il genere sessuale, il livello d’istruzione, la 

composizione del nucleo famigliare e il tipo di professione svolta, sia dal soggetto a cui 

il questionario è stato sottoposto, sia dell’eventuale coniuge, con lo scopo di cercare di 

delineare l’entità delle risorse economiche a disposizione del soggetto, dato che si è 

preferito non chiedere direttamente la fascia di reddito di appartenenza, poiché si 

supponeva avrebbe potuto ledere la privacy del soggetto stesso. 

Il consumo teatrale, come le altre tipologie di consumo, viene effettuato dal soggetto 

con lo scopo di soddisfare determinate tipologie di bisogno. Quest’ultime sono state 

individuate da Walmsley (2011) e vanno a costituire la seconda tipologia di fattori che 
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influenzano la scelta del consumatore, le quali essendo influenzate dallo stile di vita del 

soggetto sono state messe in relazione con le caratteristiche socio-economiche 

descrittive del soggetto stesso. Per il raggiungimento dell’obiettivo di ricerca, che 

attraverso questo elaborato ci si è posti di raggiungere, questa tipologia di fattori è 

particolarmente importante perché nell’eventualità che dall’analisi dei dati raccolti 

tramite i questionari, venisse rilevata una propensione diffusa in relazione alla 

soddisfazione di uno specifico bisogno da parte della domanda, costituirebbe un 

importante indicatore su quale dovrebbe essere la tipologia di prodotti su cui un teatro 

dovrebbe puntare per ampliare il proprio bacino di fruizione.  

L’ultimo gruppo di fattori individuato comprende elementi che non sono legati al 

soggetto, ma è relativo agli attributi che caratterizzano il contesto in cui 

l’organizzazione teatrale opera, e i fattori che qualificano quest’ultima e la sua offerta. 

Lo scopo di questo terzo ambito d’indagine è quello di delineare quali sono le 

proposte effettuate dai teatri del territorio, che meglio incontrano il gusto del pubblico. 

Entrando sempre più nello specifico si sono voluti analizzare quali elementi e 

condizioni che costituiscono l’offerta teatrale, contribuiscono a influenzare la scelta del 

consumatore. I fattori che si ritiene il consumatore consideri nel momento in cui sceglie 

se fruire o no del prodotto teatrale sono il numero di eventi presenti nell’abbonamento, 

la distanza dal teatro, la fama del protagonista, i prezzi scontati, ecc. (Currim, Weinberg 

e Witting, 1981). 

 

Grafico 8 – L’indagine quantitativa rivolta alla domanda. Tipo di strumento 

utilizzato, luoghi della distribuzione e tipi di dati raccolti 
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Per avere un quadro completo è stato inoltre ritenuto utile acquisire informazioni in 

merito ai disservizi percepiti nel momento della fruizione, e quali servizi il consumatore 

gradirebbe trovare a teatro che al momento sono assenti.  

Vista l’ampiezza delle tematiche che si è deciso di studiare, si è scelto di realizzare 

un’indagine empirica sulla domanda tramite un questionario, poiché si è ritenuto che 

con questo strumento sia più celere reperire informazioni presso un bacino più ampio di 

persone rispetto a quanto sarebbe possibile fare con delle interviste personali, sia perché 

tramite un’indagine quantitativa può essere più semplice ottenere informazioni su un 

ambito complesso come quello teatrale. La necessità di ottenere un ampio ventaglio 

d’informazioni che permettessero di avere una visione diffusa, in merito sia alle 

abitudini di consumo del fruitore, sia per quanto riguarda la sua percezione delle 

caratteristiche dell’offerta, comportava la raccolta di un gran numero di dati, che per 

poter essere confrontati, richiedevano l’utilizzo di uno strumento che per le sue 

caratteristiche costitutive permettesse di ridurre la variabilità delle risposte ottenute, 

condizione fondamentale per poter effettuare un confronto dei dati a post finalizzato ad 

indagare ambiti specifici, processi che tramite le interviste di tipo qualitativo, che 

presuppongono una maggiore variabilità e soggettività delle risposte ottenute, si è 

ritenuto sarebbero risultati più complessi da realizzare. 

Dopo aver acquisito queste informazioni, si procederà all’elaborazione dei dati con 

lo scopo di poter attuare un confronto tra i dati raccolti tramite l’indagine qualitativa e 

quantitativa. L’obiettivo sarà quello di constatare l’esistenza di eventuali rapporti tra il 

consumo di determinati prodotti appartenenti ad altre tipologie di attività culturali e 

quello relativo all’offerta teatrale. Si ritiene inoltre importante verificare in che modo le 

caratteristiche socio–economiche e demografiche del soggetto possono influenzare le 

sue scelte di consumo e se esistano delle variabili che maggiormente possono 

determinare una propensione a fruire di specifici prodotti e servizi presenti all’interno 

delle offerte teatrali.  
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Tabella 16 - Tabella riassuntiva dei principali strumenti d’indagine e delle fasi 

costitutive della ricerca empirica effettuata 

 

Research 

question 

Quali sono i fattori principali su cui un teatro deve puntare per poter 

incrementare il proprio bacino di fruitori?  

Research 

Rationale 

Approfondire la conoscenza sulle abitudini di consumo del fruitore 

può fornire dati utili ad indirizzare il management verso la fornitura di 

determinate tipologie di offerta. 

Indagine 

preliminare 

Il primo passo è realizzare uno studio esplorativo, intervistando gli 

operatori del settore, per verificare tramite conversazioni strutturate se 

l’argomento proposto è interessante, e individuare quali sono le 

politiche di marketing attualmente messe in atto dai teatri.  

Numero di interviste effettuate:  5 

Tipologie di operatori coinvolti: 

 Soggetti impiegati in ruoli direttivi all’interno dei teatri: 

o n. 1   Direttore di un teatro di Venezia 

o n. 1   Direttore di un teatro di Mestre 

 

 Soggetti impiegati in ruoli amministrativi in organizzazioni affini  

o n. 2  persone impiegate all’interno degli uffici stampa di 

organizzazioni teatrali presenti a Venezia 

 

 Artisti del settore: 

o n. 1  attore impiegato in una compagnia teatrale operante sul 

territorio veneziano.  

Luogo della 

ricerca 
Venezia - Centro Storico, Mestre e Isola della Giudecca  

Tempi della 

ricerca 

Interviste preliminari Ottobre 2012 

Definizione del Questionario Novembre 2012 

Distribuzione di 132 questionari, di 

cui 118 compilati in modo corretto  

Dicembre 2012 

Universo 

dell’indagine 

Abbonati, fruitori frequenti e sporadici a cui verrà distribuito il 

questionario presso le sedi di alcuni teatri presenti a Venezia.   

Età Dai 18 anni agli 80 anni 
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4.2 Proposta di uno strumento d’indagine rivolto alle realtà artistico - culturali 

di non chiara identità 

 

Il sistema economico attuale vede la formazione di un numero sempre maggiore di 

nuove attività, il cui sviluppo è stato reso possibile dall’evoluzione delle tecnologie 

informatiche e dalla rete internet che hanno portato alla creazione di nuovi business. 

Il settore culturale non è stato escluso da queste evoluzioni, e ha visto nascere e 

svilupparsi al suo interno nuove realtà come la televisione, il cinema, la realizzazione di 

percorsi artistici legati alla New Media Art ecc..  

Di fronte a queste nuove realtà i teatri devono reagire in modo sufficientemente 

dinamico alle evoluzioni del sistema competitivo, e di fronte all’incremento del numero 

e della tipologia di concorrenti devono attuare delle strategie idonee ad emergere. Con 

l’incremento della complessità il ruolo del brand anche nel settore teatrale sta 

acquisendo una funzione di vitale importanza, come pure la necessità di destinare 

sempre maggiori attenzioni alla costruzione e alla gestione di un’identità sempre più 

definita nella sue caratteristiche (Kathman, 2002).  

La definizione teorica d’identità aziendale risulta attualmente ancora non del tutto 

delineata (Balmer, 2001). La parola “identità” può essere analizzata da due punti di 

vista. Il primo puramente linguistico, si focalizza sulla derivazione della parola dalla 

lingua latina “identitas”, derivato di idem, a cui viene dato il significato di 

“uguaglianza”
17

. Il secondo punto di vista vede, soprattutto con riferimento alle imprese, 

un incremento dell’uso della parola identità come indicatore degli attributi distintivi di 

un’organizzazione. Partendo da questo secondo significato attribuito all’identità, 

vediamo come questo possa essere integrato sempre in riferimento all’identità 

aziendale, dal concetto di strategy identity, con cui si vogliono indicare la filosofia e la 

missione che sono perseguite da un’organizzazione (Balmer, 1998). L’identità è 

costituita quindi da quegli elementi che caratterizzano nel nostro caso 

un’organizzazione culturale, cioè il marchio, i prodotti e servizi che offre, e le modalità 

con cui li rende disponibili presso il pubblico (Colbert, 2000).  

                                                

 

17 http://www.treccani.it/enciclopedia 
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Il settore culturale presenta sempre maggiori tipologie d’attività al suo interno. 

Questa varietà comporta che diventi sempre più complesso per il consumatore 

individuare in modo preciso quelle che sono le caratteristiche distintive di ogni offerta. 

Per poter quindi affrontare l’accresciuta pressione competitiva, un’organizzazione deve 

riuscire a comunicare in modo preciso alle diverse tipologie di pubblico a cui si rivolge, 

sia gli obiettivi istituzionali che si propone di raggiungere, sia le caratteristiche dei 

prodotti che offre (Caffè, 2007). Per poter realizzare questi fini è importante che 

all’interno dell’organismo culturale stesso sia chiaro, presso tutti i livelli organizzativi e 

funzionali, la scelta di posizionamento che ci si prefigge di seguire, condizione 

fondamentale perché venga comunicata in modo preciso e mai contradditorio l’identità 

che si vuole delineare presso il pubblico (Collesei e Ravà, 2008). L’organizzazione per 

poter definire e promuove un preciso posizionamento dovrà concepire un progetto e 

degli obiettivi, i quali saranno realizzabili solo se acquisirà una buona conoscenza delle 

caratteristiche sia proprie che del contesto in cui andrà ad operare. Foglio (2005 (b)) 

individua due ambiti di indagine principali: il contesto e le caratteristiche interne 

dell’ente. 

 

CONTESTO 

 Il contesto inteso come l’insieme di informazioni sulla situazione sociale, 

economica, politica, ambientale e culturale in cui si andrà ad operare 

 Potenzialità, limiti e opportunità riconducibili al contesto di riferimento 

 Situazioni critiche connesse al contesto di riferimento 

 La presenza di un pubblico potenziale 

 

ORGANIZZAZIONE 

 Le caratteristiche delle risorse interne umane e materiali 

 Potenzialità e limiti  

 Problematiche e situazioni critiche legate al contesto e alle risorse interne 

 

Colbert (2000) individua come, all’interno del contesto di riferimento, siano 

presenti cinque variabili macroambientali che influenzano il mercato e l’organizzazione 
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culturale: l’ambiente demografico, l’ambiente economico, l’ambiente politico-legale, 

l’ambiente culturale e l’ambiente tecnologico.  

L’azienda culturale deve tenere in considerazione le caratteristiche socio-economiche 

dei soggetti presenti nel territorio di riferimento, come i valori che questi condividono, 

perché al mutare di questi cambiano anche le abitudini di consumo. Inoltre le influenze 

del sistema economico e i confini definiti da regolamenti e leggi possono influenzare i 

comportamenti e la disponibilità economica sia della domanda, ma anche degli sponsor 

(Colbert, 2000). 

Da queste analisi preliminari si deduce dunque come siano principalmente tre le 

variabili che devono essere tenute in considerazione nel momento in cui si delinea il 

processo di posizionamento che si vuole attuare. La prima è la definizione del prodotto 

culturale che si sceglie di offrire nel mercato. Questa rappresenta l’unica delle tre 

variabili che può essere decisa dall’organizzazione. Le altre due infatti sono costituite 

dal contesto concorrenziale, e dalle attese dei potenziali fruitori. La conoscenza sia delle 

strategie e dei prodotti offerti dai concorrenti, sia dei gusti dei consumatori risulta 

fondamentale nel momento in cui un’organizzazione deve capire in che modo 

posizionarsi nel mercato, e nel definire quindi l’immagine aziendale con cui vuole 

essere identificata presso il pubblico (Colbert, 2000).  

Dopo aver raccolto le informazioni relative a tali ambiti, l’organizzazione può 

proseguire nella definizione del suo progetto di posizionamento, prendendo coscienza di 

quale ruolo può assumere all’interno del contesto competitivo di riferimento, 

garantendosi la possibilità di distinguersi dalle altre realtà presenti e di avere una 

identità precisa. La presenza di numerose tipologie di attività culturali all’interno del 

settore dell’intrattenimento, può incentivare le istituzioni teatrali verso delle strategie di 

specializzazione produttiva e di sviluppo finalizzate a costruire competenze distintive 

(Cori, 2004). Le strategie che possono essere seguite per raggiungere tali scopi possono 

essere quelle di costruire al tempo stesso una propria specializzazione e un legame con 

il territorio, all’interno del quale essere riconoscibili. Per fare questo i passi successivi 

sono legati alla definizione della mission su cui verrà basata l’attività dell’azienda, la 

quale potrà essere perseguita attraverso il raggiungimento di obiettivi con essa coerenti 

sia a breve, medio e lungo termine (Foglio, 2005 (b)).  
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Ne deriva dunque che la costruzione di un’identità aziendale precisa richiede 

innanzitutto una condivisione da parte di chi opera all’interno dell’organizzazione. 

L’immagine aziendale è ciò che comincia dentro l’azienda, passando dal direttore, 

all’ufficio stampa o ai tecnici di scena fino al cliente finale che viene raggiunto dal 

prodotto. Attraverso quello che si può delineare come un percorso, l’organizzazione 

deve costantemente veicolare il suo messaggio evocando una risposta emotiva nel 

cliente finale che la premierà con la sua fedeltà. 

In seguito a quanto sopra detto, si deduce come possa essere considerato un teatro 

non dotato di “una chiara identità”, un’organizzazione teatrale che nel delineare il suo 

programma non sceglie una logica coerente nella costruzione del suo prodotto, ad 

esempio alternando stagioni teatrali completamente diverse nei contenuti. La 

conseguenza di questo comportamento sarà che il pubblico non avrà certezze in merito 

alla tipologia di prodotto che si troverà davanti e soprattutto sulla sua qualità, poiché 

sarà differente da quello cui ha assistito in precedenza. Si deduce dunque come la causa, 

che determina il fatto che il pubblico non abbia un’immagine precisa 

dell’organizzazione e del suo prodotto, è una conseguenza di un’incertezza prima di 

tutto interna. Spetta infatti all’azienda definire i propri caratteri distintivi e comunicarli 

in modo chiaro presso il pubblico, solo in questo modo potrà iniziare un percorso che la 

porterà a costruirsi nella mente del consumatore un’identità stabile. Colbert (2003) 

sostiene che le organizzazioni culturali per le caratteristiche del prodotto che offrono nel 

mercato non devono costruire la loro offerta in modo tale che questa incontri i desideri 

del consumatore ma devono attuare le politiche di marketing adeguate a contattare i 

soggetti, che possono essere attratti dal loro prodotto. Per poter fare questo è importante 

che l’organizzazione nel suo complesso abbia chiaro quali siano le caratteristiche dei 

prodotti offerti e del contesto in cui opera e gli obiettivi che si propone di raggiungere.  

All’interno di questo elaborato è stato realizzato un percorso di ricerca che può 

aiutarle a raccogliere le informazioni utili per far sì che determinate organizzazioni 

artistico – culturali di “non chiara identità”, possano attuare il processo di 

posizionamento precedentemente descritto. Vediamo infatti come siano stati sottoposti 

ad indagine sia il settore dell’offerta teatrale e culturale locale, sia la domanda 

rispettando quindi i criteri di studio del contesto e dell’organizzazione precedentemente 

indicati.   
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Per fornire un supporto a teatri che presentano queste caratteristiche si è ritenuto 

inoltre utile concentrare l’analisi verso il pubblico a cui si rivolgono. Questo infatti 

viene ritenuto il bacino di informazioni, che può risultare più adatto per poter 

comprendere quali sono i fattori che meglio permettono di poter valutare la percezione 

della propria identità presso la domanda stessa.   

Quindi attraverso l’attuazione di un’indagine conoscitiva finalizzata ad una specifica 

realtà si vogliono proporre delle valutazioni che possono essere poi successivamente 

applicate ad altre situazioni. Nello specifico si ritiene utile comprendere quali siano le 

motivazioni che hanno portato a questa condizione. Di conseguenza l’ente dovrebbe 

adoperarsi per conoscere in modo più approfondito i fattori che influenzano la scelta del 

pubblico, con lo scopo di verificare quali di questi siano eventualmente assenti o poco 

valorizzati all’interno della propria offerta. Può rivelarsi utile per questo fine 

l’attuazione di un’indagine quantitativa che permetta, attraverso la diffusione presso il 

pubblico di questionari costruiti appositamente, d’indagare il punto di vista di un 

discreto numero di fruitori. In questo modo si può ottenere una visione diffusa della 

percezione dei consumatori, con l’obiettivo di individuare quali sono i fattori che 

maggiormente contribuiscono alla loro soddisfazione.  
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5  Il caso Teatro Malibran a Venezia 

 

5.1 Introduzione alla storia del teatro 

 

Il teatro Malibran a Venezia fu inaugurato durante il carnevale del 1678 con il nome 

Teatro di San Giovanni Grisostomo. Fu realizzato dietro la chiesa omonima, dove 

precedentemente si trovava il palazzo della famiglia di Marco Polo, per volere della 

famiglia Grimani, che nel territorio della città di Venezia era già proprietaria di altri due 

teatri: il San Giovanni e Paolo e il San Samuele. Il nome attuale sarà attribuito solo 

quasi un secolo e mezzo dopo. Il teatro acquisì fin da subito un ruolo di rilievo 

all’interno del contesto veneziano, condizione favorita dall’apertura dell’opera in 

musica al pubblico pagante, mentre prima questa era una forma d’intrattenimento 

destinata prevalentemente a privati e aristocratici (Biggi e Mangini, 2001).  

Nel suo palcoscenico si sono succeduti e alternati repertori diversi, dal romanzesco, 

al lirico, alla commedia goldoniana, tragedie e commedia dell’arte ecc.. L’attività 

teatrale recitativa rimase comunque limitata ieri come oggi a causa della lunghezza del 

teatro che poco si presta a favorire un chiaro contatto con il pubblico (Teatro La Fenice, 

2012). 

A fine settecento con la caduta della repubblica veneziana, il teatro che fino ad 

allora aveva assunto connotati di tipo aristocratico, passò sotto il controllo della 

municipalità divenendo un Teatro Civico. Questa nuova connotazione portò all’interno 

del teatro nuovi tipi di spettacolo come quelli equestri e acrobatici, contribuendo quindi 

ad arricchire ulteriormente le tipologie di prodotto che sono state nei secoli ospitate 

negli spazi del teatro (Biggi e Mangini, 2001).  

Nel 1807 un decreto dell’allora Ministro dell’Interno del Regno Italico, ridusse a 

quattro il numero dei teatri che potevano restare aperti a Venezia, tra questi fu scelto 

anche il teatro di San Giovanni Grisostomo. Nel 1819 il teatro fu venduto dalla famiglia 

Grimani a Luigi Facchini e a Giovanni Gallo, i quali lo ribattezzarono con il nome di 

Emeronittio, poiché restava aperto sia di notte sia di giorno. 

 Il nome Malibran fu attribuito al teatro in seguito alla performance, che la più 

famosa cantante dell’epoca Maria Malibran, realizzò nel 1835 presso il teatro senza 
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volere alcun compenso. Per ringraziarla di tale generosità la sede teatrale fu intitolata a 

suo nome per volere del proprietario, che all’epoca era Alessandro Gallo (Biggi e 

Mangini, 2001). 

Vediamo quindi come il teatro nel corso della sua storia ha assunto nomi, e ha 

ospitato spettacoli di tipologia diversa compresi quelli cinematografici, che durante il 

primo ventennio del novecento venivano alternati a spettacoli d’opera e operetta (Teatro 

La Fenice, 2012).  

A partire dagli anni ottanta del novecento iniziano le prime collaborazioni tra il 

Teatro Malibran e il Teatro La Fenice, della quale avrebbe poi ospitato parte del 

repertorio dal 1996 al 2003, in seguito ad un incendio doloso che distrusse la 

Fondazione lirico-sinfonica veneziana 

Il rapporto tra i due teatri è da allora rimasto vivo, e si è ulteriormente rafforzato 

negli ultimi anni in seguito alla configurazione del Teatro Malibran come “Atelier della 

Fenice al Teatro Malibran” resa nota in seguito ad un comunicato stampa dell’ottobre 

2011, connotazione conferita con il duplice scopo di rende chiaro il legame che tra le 

due organizzazioni esiste, ma allo stesso tempo di sottolineare una distinzione tra i 

repertori offerti dalle stesse (Teatro la Fenice, 2011).  

 

 

5.2 Il contesto competitivo veneziano 

 

Venezia è un importante polo culturale, sia a livello italiano, che a livello 

internazionale. All’interno del suo territorio è presente un ricco patrimonio storico–

architettonico e artistico, oltre che ha un elevato numero di organizzazioni culturali 

operanti nel territorio, e dedite a fornire prodotti utili all’intrattenimento culturale. Si 

deduce dunque come il teatro Malibran debba operare all’interno di un ambiente 

competitivo complesso, all’interno del quale oltre ad altri enti teatrali, sono presenti 

gallerie d’arte, musei, cinema, e realtà che realizzano prodotti come conferenze, 

concerti Jazz/ Blues ecc.. Nel concreto si rileva come vi siano importanti organizzazioni 

museali come La Fondazione Peggy Guggenheim, polo di attrazione per il turismo 

culturale nazionale e internazionale, che attraverso iniziative volte a favorire un accesso 

agevolato alle persone residenti nella città veneziana, punta a costruire una relazione 
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privilegiata con il territorio in cui opera. Altre offerte di qualità sono quelle proposte da 

realtà espositive come Palazzo Grassi, Punta della Dogana, la rete di Musei Civici 

Veneziani, e centri espositivi minori ma non per questo meno dinamici come il Centro 

Espositivo Sloveno a Venezia che organizza centinaia di eventi culturali durante l’anno. 

Sono inoltre presenti associazioni culturali che attraverso la realizzazione di concerti, 

esposizioni, proiezioni cinematografiche, conferenze ecc. cercano di coinvolgere 

soprattutto il pubblico giovanile presente in laguna, attraverso la realizzazione di 

un’offerta fruibile il più delle volte in modo gratuito. Tra questi ultimi alcune realtà tra 

le più attive presenti nel territorio sono l’Associazione Metricubi, l’Associazione 

SaleDocks, l’Associazione Punto Croce ecc.. Un’altra tipologia di prodotto culturale di 

cui è possibile fruire a Venezia è quella cinematografica. Nella città lagunare sono 

presenti due cinema, il Giorgione, e il Rossini, due multisala di cui l’ultimo aperto alla 

fine del 2012, e la Casa del Cinema – Videoteca Pasinetti, la quale organizza 

principalmente rassegne di film d’autore, e di video di produzione veneziana. Infine un 

altro cinema è l’Astra, il quale si trova nell’isola del Lido di Venezia. 

 Oltre a queste attività fruibili all’esterno della propria abitazione le persone che 

abitano o risiedono temporaneamente a Venezia possono dedicare il loro tempo libero 

ad attività culturali che possono essere svolte all’interno delle mura domestiche come 

leggere, ascoltare musica, guardare programmi televisivi di qualità ecc.. Si può dunque 

dedurre come sia complesso definire i confini del mercato culturale, all’interno del 

quale possono essere ricomprese attività differenti, che però possono configurarsi come 

sostituti l’uno dell’altro nel momento in cui un soggetto sceglie come utilizzare il 

proprio tempo libero e le proprie risorse disponibili.  

Il consumatore nel momento in cui decide di che attività culturali fruire effettua 

dunque un processo di scelta all’interno di quelle che sono le attività disponibili al 

momento (Grafico 9). Innanzitutto è importante considerare che il soggetto potrebbe 

non essere consapevole di tutte le attività effettivamente presenti nel territorio di 

riferimento, ma è probabile che nel momento in cui delinea la sua decisione sul prodotto 

da consumare, prenda in considerazione solo quelle attività della cui esistenza è venuto 

a conoscenza. Si deduce come possa risultare importante per un’organizzazione, far si 

che la comunicazione della propria offerta presso il pubblico effettivamente si realizzi. 

Il soggetto successivamente attua un processo di selezione utile a determinare a quali di 
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queste attività è effettivamente interessato, in relazione anche alla disponibilità di 

risorse economiche, temporali, culturali ecc. che gli permettono di fruirne 

concretamente, configurando quindi il suo set di attività culturali effettivamente 

realizzabili. All’interno di questo paniere di scelta il consumatore valuterà quale attività 

svolgere.   

 

Grafico 9 – Il processo di scelta  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaborazione dati Goodhall (1961) 

 

Si deduce dunque come risulti complesso per un teatro operare in modo efficace nel 

contesto competitivo, dove soprattutto in una città ricca di eventi e organizzazioni, 

disponibili anche a titolo gratuito, come è Venezia, emergere richiede importanti 

strategie e risorse. Bisogna comunque ricordare come lo spettatore teatrale, sia un 

consumatore attento e appassionato che valuta le programmazioni di spettacoli presenti 

nel territorio prima di scegliere di quale fruire, non effettua una scelta casuale, come 

invece può avvenire per il prodotto cinematografico, per il quale solitamente la scelta tra 
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gli spettacoli offerti può con più probabilità avvenire all’ultimo minuto (Kauffmann, 

2005).  

 

 

5.3 I principali competitor teatrali presenti a Venezia e Mestre 

 

Per poter capire quale possano essere l’identità e il ruolo che il Teatro Malibran 

potrebbe assume nella città di Venezia, è importante capire quali siano le principali 

organizzazioni ad oggi attive nel settore teatrale in laguna. Nel territorio veneziano è 

attualmente presente un discreto numero di teatri. I principali sono il Teatro La Fenice, 

una delle 13 fondazioni liriche di diritto privato presenti nel territorio italiano, il Teatro 

Stabile del Veneto Goldoni, il Teatro l’Avogaria, il Teatro Ca’ Foscari, il Teatro 

Fondamenta Nuove, il Teatro San Gallo.  Alcuni di questi negli anni hanno puntato 

sulla specializzazione della loro offerta, acquisendo quindi una posizione precisa 

all’interno del contesto competitivo locale. Il Teatro Fondamenta Nuove, 

organizzazione tra le più giovani tra quelle operanti a Venezia, ha cercato di focalizzare 

la propria offerta verso un prodotto caratterizzato da allestimenti innovativi, 

trasformando quindi il proprio palcoscenico in un luogo di sperimentazione sia dal 

punto di vista della recitazione, della musica e della danza (Bettinello, 2012).  

Un’altra realtà teatrale presente nel territorio veneziano è quella sorta nel 1969 con 

il nome Teatro a l’Avogaria. L’organizzazione fin dalla sua fondazione si è distinta per 

l’iniziativa voluta dal suo creatore Giovanni Poli, di non creare una realtà volta solo alla 

distribuzione del prodotto teatrale, ma che fosse anche un luogo di formazione per i 

giovani attori. La scuola intitolata al suo fondatore è ancora oggi aperta e alla sua 

direzione vi è ora il figlio di Giovanni Poli, Stefano
18

.  

Il Teatro Goldoni di Venezia fu fondato nel 1992 per iniziativa della Regione 

Veneto, del Comune di Venezia e del Comune di Padova a cui si sono aggiunti, negli 

anni altri soci come, il Comune di Vicenza e la Provincia di Padova. Oltre a produzioni 

goldoniane, il teatro offre spettacoli di drammaturgia contemporanea, danza, concerti. 

                                                

 

18 http://www.teatro-avogaria.it/storia/ 
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Particolare attenzione viene data dal teatro ai giovani e ai giovanissimi con iniziative 

come la Rassegna del Teatro Ragazzi, e la distribuzione di un centinaio di abbonamenti 

gratuiti avvenuta presso la sede del teatro nei primi giorni del mese di novembre, i quali 

erano destinati a ragazzi fino a ventiquattro anni
19

.  

Il Teatro Junghans è stato inaugurato nel febbraio del 2005, in seguito alla 

ristrutturazione di una vecchia fabbrica bellica presente nell’isola della Giudecca.  

Il teatro possiede un palcoscenico triangolare e non particolarmente ampio, rispetto 

agli altri teatri veneziani, ma a differenza di questi ultimi, presenta al suo interno quattro 

sale prova, che permettono la realizzazione di laboratori, corsi di formazione, seminari, 

mostre ecc. che favoriscono la formazione di nuove leve artistiche e degli stessi 

spettatori
20

.  

Un teatro operante nel territorio veneziano deve avere coscienza che in esso sono 

presenti due macrotipologie principali di pubblico: i residenti nella provincia veneziana, 

e i turisti. Su questi ultimi ha puntato il Teatro San Gallo, che dalla sua fondazione 

nell’estate del 2007 
21

, ha prodotto un repertorio esplicitamente finalizzato a soddisfare 

una richiesta di tipo turistico, attraverso la realizzazione di spettacoli configurabili 

all’interno della tipologia della “commedia dell’arte” volti a narrare in chiave rivisitata 

la storia della città di Venezia.  

Si rivolge principalmente ai giovani e alla loro formazione culturale anche il Teatro 

Ca’ Foscari, presso il quale oltre ad assistere agli spettacoli in programma è possibile 

partecipare a laboratori volti alla formazione dei giovani in merito alla danza, alla 

musica e al teatro. La connotazione volutamente giovanile di un teatro sorto in seno 

all’Università omonima veneziana si può riscontrare anche nel fatto che nella sua sala 

vengono anche realizzate proiezioni cinematografiche. Dunque una particolare 

iniziativa volta ad avvicinare due tipologie di prodotto quello teatrale e cinematografico, 

dando la possibilità di poterle fruire nello stesso luogo
22

.  

                                                

 

19 http://www.teatrostabileveneto.it/stabile.asp?id=24548 
20 http://www.comune.venezia.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/184 
21 N. D. (2007). All’ex cinema Olimpia sarà sempre Carnevale. La Nuova di Venezia e Mestre 

Articolo del 10 luglio.  

Online http://ricerca.gelocal.it/nuovavenezia/archivio/nuovavenezia/2007/07/10/VM1VM_VM103.html .  

 Ultimo accesso [1 dicembre 2012] 
22 http://www.unive.it/nqcontent.cfm?a_id=79298 
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Per avere un’idea più completa in merito al quadro competitivo presente nel 

territorio veneziano è importante porre attenzione anche alle realtà presenti nelle aree 

limitrofe della Città di Mestre. Quest’ultima infatti è collegata a Venezia dal trasporto 

pubblico automobilistico e ferroviario, condizione che può favorire una scambio di 

flussi di spettatori tra le organizzazioni presenti a Venezia e Mestre. Il Teatro Toniolo a 

Mestre è una delle realtà culturali più attive in questo territorio. Fondato nel 1913, il cui 

ultimo restauro di rilievo si è concluso nel 2007, attraverso il quale è stato restituito alla 

città uno dei suoi teatri più importanti, la cui struttura è stata mantenuta fedele a quella 

originaria. La programmazione offerta spazia dalla prosa, alla danza, alla musica 

sinfonica e da camera, ed è inoltre presente una rassegna di cabaret. Il teatro molte volte 

vede come protagonisti dei propri spettacoli sia per quanto riguarda la prosa che gli 

spettacoli di cabaret, attori la cui fama è divenuta più consistente e amplificata, in 

seguito alla realizzazione delle loro performance recitative all’interno di prodotti 

televisivi e cinematografici. All’interno della Tab. 18 sono riportate in modo sintetico le 

caratteristiche identificative di alcuni tra i principali teatri operanti all’interno del 

Centro Storico veneziano e nella città di Mestre, fin qui introdotti, con il fine di rendere 

più chiaro il confronto delle loro offerte. In questo modo diviene più nitido il ventaglio 

di proposte che costituisce il contesto competitivo del territorio preso in considerazione. 

Colbert (2000) infatti come è stato precedente descritto, ritiene che sia fondamentale per 

un’azienda oltre a prendere coscienza delle proprie potenzialità e dei propri limiti, anche 

comprendere quali sono le caratteristiche del contesto inteso sia come conoscenza del 

pubblico potenziale in esso presente, ma anche delle altre organizzazioni che al suo 

interno operano. 
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Tabella 17 - Elenco dei principali teatri veneziani e di Mestre, della loro offerta, 

e del pubblico a cui si rivolgono 

 

Venezia 

Nome del teatro Anno di 

fondazione 

Tipologia di offerta Numero di 

posti a sedere 

Target 

principale 

Teatro Malibran 1678 Repertorio musicale, lirico 

classico e sperimentale 

888 Giovani 

residenti23 

Teatro La Fenice 1792 Repertorio musicale e lirico 990 Residenti e 

Turisti 

Teatro l’Avogaria 1969 Prosa, musica 

contemporanei 

Corsi di formazione 

102 Residenti 

Teatro Goldoni 1992 Prosa, rassegna Teatro 

Ragazzi, lirica, balletto. 

860 Residenti 

Teatro 

Fondamenta 

Nuove 

2000 Musica, teatro e danza 

contemporanei 

160 Giovani 

residenti e 

turisti 

Teatro Junghans 2005 Prosa, commedia dell’arte, 

spettacoli di teatro 

sperimentale, laboratori, 

seminari e corsi di 

formazione 

150 Residenti 

Teatro San Gallo 2007 Commedia dell’arte  260 Turisti 

Teatro Ca’ Foscari 2010 Spettacoli di prosa, musica e 

danza, workshop e laboratori 

di teatro e danza, proiezioni 

cinematografiche, laboratori 

musicali 

196 Giovani 

residenti 

Mestre 

Teatro Toniolo 1913 Prosa, cabaret, musica e danza 740 Residenti 

                                                

 

23 Con il termine “Residenti” si vuole intende l’insieme di persone, sia giovani e adulti, che risiedono 

per un periodo medio-lungo nel territorio veneziano, ricomprendendovi quindi sia persone originarie della 

città, che studenti o lavori in essa trasferitisi. La distinzione che si vuole attribuire alle tipologie 

“Residenti” e “Giovani Residenti”, è che con quest’ultima si vuole sottolineare l’interesse del teatro verso 

un target principalmente costituito da giovani.   
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5.4 Le problematiche attuali e le strategie risolutive correnti 

 

Il Teatro Malibran nei suoi quasi tre secoli e mezzo di storia ha visto più volte 

cambiare il proprio nome e il repertorio in esso offerto. Infatti sono quattro i diversi 

nomi con cui nei secoli è stato intotolato San Giovanni Grisostomo, Teatro Civico, 

Emeronittio e Malibran. Questa variabilità è riscontrata anche per quanto riguarda 

l’offerta, infatti come è stato precedentemente esposto nel paragrafo precedente, sul suo 

palcoscenico si sono realizzati spettacoli che hanno spaziato dall’opera, a eventi di 

stampo circense, e cinematografico ecc. (Biggi e Mangini, 2001; Teatro La Fenice, 

2012). Questa instabilità ha comportato per il teatro l’impossibilità di essere dotato 

presso il pubblico di un’identità chiara. Un tentativo in questo senso lo sta facendo in 

questi ultimi anni il Teatro La Fenice, che vuole far divenire il Teatro Malibran un 

punto d’incontro tra i giovani e l’arte, cercando di conferire al teatro un’immagine più 

fresca rispetto a quella riconosciuta al teatro lirico veneziano.  

La volontà del Teatro La Fenice di mantenere il Malibran all’interno di quello che 

può essere definito il suo “marchio ombrello”, ma con l’intento di attribuirgli un ruolo 

di luogo d’incontro per i giovani, che lo distingua quindi dalla tipologia d’offerta che 

viene messa in scena nel teatro lirico, è stata ribadita in un comunicato stampa rilasciato 

da quest’ultimo il 6 novembre 2012 intotolato “La Fenice e i giovani. Atelier Malibran 

– IUAV – Fenice e Conservatorio – Giovani compositori – Premio Venezia – 

Accademie di danza” 

Questo progetto vede inoltre la collaborazione tra l’Atelier e importanti istituzioni 

veneziane come le Università Ca’ Foscari e IUAV, l’Accademia di Belle arti, il 

Conservatorio di Musica Benedetto Marcello. Attraverso queste produzioni La 

Fondazione La Fenice si pone l’obiettivo di creare un centro di produzione, che riesca a 

creare un rapporto di scambio tra queste istituzioni, così che ci possa essere un 

arricchimento reciproco. Nel concreto lo scopo del progetto è quello di far partecipare i 

giovani che studiano nel territorio veneziano alla produzione di alcuni spettacoli, 

contribuendo alla realizzazione dell’apparato scenico, dei costumi e il coinvolgimento 

dell’orchestra del conservatorio, cosi da poter arricchire l’offerta che il teatro realizza 

con un’attenzione particolare al pubblico giovane. 
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All’interno del comunicato viene inoltre descritto come le giovani leve artistiche del 

territorio verranno concretamente coinvolte nella produzione di cinque spettacoli 

realizzati da Gioacchino Rossini tra il 1810 e il 1813 per il Teatro San Moisè a Venezia, 

che verranno poi messi in scena al Teatro Malibran sotto la guida di altrettanti registi 

italiani di rilievo. Nel concreto gli studenti dell’Accademia di Belle Arti di Venezia 

verranno coinvolti nella realizzazione delle luci, dei costumi e delle scenografie.  

La tematica dell’avvicinamento dei giovani al teatro è viva nei progetti che La 

Fenice attraverso l’Atelier Malibran si propone di realizzare. Nell’ambito di queste 

iniziative, il Sovrintendente della Fenice Cristiano Chiarot, durante il seminario tenuto 

in seno al Master MaBAC in data 27 novembre 2012 a Venezia, le definisce 

“produzioni fatte da giovani per i giovani” e si sofferma sulla tematica relativa alla 

difficoltà di avvicinare il pubblico giovanile ad un particolare prodotto teatrale, l’opera 

lirica. Il sovrintendente introduce infatti la possibilità che si possano coinvolgere i 

giovani talenti, che orbitano nelle istituzioni veneziane, anche nella realizzazione di un 

progetto che definisce “Opera Pocket”, nello specifico la realizzazione di spettacoli 

d’opera di durata ridotta rispetto a quelli che vengono presentati sul palcoscenico della 

Fenice, cosi che si possa agevolare la loro visione da parte di un pubblico giovane e 

generalmente poco esperto rispetto a questa tipologia di prodotto, che quindi può 

formarsi in modo più “leggero” su questa particolare offerta teatrale.  

 

 

5.5 Analisi Swot 

 

E’ importante, nel momento in cui un’azienda decide di verificare la fattibilità di un 

progetto o di una strategia, comprendere quali siano i punti di forza e di debolezza 

interni all’organizzazione, e quali invece siano le opportunità e le minacce derivate dal 

contesto esterno.  

La direzione del Teatro La Fenice ha deciso di inserire all’interno del marchio 

ombrello stesso della Fondazione lirica veneziana, il Teatro Malibran, configurandolo 

come “Atelier della Fenice”. L’obiettivo è quindi quello di attribuire al teatro una 

configurazione più giovane rispetto al posizionamento che caratterizza la fondazione 

lirica, dove si possano proporre spettacoli che possano risultare più adatti ad un 
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pubblico giovane e dove vi sia una maggiore apertura alla sperimentazione e al 

coinvolgimento dei giovani talenti del territorio.  

Per verificare la fattibilità strategica del progetto bisogna quindi innanzitutto 

valutare quelle che sono le attribuzioni interne all’ente che possono favorire o ostacolare 

questa strategia.  

I punti di forza che caratterizzano il Teatro Malibran sono innanzitutto la centralità e 

la rilevanza storica della sua sede. L’organizzazione teatrale infatti si trova vicino al 

Ponte di Rialto, quindi ha una posizione favorevole all’interno del Centro Storico 

veneziano, ed inoltre è stato costruito dove una volta sorgeva la casa della famiglia di 

Marco Polo, personaggio storico di rilievo, che può sicuramente contribuire ad 

arricchire il valore culturale della sede stessa.  

La presenza del teatro all’interno di quello che può essere considerato il marchio 

ombrello del Teatro La Fenice, sicuramente può rappresentare una garanzia in merito 

alla qualità del prodotto offerto presso il pubblico, condizione che può favorire 

l’avvicinamento di quest’ultimo verso l’offerta più giovanile che tramite il Teatro 

Malibran si punta a sperimentare. 

Il progetto prevede inoltre la collaborazione con importanti istituzioni universitarie e 

culturali presenti nel territorio veneziano, come le Università Ca’ Foscari, IUAV e 

l’Accademia di Belle Arti, questa situazione può favorire ulteriormente la 

comunicazione di un prodotto di qualità, testimoniando inoltre l’effettivo impegno e 

interesse dell’organizzazione teatrale nel creare un rapporto concreto con il territorio, 

attraverso cui contribuire alla formazione dei giovani.  

Inoltre il coinvolgimento di giovani talenti del territorio può rappresentare una 

condizione che può favorire l’avvicinamento di un pubblico giovane, sia per effetto del 

passaparola realizzato dagli studenti coinvolti nella produzione, sia per motivi di 

condivisione di un’esperienza realizzata da propri coetanei. 

Non si può pero prescindere dal valutare anche quelli che sono i punti di debolezza 

insiti in un’organizzazione.  

Il Teatro Malibran a causa di un percorso storico che l’ha visto cambiare più volte 

nome e tipologia di prodotto offerto, non presenta presso il pubblico “una chiara 

identità”. Questa condizione richiede strategie e risorse atte a risolverla che per ottenere 

dei risultati oggettivi possono richiedere un discreto periodo di tempo. 
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Un fattore positivo come l’affiancamento del teatro al marchio della Fenice potrebbe 

se non gestito in modo efficace portare il Malibran a configurarsi come un teatro 

secondario rispetto alla Fenice stessa, soffrendo inoltre della scarsa indipendenza 

organizzativa. 

 Un ulteriore punto di debolezza è quello relativo alla struttura del teatro stesso, che 

per la sua conformazione non permette di realizzare spettacoli di prosa, poiché la 

lunghezza della sala influisce sulla possibilità di assistere in modo adeguato allo 

spettacolo. Questa condizione limita quindi la possibilità di realizzare determinate 

tipologie di prodotti. 

La nuova strategia che tramite l’Atelier si vuole avviare rappresenta un progetto 

sperimentale, che di conseguenza non può fornire effettive certezze sui risultati che 

tramite esso si potranno ottenere. 

Un teatro nel momento in cui svolge la sua attività non può non tenere in 

considerazione il contesto che la circonda, e in particolare non può esimersi dal valutare 

quelle condizioni esterne che possono risultare utili o limitare la probabilità che 

l’obiettivo, che l’organizzazione si è posta, possa essere raggiunto.  

La città lagunare è un polo culturale di fama mondiale, che grazie alle numerose 

istituzioni culturali presenti al suo interno, può attrarre consistenti flussi turistici e 

incentivare la propensione al consumo culturale.  

Questa prima condizione favorisce di conseguenza il fatto che siano presenti in città 

flussi turistici consistenti, che ampliano sicuramente il bacino di fruitori a cui le 

organizzazioni possono proporre i loro prodotti.  

Le particolari condizioni logistiche relative alla mobilità cittadina, le quali 

comportano la presenza di un ridotto numero di soggetti che posseggono automobili, le 

quali solitamente devono essere parcheggiate anche non in prossimità della città stessa, 

cioè lontano da piazzale Roma, luogo di collegamento tra la città lagunare e la 

terraferma. Questa condizione può ridurre la concorrenza esercitata dall’offerta culturale 

presente nelle zone limitrofe, favorendo quindi per le persone residenti o in visita presso 

la città la scelta dell’offerta culturale locale. 
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Tabella 18 – Analisi Swot  

 

Punti di Forza 

 

 Centralità e fama della location 

 Rilevanza storica 

 È all’interno del marchio ombrello del 

Teatro La Fenice 

 Collaborazioni con importanti istituzioni 

culturali veneziane 

 L’eccezionalità del coinvolgimento dei 

giovani nella produzione può favorire la 

fruizione di un pubblico giovanile 

 

Punti di Debolezza 

 

 Identità “non chiara” 

 Limitata indipendenza 

 Struttura della sala 

 Disallineamento strategico rispetto al 

core business della Fenice 

 

Opportunità 

 

 Venezia è un polo culturale riconosciuto 

a livello internazionale 

 Flussi turistici relativamente costanti 

durante tutto l’anno 

 La difficoltà nel raggiunge con mezzi 

motorizzati propri o pubblici le città più 

vicine come Mestre, Treviso, Padova 

riduce la concorrenza dei competitor 

fuori città 

 Presenza d’istituti di formazione per le 

nuove leve artistiche 

 

 

Minacce 

 

 Concorrenti che offrono prodotti 

culturali di qualità a fasce di prezzo 

basse 

 Crisi economica 

 Difficoltà per abitanti delle altre città 

nel raggiungere agevolmente il 

centro storico di Venezia  

 

Il contesto può però presentare anche dei fattori che possono ostacolare il 

raggiungimento degli obiettivi che l’organizzazione si è posta. La variegata offerta 
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culturale presente in città si caratterizza per la presenza di prodotti di qualità che 

vengono offerti a prezzi più bassi rispetto a quelli tipici del teatro.  

Le caratteristiche della mobilità veneziana possono però sfavorire la fruizione di un 

pubblico residente nelle aree limitrofe o in altre città. Questo a causa della limitata 

disponibilità e ad alti costi per quanto riguarda i parcheggi fruibili, e per la difficoltà di 

utilizzare mezzi pubblici come quelli ferroviari, i cui servizi giornalieri s’interrompono 

troppo presto per permettere al fruitore di utilizzarli per il rientro alla propria dimora 

dopo la fine dello spettacolo.  
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6 Risultati della ricerca 

 

6.1 Analisi delle interviste personali rivolte agli operatori delle organizzazioni 

teatrali e affini attive nel territorio veneziano e nelle sue aree limitrofe.  

 

Una conoscenza più approfondita del settore teatrale può essere ottenuta attraverso 

la realizzazione di una ricerca finalizzata ad indagarne le caratteristiche interne, 

attraverso le parole delle persone che lavorano nelle organizzazioni teatrali, e che 

soprattutto nutrono verso questa forma d’arte una grande passione. Si è dunque deciso 

di effettuare delle interviste che permettessero di raccogliere informazioni più precise su 

quella che è la condizione attuale dei teatri presenti nel territorio veneziano, e su quali 

sono le loro ipotesi sulle future evoluzioni di queste organizzazioni. 

Sono state raccolte cinque interviste, quattro personali realizzate attraverso un 

incontro in prima persona con l’intervistato, e una telefonica. Si è scelto di avere un 

contatto il più diretto possibile con la persona, poiché si è ritenuto che la compilazione 

dell’intervista per iscritto da parte dell’intervistato stesso senza la presenza 

dell’intervistatore, avrebbe ridotto la disponibilità del soggetto a collaborare in modo 

attivo e produttivo alla condivisione dei dati che attraverso le domande si desiderava 

ottenere. La durata media delle interviste è stata di venti minuti. 

 

Tabella 19 – Profilo degli intervistati e metodologia di svolgimento 

dell’intervista 

 Ruolo Metodologia utilizzata 

Intervistato A Direttore di un teatro a Venezia Intervista Personale 

Intervistato B Direttore di un teatro a Mestre Intervista Personale 

Intervistato C Impiegata presso l’ufficio stampa di 

un’organizzazione teatrale veneziana 

Intervista Personale 

Intervistato D Impiegata presso l’ufficio stampa di 

un’organizzazione teatrale veneziana 

Intervista Telefonica 

Intervistato E Attore che vive e lavoraa Venezia Intervista Personale 
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Qui di seguito sono riportate le domande che sono state rivolte durante le interviste 

agli operatori del settore teatrale operanti nel territorio della città di Venezia e della sue 

aree limitrofe
24

 (Tab.19). 

 

1) Ritiene che l’offerta teatrale (programmazione degli spettacoli) a Venezia e nelle 

zone limitrofe sia soddisfacente o vorrebbe che fosse arricchita con nuove 

proposte e idee di spettacoli?  

1.1)  Se si quali?  

 

2) Secondo lei quali sono i principali concorrenti per il teatro nel settore 

dell’intrattenimento culturale?  

2.1) Perché?  

2.2) Come potrebbe un teatro valorizzarsi e competere in modo più efficace con 

questi concorrenti (a livello di spettacoli, prezzi, strutture, abbonamenti …) ?  

 

3) Secondo lei quali sono i canali di comunicazione più efficaci ad oggi per 

promuovere gli spettacoli teatrali presso il pubblico?  

3.1) Perché?  

 

4) Quali sono i criteri che utilizza per costruire la programmazione degli spettacoli 

del suo teatro?  

 

5) Quali sono secondo lei i fattori determinanti che influenzano il consumatore nel 

momento in cui sceglie che tipologia di prodotto culturale fruire (spettacolo 

teatrale, mostra, film al cinema, festival ecc.)?  

 

                                                

 

24 Vista la varietà dei ruoli professionali svolti dalle persone a cui l’intervista è stata sottoposta (Tab. 

19), non tutti i quesiti sono stati posti indistintamente a tutti gli intervistati, in particolare la domanda 

numero 4 è stata rivolta solamente alle persone che svolgevano ruoli direzionali all’interno degli enti.  
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6) Secondo lei nei prossimi anni (5 -10 anni) ci potrà essere una evoluzione del 

settore teatrale? Quali sono i fattori principali suscettibili di cambiamento?  

 

Leggendo le domande si capisce come gli ambiti che con esse si sono voluti 

indagare sono principalmente quattro.  

Il primo è relativo alle percezioni che chi vive il teatro dall’interno ha sia della 

condizione attuale dell’offerta teatrale, e sia della realtà competitiva all’interno della 

quale i teatri operano. 

 Il secondo ambito d’indagine vuole comprendere quali sono le strategie attraverso 

cui i teatri puntano a promuovere la propria offerta presso il pubblico.  

Il terzo è finalizzato a comprendere che idee hanno gli operatori dell’offerta per 

quanto riguarda i fattori che influenzano i processi di scelta dei soggetti, che decidono 

di fruire di prodotti culturali e teatrali.  

L’ultimo ambito d’indagine invece è relativo alla percezione che gli operatori 

dell’offerta teatrale hanno in merito alle possibili evoluzioni future del settore. Si è 

voluto quindi conoscere il punto di vista di chi si adopera ogni giorno per garantire la 

diffusione di questa forma d’arte e che ogni giorno deve adeguarsi alle difficoltà relative 

sia alla particolare tipologia di prodotto offerto, sia alla complessità del contesto 

competitivo, aggravato dalla crisi economica attuale e dalla diffusione di nuove forme e 

strumenti per l’intrattenimento. All’interno dell’analisi dei diversi ambiti ci si avvarrà 

dunque degli elementi e dei punti di vista più interessanti emersi durante le indagini 

qualitative effettuate, valutando quindi se è presente un eventuale riscontro anche nella 

letteratura di settore. 

 

Primo ambito d’indagine: La soddisfazione degli operatori del settore teatrale 

in merito all’offerta presente nel territorio veneziano 

 

Le informazioni relative a questo primo ambito d’interesse sono state raccolte 

attraverso la prima e la seconda domanda dell’intervista. L’obiettivo è quindi quello di 

comprendere innanzitutto quali sono i pareri degli intervistati in merito all’offerta 

teatrale presente sul territorio della città di Venezia, e in merito a quali secondo loro 

sono le principali attività culturali che possono essere considerate dei competitori. In 
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merito al primo ambito d’analisi gli intervistati hanno un punto di vista simile. Essi 

ritengono infatti, che l’offerta attualmente presente nel territorio veneziano sia 

abbastanza soddisfacente, e a volte troppo ricca. L’intervistato A parlando della 

condizione dell’offerta teatrale attualmente presente nel territorio veneziano dice: “Se 

dobbiamo parlare di una questione quantitativa, non ho sotto mano dei numeri ma ci 

sono dei censimenti per capirlo, il numero degli spettacoli è vasto e in alcuni periodi 

dell’anno c’è addirittura un eccesso di offerta”. Partendo da questa considerazione, due 

sono i suggerimenti emersi che potrebbero rivelarsi utili per offrire una gestione più 

efficiente dei prodotti teatrali presenti nel territorio. La prima proposta è infatti quella di 

pensare ad una offerta maggiormente organizzata dal punto di vista strategico. 

L’intervistato propone quindi una possibile strategia che potrebbe contribuire a 

migliorare la programmazione teatrale presente a Venezia, cioè a far si che le 

organizzazioni nel momento in cui definiscono il loro programma tengano in 

considerazione anche le proposte realizzate dagli altri teatri, che dialoghino tra loro. 

Una tappa successiva potrebbe essere quella di valutare, in vista della candidatura di 

Venezia a Città Europea della Cultura per il 2019, la possibilità di operare in modo 

congiunto non solo tra teatri presenti a Venezia, ma creando delle relazione di scambio 

e collaborazione con le organizzazioni teatrali presenti a livello regionale. L’intervistato 

A, infatti, fa questa considerazione “Si potrebbe fare meglio perché si potrebbe 

coordinare l’offerta a livello regionale, su questo si sta vagamente lavorando con un 

tavolo con gli operatori, che stiamo facendo in vista della candidatura di Venezia a 

Città Europea della Cultura nel 2019”. Il secondo ambito di riflessione, che può 

emergere dall’analisi del settore teatrale attualmente presente nel territorio, è quello 

volto a comprendere se, nonostante la ricchezza dell’offerta, ci sia bisogno di un 

ridimensionamento della stessa o addirittura di pensare se può essere interessante 

produrre una determinata tipologia di offerta che attualmente risulta carente. Nella 

maggior parte delle interviste è infatti emerso un interesse e il desiderio da parte 

dell’intervistato di un incremento negli scambi con compagnie internazionali, che 

permettano quindi di conoscere proposte nuove, che possano rappresentare quindi un 

momento di arricchimento per l’offerta teatrale locale e per gli operatori del settore 

stesso. L’intervistato E infatti rispondendo alla prima domanda dell’intervista dice: 

“Forse vorrei qualche grande spettacolo in più, qualche festival, nello specifico 
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qualche nuovo spettacolo internazionale, di quelli che vedi nei festival in Toscana 

mentre qui fai un po’ fatica”. Anche l’intervistato C ribadisce questa percezione nella 

sua intervista: “In merito all’offerta teatrale della città di Venezia e della provincia 

ritengo che questa sia discretamente soddisfacente. La città è un po’ scarsa di proposte 

culturali come spettacoli innovativi e giovani, perché presenta una stagione più 

standardizzata. Interessante sarebbe vedere compagnie di danza internazionali”. 

In sintesi durante le interviste è emersa una discreta soddisfazione in merito 

all’offerta teatrale presente a Venezia. Numerose sono infatti le realtà teatrali presenti 

nel territorio, con altrettante programmazioni offerte, tra le quali gli operatori del settore 

suggeriscono la possibilità che una strategia interessante sia proprio quella di creare un 

rapporto di collaborazione e scambio più attivo tra le organizzazioni stesse.  

Si è ritenuto poi importante comprendere attraverso questo strumento d’indagine 

qualitativa quale fosse il ruolo e la condizione attribuita dagli operatori all’offerta 

teatrale rispetto alle altre attività legate all’intrattenimento culturale presenti nel 

territorio veneziano.  

Parlando di potenziali concorrenti, tramite le interviste, sono emerse due tipologie di 

offerta che potrebbe essere ritenute le principali alternative che vengono prese in 

considerazione dai consumatori, nel momento in cui scelgono a quale attività culturale 

dedicare le proprie risorse: il cinema e la televisione. 

L’intervistato C introduce in modo cauto quello che ritiene potrebbe essere valutato 

un potenziale concorrente, per la struttura distributiva relativamente simile al teatro, in 

cui pubblico e spettacolo sono l’uno di fronte all’altro. Parlando dell’ipotesi di 

considerare il cinema come concorrente dice: “Come competitor potrebbe essere 

considerato il cinema perché offre un prodotto che più si avvicina a quello teatrale, uno 

spettacolo dove lo spettatore arriva si siede e vede qualcosa”. Individua poi quello che 

potrebbe essere un possibile punto di forza su cui il teatro dovrebbe puntare per 

affrontare questo potenziale competitor: “Per differenziarsi di più dal cinema dovrebbe 

sfruttare la presenza degli attori e dei musicisti in teatro, facendo quindi venire in 

contatto il consumatore direttamente con l’artista. Cosa che il cinema ha più difficoltà 

a fare”. Vengono quindi individuati gli incontri pre o post spettacolo, configurabili 

come spiegazioni sull’opera a cui si è assistito, come delle possibili soluzioni per 

fronteggiare questo potenziale concorrente. Anche durante l’incontro con l’intervistato 
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D emerge questo competitor potenziale: “Potrei dire il cinema. Uso il condizionale 

perché è sì un settore di facile fruizione, e di basso costo, ma la verità è che questo 

avviene perché non c'è un approccio e una formazione al Teatro”. Emerge nuovamente 

come sia importante, per chi opera nel settore teatrale, non trascurare quello che è il 

ruolo dello spettatore e la formazione di quest’ultimo, posizione sostenuta anche da 

Scollen (2009). 

Un altro potenziale concorrente emerge invece durante l’intervista con l’intervistato 

D: “Come concorrente potrei forse considerare il cinema ma non lo penso veramente. 

Se la gioca alla pari con il teatro, anche lui va male in seguito alla diffusione della 

televisione, in questo periodo storico anche lui lotta contro la televisione”. Si parla 

quindi di una concorrenza che si è creata negli ultimi anni tra attività legate 

all’intrattenimento che si possono realizzare all’interno o all’esterno della propria 

abitazione, che costituiscono quindi un'altra sfera competitiva che le organizzazioni 

teatrali devono fronteggiare. 

L’attore poi valuta quelli che potrebbero essere dei fattori su cui si potrebbe 

intervenire per migliorare la risposta del pubblico verso l’offerta dei teatri, e prende in 

considerazione diversi ambiti legati all’offerta teatrale: “[…] I prezzi sono quelli che 

sono però non fermano il pubblico, le strutture a volte però, se penso a quelle presenti 

nei Paesi diciamo più giovani, questi hanno delle strutture molto più nuove adatte ad 

attirare i giovani, se si guarda al Belgio o alla Francia molti piccoli teatri hanno il bar 

annesso, sono strutture molto più di aggregazione”.  Il primo elemento individuato è 

dunque la struttura architettonica del teatro stesso e i servizi in esso presenti. 

L’intervistato vuole quindi suggerire come siano presenti degli esempi di organizzazioni 

che hanno puntato sul far diventare il teatro un luogo sociale, dove alcune realtà teatrali 

europee hanno deciso di concentrarsi sui bisogni di condivisione, aggregazione e 

socialità per soddisfare il loro pubblico.  

Un altro fattore, individuato dall’intervistato E, è il prezzo del biglietto: “Un'altra 

possibilità è quella di proporre degli abbonamenti per giovani e studenti più flessibili 

ed economici, per esempio l’iniziativa giovani a teatro è efficace in questo senso [...]”. 

L’attore ricorda come un obiettivo importante che il teatro deve perseguire è la 

diffusione della cultura, facilitando la fruizione da parte del pubblico. Risultato che può 

essere ottenuto intervenendo sulla leva del prezzo.  
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Giovani e studenti sono delle categorie di soggetti a cui solitamente corrispondono 

limitate disponibilità economiche, e quindi verso cui iniziative volte a garantire la 

possibilità di vedere lo spettacolo a prezzi ridotti possono contribuire a ridurre gli 

ostacoli che influiscono negativamente sulla sua propensione alla fruizione (Bergadaà e 

Nyeck, 1995; Colbert, 2003). L’intervistato E riporta inoltre l’esempio di un’iniziativa 

realizzata a Bologna, che era sempre finalizzata a facilitare l’avvicinamento degli 

studenti all’arte. “A Bologna io avevo l’abbonamento all’opera, costava 30 euro e 

comprendeva 8 spettacoli per gli studenti. Non si vedeva nulla perché ti davano i posti 

in cima, però una cosa cosi potrebbe essere fatta anche a Venezia”.  

La leva del prezzo è emersa anche dall’intervista realizzata all’intervistato B, il 

quale sottolinea l’importanza di saper adeguare la propria offerta al contesto storico, 

sociale, economico ecc. in cui l’organizzazione opera. Viene dunque spiegato come i 

teatri di oggi abbiano modificato le strategie di vendita degli abbonamenti in 

conseguenza alle avverse condizioni economiche presenti attualmente: “In genere c’è la 

tendenza in questi anni a vendere abbonamenti che hanno meno spettacoli al loro 

interno, rispetto al passato, perché le stagioni possono avere al loro interno 11-12 

spettacoli dipende, e si cerca di proporre formule di abbonamento con un numero 

inferiore di spettacoli ovviamente graduando i prezzi in un certo modo”. 

 

Secondo ambito d’indagine: Le principali strategie di marketing attuate e la 

capacità dei teatri di adeguarsi alle evoluzioni che avvengono nel settore della 

comunicazione culturale 

 

Il passaggio successivo affrontato tramite le interviste è quello di capire quali sono 

le strategie di marketing, che dagli operatori del settore, vengono ritenute maggiormente 

efficaci. Questo argomento è stato approfondito attraverso la Domanda numero 3, 

attraverso la quale si vogliono quindi indagare quelli che sono ritenuti ad oggi, gli 

strumenti più utili per venire in contatto con i consumatori e comunicare loro il proprio 

programma.  

Nel trattare questa tematica è importante innanzitutto avere chiare quali sono le 

caratteristiche degli spettatori a cui ogni teatro decide di rivolgere la propria offerta.  
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L’intervistato E parlando dell’argomento sottolinea subito la necessità di distinguere 

tra le diverse tipologie di fruitori teatrali ad oggi presenti: “Se si parla di pubblico 

giovane i social network e internet, almeno io vedo tutti gli spettacoli tramite internet 

oppure qualche locandina per la strada. Mentre se si parla di gente un po’ più anziana 

e abbonati, loro si riferiscono anche a delle riviste che gli arrivano a casa”. 

L’importanza dell’individuazione della tipologia di pubblico a cui si vuole rivolgere 

il proprio prodotto è molto importante soprattutto per un’azienda, che come il teatro, 

che può avere all’interno del suo bacino di spettatori persone con caratteristiche socio-

economiche differenti (Caffè, 2007; Casarin, 2009). Vediamo quindi come gli operatori 

dell’offerta siano aperti a utilizzare i nuovi strumenti di comunicazione resi disponibili 

dell’evoluzione dei sistemi legati alla rete internet.  

L’intervistato B sottolinea l’importanza per il teatro di avere coscienza del tempo e 

dello spazio in cui opera. Nel momento in cui un’azienda deve comunicare la propria 

offerta presso la domanda deve avere chiari quali sono i canali, che più facilmente e in 

modo più efficace, permettono di poter venire in contatto con il pubblico. Durante la sua 

intervista infatti parlando dei canali di comunicazione che ritiene possano risultare più 

utili dice: “Non sono diversi da quelli usati per qualunque cosa. Una volta veniva 

utilizzato moltissimo il cartaceo, il giornale e adesso ovviamente si usa il web e le 

newsletter, sistemi usati anche da altre aziende perché per contattare il consumatore 

bisogna utilizzare i sistemi che la gente solitamente utilizza per comunicare. Ci si 

sposta in base all’interesse e alle abitudini del pubblico”.  

Il punto di vista dell’intervistato B collima con quanto sostenuto da Hausmann (2012), 

il quale evidenzia nei suoi studi come sia importante per le organizzazioni conoscere i 

nuovi canali di comunicazione che l’innovazione tecnologica può fornire, e quali siano 

le nuove opportunità di contatto col pubblico che attraverso di queste si possono 

realizzare. 

Un concetto importante per quanto riguarda la risonanza effettiva che la 

comunicazione può avere presso il pubblico lo spiega l’intervistato A. Innanzitutto 

indica come la realizzazione di un prodotto di qualità sia importante se si vogliono 

instaurare dei buoni rapporti con i media locali, coinvolgendoli nelle proprie iniziative, 

in modo tale che i propri eventi vengano promossi all’interno dei quotidiani principali 

presenti sul territorio. Successivamente indica come questa condizione, non costituisce 
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una certezza assoluta che grazie agli articoli pubblicati l’offerta del teatro sia conosciuta 

effettivamente presso il pubblico, perché non è una garanzia che l’articolo sia 

effettivamente letto. Se la persona non è interessata o non sente un qualsiasi tipo di 

relazione con l’organizzazione, non sarà interessata a informarsi sulle sue iniziative e 

sarà facile che si dimentichi che all’interno del giornale fosse presente un articolo su di 

essa. L’intervistato A a tal proposito sintetizza cosi il concetto: “[…]quando conosci 

una persona ti accorgi sempre d’incontrarla, mentre prima quando non la conoscevi ti 

sembrava di non averla mai vista.”  

Si evidenzia quindi l’importanza dell’utilizzo di strumenti che sempre più 

favoriscano il contatto diretto con il singolo spettatore. A tale scopo si stanno rivelando 

molto utili i social networks, dove anche le organizzazioni attraverso la creazione di 

pagine ad essere dedicate, incrementano la possibilità di fornire al consumatore la 

creazione di una relazione, poiché è quest’ultimo a scegliere se desidera che vengano 

condivisi presso il proprio profilo le informazioni che il teatro pubblica. L’intervistato 

C, durante la sua intervista sottolinea come sempre più le organizzazioni culturali 

riconoscano l’importanza di social network come, Facebook per la cui gestione molte 

volte viene assunto personale ad hoc, le cui mansioni sono per lo più destinate alla 

gestione della pagina dell’organizzazione sui social network ad oggi ritenuti più 

importanti. 

L’intervistato D porta un esempio pratico di quello che deve essere il processo di 

comprensione del target che l’offerta del teatro può per le sue caratteristiche attrarre, e 

come in conseguenza a questo la comunicazione deve essere adeguata: “[…] vedi il 

caso del Teatro Aurora di Marghera che presenta una stagione prettamente 

contemporanea. In quel caso, la fascia di pubblico è ben delineata, e le strategie 

promozionali si creano di conseguenza, ovvero se per esempio il target è giovane, il 

biglietto dovrà avere un costo ragionevolmente basso e la comunicazione dovrà 

avvenire attraverso i social media piuttosto che con la tradizionale pubblicità su 

carta”. 

In sintesi si può dunque valutare come gli operatori del settore riconoscano 

l’importanza di avere chiari i target di pubblico a cui si rivolgono, e l’utilizzo di 

strumenti idonei a comunicare presso di loro la propria offerta. In relazione a tale scopo 

è emersa la tematica dell’utilizzo da parte dei teatri dei nuovi canali di comunicazione 
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figli delle innovazioni tecnologiche e della rete web, i quali possono costituire un 

insieme di nuove opportunità di contatto con i fruitori di cui le organizzazioni teatrali 

stanno prendendo sempre più coscienza, e di cui stanno usufruendo in modo sempre più 

consistente. 

  

Terzo ambito d’indagine: Il punto di vista degli operatori dell’offerta in merito 

al grado di soddisfazione della domanda 

 

Il terzo ambito che attraverso le interviste si è voluto indagare è quello relativo alla 

comprensione del punto di vista dell’offerta, in merito ai fattori che maggiormente 

influenzano il consumatore nel momento in cui sceglie di andare a teatro. L’intervista 

infatti è stata strutturata in modo tale da spostare l’attenzione dell’intervistato dalla sua 

percezione dell’offerta verso quella che è l’idea, che nel suo percorso lavorativo si è 

costruito in merito alle caratteristiche che attribuisce allo spettatore teatrale. 

Attraverso la ricerca empirica presentata all’interno di questo elaborato, si punta 

infatti a effettuare un confronto tra la percezione che la domanda e l’offerta hanno in 

merito al prodotto teatrale presente nel territorio veneziano. Naturalmente il punto di 

vista dell’offerta non è detto che collimi perfettamente con quello della domanda. 

Vediamo infatti che generalmente chi opera in questo settore è mosso prima di tutto da 

una passione profonda per il mondo del teatro. Questa condizione è affiorata un po’ in 

tutte le interviste effettuate e può essere in qualche modo evidenziata da una frase 

emersa durante l’incontro con l’intervistato D: “Gli appassionati e/o operatori del 

settore hanno sempre fame di Teatro e ne chiedono sempre un po' di più”.  

Vediamo quindi come chi opera all’interno dei teatri è solitamente mosso da una 

passione personale, che può portarlo ad avere delle percezioni sui comportamenti di 

consumo dello spettatore che possono essere forviate rispetto a quelle reali.  

Per verificare se effettivamente il punto di vista della domanda e dell’offerta 

coincide, i dati raccolti su questa tematica, indagata principalmente attraverso la 

domanda 5 contenuta nell’intervista, verranno poi confrontati con le risposte che gli 

spettatori hanno dato nei questionari a loro rivolti. 

L’intervistato B in merito a quest’ambito, parla nuovamente dell’importanza della 

conoscenza del contesto locale e introduce il concetto di attrattività. La qualità del 
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prodotto come pure le modalità della sua comunicazione sono ritenuti i due fattori più 

importanti, che possono influire sulla scelta del consumatore. Poi precisa cosa può 

influire sulla percezione della qualità dell’offerta stessa: “Influenza l’interesse la 

pubblicità e la qualità del prodotto, l’attrattività che in quel momento il prodotto ha nei 

confronti del consumatore. Bisogna riuscire a offrire qualcosa che sia specchio anche 

del momento che le persone vivono, non si può fare una programmazione avulsa da 

tutto quello che attualmente interessa e che è considerato fondamentale. Bisogna fare 

una programmazione che attragga e sia calata nel tempo in cui si è”. 

L’intervistato C ritiene poi come fattore fondamentale che influenza la scelta del 

consumatore, la locandina. L’intervistato D oltre a ritenere anch’esso le affissioni un 

importante strumento che un teatro può utilizzare per attrarre il consumatore verso i 

propri prodotti, evidenzia come il passaparola che avviene tra le persone sia 

fondamentale, poiché può far si che il consumatore vada oltre le incertezze generate 

anche da una campagna di promozione dello spettacolo, che nei suoi confronti non ha 

avuto particolari influenze. 

L’intervistato E invece specifica quelle che secondo lui sono le modalità attraverso 

cui si realizza il processo di scelta del consumatore, nel momento in cui quest’ultimo 

valuta a quale tipologia di attività culturale partecipare: “Uno arriva al cinema e poi 

decide tra due film diversi, ma tra teatro, mostra, cinema la scelta è stata fatta prima. 

Di sicuro lo influenzano rispetto al prodotto che va a vedere la locandina, la 

presentazione, il trailer che vede su internet, e dove va, cioè la struttura che lo accoglie 

se il cinema è un bel cinema o è la sala B del Giorgione, che può essere percepita come 

scomoda, o se devo spendere 50 euro per stare nella zona non vedenti a teatro. Quindi 

la struttura, i prezzi e la pubblicità del prodotto”.  

Si può quindi dedurre come gli operatori dell’offerta ritengano il prodotto e i canali 

di comunicazione dello stesso i fattori principali che incidono sulla scelta del 

consumatore nel momento in cui decide se fruire o meno dell’offerta teatrale 

disponibile.  

Vediamo come gli operatori dell’offerta ritengano quindi che il programma degli 

spettacoli e la sua comunicazione costituisca il fattore principale su cui il consumatore 

si basa nell’effettuare la sua scelta di consumo. Si nota come gli operatori dell’offerta 

non ritengano che la ricchezza e la qualità dei servizi offerti all’interno dei teatri stessi, 
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tra i quali potrebbero essere ricompresi il servizio di acquisto online, il guardaroba, la 

presenza di un luogo di ristoro interno, ecc., siano elementi che il consumatore tiene in 

considerazione nel momento in cui va a teatro, e che influiscono sulla sua soddisfazione 

in merito all’esperienza. 

Autori come Palmer e Koenig-Lewis (2010) invece sottolineano come siano i servizi 

un elemento fondamentale del prodotto teatrale stesso, che i consumatori non trascurano 

di considerare nel momento in cui vanno a teatro. 

 

Quarto ambito d’indagine: Le prospettive future sulle possibili evoluzioni del 

settore teatrale 

 

L’ultimo ambito indagato all’interno delle interviste è relativo alle prospettive 

future, che gli intervistati attribuiscono al settore teatrale. Attraverso la domanda 

numero 6 si è infatti cercato di conoscere il punto di vista di coloro che, per la loro 

posizione o ruolo, possono forse più facilmente comprendere le dinamiche interne e le 

direzioni che le aziende teatrali stanno scegliendo di intraprendere. 

L’intervistato E ritiene che l’evoluzione principale che il settore teatrale seguirà nei 

prossimi anni sarà quella di indirizzare la propria offerta verso un pubblico giovane “Io 

credo che piano piano si stia riavvicinando un pubblico giovane, almeno qui a Venezia, 

e ritengo ci si stia bene direzionando verso questo fattore qui”.  Per ottenere questo 

suppone che i teatri si evolveranno modificando sia la loro struttura e sia puntando sulla 

leva del prezzo, in relazione alla quale verranno concepite nuove strategie che 

permetteranno di favorire il contatto con il pubblico. 

Il settore teatrale sta cercando nuove strategie utili all’avvicinamento di specifiche 

fasce di pubblico come i giovani. Si stanno sviluppando sempre più esperienze 

all’interno delle organizzazioni teatrali che puntano a coinvolgere i giovani nella 

produzione degli spettacoli. Un esempio di questi nuovi percorsi sta venendo realizzata 

dal Teatro Malibran a Venezia. Attraverso il coinvolgimento degli studenti dei 

principali poli universitari e dell’Accademia di Belle Arti presenti a Venezia, sta 

realizzando dei progetti che vedono la collaborazione dei giovani nella realizzazione del 

materiale di scena e nell’affiancamento dei tecnici di ruolo. In teatro un elemento 

fondamentale è la musica e perciò si è deciso di offrire anche ai giovani musicisti del 
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Conservatorio veneziano di portare la loro orchestra in teatro
25

. Quest’apertura verso i 

giovani è stata riscontrata anche dall’intervistato C il quale parlando del suo punto di 

vista, in merito alle evoluzioni che il settore teatrale sembra stia iniziando a percorrere, 

dice: “Credo che il settore teatrale sia in un momento di ricco fermento. Vedo un 

interesse sempre maggiore sia nella produzione che nella fruizione tra i giovani”. 

L’intervistato suppone inoltre che potrà esservi anche un’evoluzione nel settore teatrale 

per quanto riguarda le strutture attraverso cui il prodotto in esso realizzato verrà 

distribuito: “Non credo quindi che in futuro il teatro perderà spettatori, ma 

probabilmente verranno utilizzati sempre più luoghi di dimensioni ridotte piuttosto che 

grandi teatri per ridurre i costi, il teatro tenderà alla sperimentazione e verrà fatto da 

compagnie piccole o che si aggregano per uno specifico spettacolo”.  

Anche l’intervistato B ritiene che l’evoluzione del settore sia insita nella sua 

struttura. Il teatro è immerso in un contesto che subisce delle evoluzioni sotto la spinta 

delle variabili sociali, economiche, politiche, legislative ecc. che lo caratterizzano. Di 

conseguenza l’offerta teatrale è stata influenzata nel suo percorso dalle variazioni che 

avvenivano intorno ad essa, e non può smettere di tenerle in considerazione perché 

finirebbe con il non riuscire più a creare relazioni con il pubblico a cui si rivolge, vitale 

per la sua sopravvivenza: “Quindi un adeguamento delle strutture e degli spettacoli, 

guardando alla storia del teatro, mi aspetto che si evolvano, perché studiando la storia 

della regia e della recitazione, questa si è evoluta è cambiata nel tempo, prima il teatro 

era un teatro di parola poi è diventato un teatro anche di corpo e parola. L’evoluzione 

certo me la aspetto come non saprei di preciso prevederne i fattori che varieranno e 

come”.  

Si deduce quindi come sia comunque presente un certo grado d’incertezza in merito 

a quelle che sono le prospettive di evoluzione del sistema teatrale nei prossimi cinque – 

dieci anni. Nonostante questo vediamo come gli operatori del settore abbiano comunque 

un certo grado di fiducia in merito a quelli che saranno i processi che le organizzazioni 

vivranno nel prossimo futuro, sicurezza che deriva dalle esperienze passate e presenti, 

che dimostrano come i teatri siano delle realtà dinamiche e capaci di adattarsi ai 

cambiamenti dei contesti in cui operano. 

                                                

 

25  Seminario tenuto dal Sovrintendente del Teatro La Fenice a Venezia il 27 novembre 2012 

all’interno del Master MaBAC. 
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6.1.1 Il confronto delle interviste attraverso la trasformazione dei dati da 

qualitativi a quantitativi  

 

Davies (2007) all’interno del suo libro indica come solitamente nella valutazione dei 

risultati ottenuti tramite le indagini qualitative sia utile individuare delle tematiche 

importanti che sono emerse dall’analisi dei dati raccolti. La valutazione e il confronto di 

questi ultimi, rispetto alla loro eventuale variabilità all’interno delle diverse interviste, 

può essere effettuata attraverso una scala che può comprendere quattro o cinque livelli 

che crescono in base al grado d’accordo o disaccordo. 

All’interno dei quattro ambiti studiati tramite le interviste sono state individuate 

quattro tematiche prevalenti, che sono state raccolte nella tab. 20 con lo scopo di 

effettuare un confronto in merito alla valutazione che i singoli intervistati gli 

riconoscono.  

Per la comparazione è stata realizzata una scala di valutazione che comprende dei 

valori che vanno da uno a cinque. Il criterio di misurazione utilizzato prevede che ad 

ogni elemento negativo individuato dal soggetto, in merito alla tematica indagata, 

corrisponda la riduzione di un punto sulla valutazione complessiva.  

L’utilizzo di una valutazione numerica rispetto ad una simbolica è stata ritenuta 

preferibile poiché permetteva una comprensione più chiara della valutazione delle 

singole interviste. E’ stato poi indicato il valore medio che tramite i dati raccolti viene 

attribuito alla singola tematica. Se ne deduce che la media potrà variare da un valore 

pari a 1 ad un massimo di 5, se tutti gli intervistati avranno attribuito il massimo grado 

di valutazione.  
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Tabella 20 - Confronto del grado di risposta sulle quattro tematiche individuate  

 Soddisfazione 

relativa 

all’offerta  

L’importanza 

dell’utilizzo dei 

mezzi di 

comunicazione 

web 2.0 

Soddisfazione 

del pubblico 

rispetto 

all’offerta 

Visione positiva sulle 

evoluzioni future del 

settore teatrale 

Intervistato A 3 5 4 4 

Intervistato B 5 5 5 5 

Intervistato C 4 5 4 4 

Intervistato D 4 5 5 4 

Intervistato E 4 5 3 4 

Media 4 /5 5/5 4,2/5 4,3/5 

 

 

In merito al primo ambito d’indagine la parola chiave è “soddisfazione” e perciò si è 

valutata la singola posizione riscontrata nelle interviste in merito a questo punto di vista. 

I valori più bassi sono stati individuati nella valutazione delle interviste degli intervistati 

C, D ed E i quali ritengono che l’offerta attuale sia carente per certe tipologie di 

spettacoli. Questi operatori vorrebbero che le proposte teatrali attualmente presenti nel 

territorio veneziano fossero arricchite da spettacoli internazionali, i quali garantirebbero 

un arricchimento culturale sia per la domanda che per gli operatori dell’offerta stessa. 

L’intervistato A invece riscontra sia la medesima mancanza, e inoltre rileva come 

potrebbe essere interessante attuare una riorganizzazione o addirittura una 

collaborazione tra le organizzazioni che realizzano dell’offerta attuale. Si è dunque 

valutato il suo grado di soddisfazione come il più basso tra quelli analizzati. 

 

La seconda tematica sottoposta a confronto è relativa alla posizione del singolo 

intervistato sulla rilevanza che attualmente viene riconosciuta all’utilizzo dei nuovi 

mezzi di comunicazione, sorti in seguito allo sviluppo di nuovi media nati con 

l’evoluzione della rete web. Si riscontra come gli operatori del settore abbiano ormai 

compreso l’importanza dell’utilizzo di questi mezzi di comunicazione e di come sia 

importante conoscerne le potenzialità, ed essere presenti nella rete con un proprio sito 

web o con un proprio profilo sui principali social network. 
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La terza tematica punta a sintetizzare quella che è l’opinione degli operatori 

dell’offerta in merito al grado di soddisfazione del pubblico rispetto all’offerta teatrale 

veneziana attuale. 

Le motivazioni che portano gli intervistati a non dare una valutazione piena in 

merito a questo ambito d’indagine sono differenti, e in base a quante carenze vengono 

riscontrate da ciascuno, viene ridotto il livello di soddisfazione attribuito al 

consumatore. L’intervistato A e C ritengono ad esempio come il pubblico desideri un 

contatto con gli artisti presenti in teatro, servizio che potrebbe inoltre farlo emergere 

nella competizione concorrenziale con un altro prodotto d’intrattenimento, quello 

cinematografico. 

L’intervistato E ritiene che attualmente il consumatore non sia pienamente 

soddisfatto dell’offerta a causa della struttura del teatro, che a volte non rende agevole 

la visione dello spettacolo in termini ottimali, e il prezzo a cui determinate tipologie di 

prodotti vengono offerti, condizione che influisce negativamente sulla possibilità di 

alcuni spettatori di poterne fruire.  

Le posizioni qui rilevate verranno poi confrontate con i dati raccolti attraverso i 

questionari distribuiti presso la domanda, attraverso cui si comprenderà se il 

consumatore è soddisfatto dall’offerta teatrale attuale o se è necessario intervenire su 

alcune delle leve del marketing mix. 

 

L’ultimo ambito indagato è quello volto a comprendere se gli operatori del settore 

ritengano che i teatri saranno capaci di proseguire la propria evoluzione anche in futuro, 

riuscendo nuovamente a fare delle giuste scelte, che rispondano in modo efficace a 

quelli che saranno i cambiamenti del contesto in cui questi si troveranno ad operare. Le 

considerazioni individuate sono positive. Viene infatti riconosciuta alle organizzazioni 

teatrali la capacità di adeguarsi alle evoluzioni che avvengono nel contesto in cui 

operano, e la volontà di voler coinvolgere tipologie di pubblico, in precedenza meno 

considerate, creando per loro delle offerte appropriate. All’interno dell’intervista C si 

ritrova un timore in merito alla possibilità che il pubblico teatrale possa ridursi 

ulteriormente come è avvenuto negli ultimi anni (Sciarelli, 2002), ma dalle interviste 

raccolte si riscontra una capacità dei professionisti del settore di avere coscienza del 

contesto economico, sociale, culturale ecc. in cui operano, e la capacità di poter 
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continuare a costruire delle relazioni con il pubblico, permettendogli quindi di offrire un 

prodotto che lo soddisfi. 

Confrontando le medie relative alle quattro tematiche analizzate si rileva una 

discreta valutazione che gli operatori del settore attribuiscono alla operatività attuale del 

settore teatrale. L’ambito che viene valutato con una maggiore criticità è quello relativo 

alla soddisfazione del professionista del settore rispetto al prodotto teatrale stesso, 

infatti la media delle valutazioni attribuite alle risposte fornite dagli intervistati è la più 

bassa. Questa condizione può essere ricondotta al desiderio dei professionisti stessi che 

il settore teatrale operi nel modo più efficiente possibile, si tratta quindi di una critica 

costruttiva scaturita dal fatto che questi soggetti sono mossi dalla passione che provano 

per questa tipologia d’attività culturale. S’individua quindi un certo grado 

d’insoddisfazione in merito alla tipologia del prodotto, mentre vengono giudicate in 

modo positivo le capacità delle organizzazioni di adeguarsi ai cambiamenti del contesto 

in cui operano, sia per quanto riguarda l’utilizzo di nuovi canali di comunicazioni offerti 

dalle innovazioni portate dalla rete internet, sia per quanto riguarda la capacità dei teatri 

di poter soddisfare i desideri del loro pubblico. 
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6.2 Risultati dell’indagine quantitativa 

 

L’indagine quantitativa è stata realizzata distribuendo, durante il mese di dicembre  

2012, 184 questionari a fruitori di nazionalità italiana, di cui 170 compilati in modo 

corretto, e perciò ritenuti idonei per essere utilizzati nell’analisi. Il questionario è stato 

distribuito presso tre teatri veneziani: il Teatro Junghans, il Teatro Goldoni, il Teatro La 

Fenice. 

Il maggior numero di questionari è stato raccolto presso il Teatro Junghans localizzato 

nell’isola della Giudecca. Qui sono stati compilati 102 questionari, ma visto l’eccessivo 

divario presente rispetto ai quantitativi ottenuti presso gli altri due teatri, si è deciso di 

utilizzare un programma di scelta random che permettesse di ridurre il numero di 

questionari relativi al teatro da 102 a 50. La differenza rispetto al numero di questionari 

distribuiti presso gli altri due teatri è dovuto al fatto che la direzione del Teatro 

Junghans si è resa disponibile a far si, che lo strumento d’indagine quantitativa fosse 

consegnato ai fruitori teatrali all’interno del teatro stesso, condizione che ha favorito la 

disponibilità dei fruitori alla compilazione. Il questionario è stato consegnato allo 

spettatore nel momento del suo ingresso in sala e raccolto prima dell’inizio dello 

spettacolo o alla fine dello stesso, in base a con quanto anticipo rispetto all’inizio della 

performance il fruitore si era recato presso il teatro. Gli spettacoli presentati in teatro 

sono stati realizzati dall’Accademia Teatrale Veneta, la quale è composta 

principalmente da attori di età compresa tra i 20 e i 30 anni condizione che ha favorito 

la presenza di un elevato numero di spettatori di giovane età in sala. 

 La realizzazione della ricerca presso gli altri teatri invece è avvenuta distribuendo il 

questionario all’esterno del teatro prima dell’inizio dello spettacolo. 

Le tabelle 21, 22 e 23  mostrano come è variato il campione relativo al Teatro Junghans 

in seguito alla diminuzione dei questionari da 102 a 50. Le tabelle mostrano come la 

suddivisione interna al campione in relazione a fasce d’età, al titolo di studio, e alla 

professione non ha subito radicali variazioni in seguito alla riduzione del campione di 

riferimento del teatro.  
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Tabella 21 – La suddivisione del campione di studio relativo al Teatro Junghans 

totale e parziale in base alla fascia d’età 

 

ETÁ 102 questionari 50 questionari 

18-25 52 % 52 % 

26-35 28 % 26 % 

36-45 10 % 14 % 

46-60 6 % 8 % 

Oltre i 60 4 % 0 % 

 

 

Tabella 22 – La suddivisione del campione di studio relativo al Teatro Junghans 

totale e parziale in base al titolo di studio 

 

TITOLO DI STUDIO 102 questionari 50 questionari 

Licenza Elementare 0 % 0 % 

Licenza Media 6 % 4 % 

Diploma superiore 45 % 48 % 

Laurea triennale 34 % 30 % 

Laurea magistrale 15 % 18 % 

Nessuno 0 % 0 % 
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Tabella 23 – La suddivisione del campione di studio relativo al Teatro Junghans 

totale e parziale in base alla professione 

 

PROFESSIONE 102 Questionari 50 Questionari 

Dirigente 0 % 0 % 

Libero professionista 20 % 22 % 

Impiegato 16 % 18 % 

Operaio 2 % 4 % 

Commessa 0 % 0 % 

Casalinga 60 % 54 % 

Studente 0 % 0 % 

Pensionato 3 % 2 % 

 

 

Tabella 24 – Il numero di questionari raccolti presso il singolo teatro 

 

 

Teatro 

 

Spettacolo 

Numero di 

questionari corretti 

raccolti presso il 

singolo teatro 

La percentuale di 

questionari 

distribuiti presso il 

singolo teatro 

Teatro 

Junghans 

- L’Orlando innamorato 

(Commedia dell’arte) 
50 42,4 % 

Teatro 

Goldoni 

- Il nipote di Rameau 

(Prosa) 

- Macbeth 

(Prosa) 

37 31,4 % 

Teatro La 

Fenice 

- Lo Schiaccianoci 

(Balletto classico) 

- Conferenza e concerto 

31 26,3 % 

Campione 

d’indagine 

totale 

 

118 100 % 
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La tabella 24 mostra il numero di questionari raccolti presso ciascun teatro e la 

percentuale sul campione totale relativo. Si può vedere come presso il teatro Goldoni 

siano stati raccolti 37 questionari mentre presso il teatro La Fenice 31. 

La distribuzione dei questionari è avvenuta presso tre teatri veneziani diversi, perciò 

si propone un’analisi dei dati finalizzata a comprendere che tipologia di persone sono 

state contattate presso ciascun teatro.  

La suddivisione del campione in base alle fasce d’età evidenzia come presso il 

Teatro Junghans fossero presenti un numero maggiore di soggetti con un’età compresa 

tra i 18 e i 25 anni (Tab. 25). Questa condizione è dovuta al fatto che gli spettacoli 

realizzati presso questo teatro sono stati messi in scena dall’Accademia Teatrale Veneta, 

che vede al suo interno giovani attori di età compresa principalmente tra i 20 e i 30 anni. 

Si deduce dunque come la presenza di questi giovani artisti abbia favorito la formazione 

di un pubblico particolarmente giovane.  

Per quanto riguarda il teatro Goldoni vediamo come fossero presenti per lo più 

ragazzi di età compresa tra i 26 e i 35 anni, mentre il teatro La Fenice presenta un 

pubblico più maturo.  

 

Tabella 25 – La suddivisione del campione per teatro e fascia d’età 

 

Età Teatro 

Junghans 

% sul 

tot 

Teatro 

Goldoni 

% sul 

tot 

Teatro 

 La Fenice 

% sul 

tot 

 

18-25 26 52% 7 19% 7 23% 

26-35 13 26% 13 35% 6 19% 

36-45 7 14% 4 11% 2 6% 

46-60 4 8% 6 16% 6 19% 

Oltre i 60 0 0% 7 19% 10 32% 

Totale 50 100% 37 100% 31 100% 

 

L’analisi del pubblico presente nei tre teatri è stata effettuata anche in base al titolo 

di studio in possesso degli spettatori (Tab.26).  
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Si evidenzia come il pubblico di tutti e tre i teatri veda una maggior quantità di 

persone in possesso di un diploma superiore o di una laurea triennale. Inoltre un 

maggior numero di spettatori del Teatro Junghans sono in possesso di una laurea 

magistrale. I detentori di questo titolo di studio si riducono in relazione al teatro 

Goldoni, e a seguire al teatro La Fenice. Questa condizione può essere dovuta al fatto 

che come si è verificato in precedenza presso la Fondazione lirico-sinfonica è presente, 

all’interno del pubblico, un maggior numero di soggetti con un’età superiore ai 

sessant’anni, i quali generalmente posseggono in quantità minore una laurea magistrale 

rispetto ai giovani.   

 

Tabella 26 – La suddivisione del campione per teatro e titolo di studio 

 

Titolo di 

studio 

Teatro 

Junghans 

% sul 

tot. 

Teatro 

Goldoni 

% sul 

tot. 

Teatro 

 La Fenice 

% sul 

tot. 

Licenza 

elementare 0 

 

0% 0 

 

0% 0 

 

0% 

Licenza 

media 2 

 

4% 1 

 

3% 5 

 

16% 

Diploma 

superiore 24 

 

48% 15 

 

41% 13 

 

42% 

Laurea 

triennale 15 

 

30% 15 

 

41% 11 

 

35% 

Laurea 

magistrale 9 

 

18% 6 

 

16% 2 

 

6% 

Totale 50 100% 37 100% 31 100% 
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6.2.1 Le caratteristiche socio–economiche e demografiche degli spettatori 

contattati presso le organizzazioni teatrali veneziane 

 

I dati raccolti attraverso l’indagine quantitativa sono stati inizialmente elaborati con lo 

scopo di comprendere le caratteristiche socio-economiche e demografiche relative al 

campione di studio costruito. I dati raccolti sono presentati all’interno della Tab. 27. E’ 

possibile verificare dunque quella che è la suddivisione interna del campione totale in 

base al numero di soggetti che presentano il singolo attributo, e in base alla percentuale 

che permette di verificare il peso di ogni caratteristica sul totale del gruppo d’indagine.  

 

Tabella 27 - Tabella descrittiva delle caratteristiche socio-economiche e 

demografiche del campione  (n=118) 

                                                

 

26 Le percentuali sono arrotondate all’eccesso. 

CARATTERISTICA Quantità corrispondente nel 

campione 

% sul campione totale
26

 

Sesso   

Femmine 72 61% 

Maschi 46 39% 

Età   

18-25 40 34% 

26-35 32 27% 

36-45 13 11% 

46-60 16 14% 

Oltre i 60 17 14% 

Titolo di studio   

Nessun titolo 0 0% 

Licenza Elementare 0 0% 

Licenza Media 8 7% 

Diploma scuola media secondaria 52 44% 

Laurea Triennale 41 35% 

Laurea Magistrale 17 14% 

Professione   

Dirigente 4 3% 
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La prima caratteristica illustrata è il genere sessuale, che permette di valutare come il 

61% dei fruitori che compongono il campione siano donne. 

Tramite la variabile dell’età vediamo come il campione sia composto principalmente da 

ragazzi di età compresa tra i diciotto e i venticinque anni, i quali costituiscono il 34% 

del campione. Il gruppo relativo alla fascia che va dai 36 ai 45 anni è quello che 

contiene un numero inferiori d’individui, mentre si valuta come la propensione alla 

fruizione teatrale torna a crescere negli intervalli d’età successivi.   

 

Libero Professionista 17 14% 

Impiegato  23 19% 

Operaio  3 3% 

Commessa 3 3% 

Casalinga  1 1% 

Studente 51 43% 

Pensionato 16 14% 

Luogo di residenza   

Venezia-Centro Storico 71 60% 

Isole e Lido 16 14% 

Provincia di Venezia 13 11% 

Altre città venete 12 10% 

Altre città d’Italia 6 5% 

Nucleo famigliare   

Single 80 68% 

Sposato 25 21% 

Sposato con figli a carico a casa 7 6% 

Sposato con figli a carico fuori casa 6 5% 
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Grafico 10 – Suddivisione del campione in base all’età  

 

La composizione del campione in base all’età dei soggetti coinvolti corrisponde ai dati 

rilevati dall’Istat nel 2011, che sono stati riportati all’interno della tab. 8 presente 

all’interno del Paragrafo 3.5. I risultati da loro presentati, in merito alla composizione 

dei fruitori teatrali in Italia, mostrano come si registri una riduzione della fruizione per i 

soggetti rientranti nella fascia d’età compresa tra i 36-45 anni, mentre le fasce d’età per 

cui si registrano quote maggiori di spettatori teatrali sono quelle più giovani.  

I dati relativi alla formazione scolastica del campione evidenziano come non siano stati 

contattati soggetti  privi di titolo di studio o con solo la licenza di scuola elementare. La 

maggior parte dei soggetti è in possesso di un diploma di scuola media superiore (44%) 

o di una laurea triennale (35%).  

La composizione del campione che vede un’elevata percentuale d’individui di giovane 

età, favorisce quindi la presenza di un maggior numero di soggetti la cui occupazione 

attuale è quella di studente (43%). L’analisi dei dati evidenzia, come all’interno del 

pubblico intervistato fossero inoltre presenti soprattutto impiegati (19%), liberi 

professionisti (14%) e pensionati (14%). 

In merito al luogo di residenza, si constata che la maggior parte dei fruitori, che 

costituiscono il campione, è residente nel Centro storico veneziano (60%). E’ stato 

rilevato un discreto numero di soggetti non residenti a Venezia, infatti il 26% del 



 

152 

 

campione proviene dalla provincia di Venezia e da altre città del Veneto, o da altre 

regioni italiane.  

 

 

6.2.2 Le tipologie di prodotti culturali consumati dai fruitori teatrali 

 

Il primo ambito che si è voluto indagare tramite i questionari è quello relativo alle 

attività culturali a cui gli intervistati preferiscono dedicarsi. Ai soggetti è stato chiesto di 

indicare quali tra le dodici attività proposte fossero quelle che preferiscono svolgere nel 

loro tempo libero.  

I risultati, rappresentati attraverso il Grafico 11,  hanno evidenziato come recarsi a 

teatro sia l’attività che è stata indicata dal maggior numero di persone. È stata infatti 

indicata da 69 persone che costituiscono il 58% del campione totale, seguita dall’andare 

al cinema (52%) e leggere (40%). 

 I dati rilevati dall’Indagine Istat del 2011, relativa alle attività legate 

all’intrattenimento che gli italiani hanno svolto nell’ultimo anno in Italia (Paragr. 3.8, 

Tab. 11), mostrano come il teatro non sia l’attività culturale più praticata, ma si trova 

dopo il cinema e la visita ai musei.  
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Grafico 11 - Le attività culturali che i fruitori teatrali svolgono nel loro tempo 

libero 

 

 

Si desume dunque confrontando i dati raccolti tramite i questionari e quelli 

presentati nell’Annuario Istat 2011, che la nostra ricerca avendo coinvolto solamente 

fruitori teatrali, e non un bacino più ampio di categorie di consumatori, abbia 

comportato uno scostamento dei risultati verso la fruizione teatrale. 

L’analisi dei dati è stata ulteriormente approfondita cercando di capire quali attività 

culturali sono svolte dai soggetti, che hanno dichiarato che andare a teatro rientra tra le 

attività con cui preferiscono intrattenersi nel proprio tempo libero.  

L’attività che i fruitori teatrali gradiscono maggiormente svolgere è andare al cinema, la 

seconda invece è leggere, segue poi la visita alle mostre temporanee. I dati quindi non 

evidenziano particolari legami tra chi va a teatro e le attività culturali solitamente meno 

praticate. I dati permettono di verificare come poche persone che svolgono attività 

artistiche come suonare uno strumento musicale o lo studio della recitazione a livello 

amatoriale abbiano l’abitudine di andare a teatro. 
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Questi dati contrastano in parte con quanto sostenuto da Colbert (2003) che 

teorizzava come la pratica di attività artistiche possa avvicinare al teatro. I risultati 

quindi ottenuti non escludono l’utilità dello studio delle arti, ma evidenziano come non 

sia una condizione indispensabile perché un soggetto scelga di fruire del prodotto 

teatrale.  

 

Grafico 12 – Il numero di soggetti che oltre ad andare a teatro frequentano 

anche un’altra specifica attività culturale 

 

 

Si rileva comunque come il consumatore teatrale sia un consumatore onnivoro che 

quindi ha l’abitudine di dedicare il suo tempo libero a diverse tipologie di attività 

culturali.  
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6.2.3 L’analisi del campione d’indagine in base alla frequenza di fruizione 

 

Dopo aver valutato la composizione del campione d’indagine in base alle 

caratteristiche socio-economiche e demografiche, si è proceduto ad analizzare i dati in 

base alla frequenza di fruizione, suddividendo nuovamente il campione in base all’età, 

al titolo di studio e alla professione. 

 

Tabella 28 – Suddivisione del campione in base all’età e alla frequenza di 

fruizione 

 

Età 
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%
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l 
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t. 

A
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2
7 

%
 su

l 

to
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18-25 8  12  8  11  1  

26-35 6  13  6  5  2  

36-45 2  4  2  5  0  

46-60 1  6  3  6  0  

Oltre i 60 0  5  4  6  2  

Totale 17 14% 40 34% 23 19 % 33 28 % 5 4% 

 

I dati riportati all’interno della Tab. 28 permettono di vedere come la maggior parte 

degli intervistati consumi il prodotto teatrale con una frequenza pari alla fascia 2-4 volte 

all’anno (34%) e una volta al mese (28%). 

Nella tabella 29 le analisi, relative alla suddivisione del campione in base alla 

fruizione, sono state valutate in base ad un secondo punto di vista. La distribuzione non 

omogenea degli intervistati all’interno delle fasce d’età ha infatti reso necessario 

approfondire ulteriormente lo studio dei dati raccolti. Si è voluta valutare la percentuale 

                                                

 

27
 Le quattro persone che hanno indicato con altro il livello di frequenza del prodotto teatrale hanno 

specificato che essendo studenti di accademie teatrali o insegnanti di teatro, la loro fruizione teatrale può 

essere superiore ad una volta al mese e raggiungere un’entità di fruizione pari ad una volta a settimana. 
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di soggetti
28

, che all’interno di una determinata fascia di età, sono soliti consumare il 

prodotto teatrale con una certa frequenza.  

 

Tabella 29 – Suddivisione del campione in base all’età, alla fruizione teatrale e 

alla percentuale di soggetti appartenenti alla singola fascia d’età 

 

 1 volta 

all’anno 

2-4 volte 

all’anno 

5-10 volte 

all’anno 

1 volta al mese Altro 

18-25 20% 30% 20% 28% 3% 

26-35 19% 41% 19% 16% 6% 

36-45 15% 31% 15% 38% 0% 

46-60 6% 38% 19% 38% 0% 

Oltre i 60 0% 29% 24% 35% 12% 

 

I soggetti di età compresa tra i 36-45, che come si può riscontrare nella Tab. 28, 

costituiscono una delle due categorie con un numero minore di soggetti insieme alla 

fascia che va dai 26 ai 35, che hanno dichiarato una frequenza pari ad una volta al mese. 

Prendendo in considerazione anche i risultati contenuti nella Tab. 29 si verifica come in 

realtà il 38% dei soggetti di età tra i 36 e i 45 anni sono soliti consumare il prodotto 

teatrale una volta al mese, mentre solo il 16% dei soggetti dai 26 ai 35 anni. Mentre per 

quanto riguarda le persone con età compresa tra i diciotto e i venticinque anni, che 

costituiscono la quota maggiore del campione, solo il 28% dei membri appartenenti a 

questo gruppo attua una fruizione pari ad una volta al mese.  

Nella Tab. 30 viene proposta la valutazione del campione totale d’indagine 

attraverso la sua suddivisione per tipologia di professione e per entità della frequenza di 

fruizione. I dati presentati all’interno della tabella permettono di verificare come la 

categoria degli studenti, che costituisce la quota maggiore del campione totale, veda un 

maggior numero di soggetti dediti a fruire del prodotto teatrale con le frequenze 

corrispondenti a 2-4 volte l’anno, e una volta al mese. Si deduce dunque come i giovani 

fruitori siano soliti andare a teatro con una discreta costanza. I pensionati invece per 

                                                

 

28 Le percentuali sono state arrotondate all’eccesso. 
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quanto costituiscano solo il 14% del campione (Tab. 27) tendono ad avere una maggiore 

propensione alla fruizione teatrale, infatti nessuno di loro ha dichiarato di fruire solo una 

volta all’anno del prodotto teatrale.  

 

Tabella 30 - Suddivisione del campione in base alla professione e alla frequenza 

di fruizione del prodotto teatrale 

 

Professione 

 

1 volta 

all’anno 

2-4 volte 

all’anno 

5-10 volte 

all’anno 

1 volta al 

mese 

Altro 

Dirigente 0 1 1 2 0 

Libero 

Professionista 3 4 1 6 3 

Impiegato 3 11 5 3 1 

Operaio 0 2 0 1 0 

Commesso  0 0 2 1 0 

Studente 11 15 10 14 1 

Casalinga 0 1 0 0 0 

Pensionato 0 6 4 6 0 

Totale 17 40 23 33 5 

 

Nella Tab. 31  per quanto riguarda la frequenza di fruizione pari a una volta al mese, 

la percentuale di liberi professionisti (35%) e pensionati (38%) sul totale dei soggetti 

appartenenti ai reciproci gruppi, che dichiarano tale livello di consumo, è superiore agli 

studenti (27%) che rappresentano la quota maggiore del campione totale d’indagine se 

valutato in base al titolo di studio, nonostante il fatto che il doppio degli studenti, 

rispetto alle altre due categorie, abbiano fatto la scelta qui sottoposta ad analisi (Tab. 30, 

Studenti=14;  Liberi professionisti=6; Pensionati=6). 

L’ultima valutazione del campione in base alla frequenza di fruizione è stata 

realizzata in base alla variabile del titolo di studio, tramite la quale è stato possibile 

rilevare come i diplomati e i soggetti in possesso di una laurea triennale, oltre a 

costituire le quote maggiori del campione complessivo, vedono al loro interno un certo 

numero di soggetti dediti a fruire in modo elevato del prodotto teatrale (Tab. 32). 
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Tabella 31 - Suddivisione del campione in base all’età, alla frequenza della 

fruizione teatrale e alla percentuale di soggetti all’interno della singola professione 

 

Professione 

 

1 volta 

all’anno 

2-4 volte 

all’anno 

5-10 volte 

all’anno 

1 volta al 

mese 

Altro 

Dirigente 0% 25% 25% 50% 0% 

Libero 

Professionista 18% 24% 6% 35% 18% 

Impiegato 13% 48% 22% 13% 4% 

Operaio 0% 67% 0% 33% 0% 

Commesso  0% 0% 67% 33% 0% 

Studente 22% 29% 20% 27% 2% 

Casalinga 0% 100% 0% 0% 0% 

Pensionato 0% 38% 25% 38% 0% 

 

Un dato particolare che si può riscontrare nella valutazione delle percentuali relative 

all’entità di soggetti appartenenti ai diversi livelli di formazione scolastica, è come un 

quarto (25 %) dei soggetti dotati di semplice licenza di scuola media inferiore siano in 

realtà soliti fruire una volta al mese del prodotto teatrale (Tab. 33). 

Questa condizione contrasta in parte con quanto rilevato in letteratura, dove gli studi 

hanno indicato che con l’incremento del livello d’istruzione aumenta la propensione alla 

fruizione culturale (Colbert, 2003). Questa teoria è solo in parte verificata dai dati 

poiché vediamo come vi sia un numero minore di soggetti in possesso di una laurea 

magistrale rispetto ai gruppi comprendenti soggetti in possesso di un diploma o di una 

laurea triennale (Tab. 32). Inoltre vediamo come non si possa escludere a priori che vi 

siano soggetti con titoli di studio minori dediti a fruire del prodotto culturale, i quali 

come abbiamo verificato vanno a teatro con una frequenza elevata.  
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Tabella 32 - Suddivisione campione in base al titolo di studio e alla frequenza di 

fruizione del prodotto teatrale 

 

Titolo 1 volta 

all’anno 

2-4 volte 

all’anno 

5-10 volte 

all’anno 

1 volta al 

mese 

Altro Totale 

Riga 

Licenza 

media 0 4 2 2 0 8 

Diploma 

Superiore 10 16 12 12 2 52 

Laurea 

triennale 5 13 6 15 2 41 

Laurea 

magistrale 2 7 3 4 1 17 

 

 

Tabella 33 – Suddivisione del campione per entità della frequenza di fruizione. 

La percentuale di soggetti che all’interno di ogni livello d’istruzione hanno una 

determinata fruizione di frequenza 

 

Titolo 1 volta 

all’anno 

2-4 volte 

all’anno 

5-10 volte 

all’anno 

1 volta al 

mese 

Altro 

Licenza 

media 0% 50% 25% 25% 0% 

Diploma 

superiore 19% 31% 23% 23% 4% 

Laurea 

triennale 12% 32% 15% 37% 5% 

Laurea 

specialistica 12% 41% 18% 24% 6% 

 

In sintesi possiamo sottolineare come si possa ipotizzare che i soggetti, che sono soliti 

andare a teatro con una frequenza elevata sono oltre ai giovani studenti, i pensionati e i 

liberi professionisti di età superiore ai 36 anni, in possesso di un diploma di scuola 

superiore o di una laurea triennale.  
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6.2.4 La percezione da parte dei fruitori dell’offerta teatrale veneziana 

 

Le domande n. 3 e 3.1 del questionario sono state finalizzate alla comprensione di 

quali siano i teatri di Venezia e Mestre, che maggiormente riscuotono l’approvazione 

del pubblico, e quali siano i fattori che favoriscono la scelta dei consumatori di fruire 

dell’offerta di determinati teatri. Agli intervistati è stato chiesto di indicare quali fossero 

i due teatri in cui preferiscono andare, e quali sono le caratteristiche di quest’ultimi che 

favoriscono la fruizione da parte del soggetto. Attraverso l’analisi dei dati raccolti si 

riscontra innanzitutto, come i teatri che vengono maggiormente frequentati dal pubblico 

presente nel territorio veneziano, sono principalmente il Teatro La Fenice di Venezia e 

il Teatro Goldoni. Soprattutto per quanto riguarda il secondo teatro vediamo che il 44% 

dei soggetti (Tab. 34) l’ha indicato come uno dei suoi due teatri preferiti tra quelli 

presenti a Venezia e Mestre.  

Con riferimento all’opzione di scelta “Altro”, gli intervistati hanno indicato il Teatro 

Junghans come una delle due opzioni di scelta, il quale non era presente tra le nove 

esplicitamente indicate nella domanda. 

 

Tabella 34 - Il numero di persone che hanno indicato un determinato teatro di 

Venezia e Mestre come preferito 
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Totale 41 25 66 22 2 11 7 8 10 11 

 27% 17% 44% 15% 1% 7% 5% 5% 7% 7% 

 

All’interno della tab. 36 sono riportate le percentuali relative alla porzione di fruitori 

per gruppo che hanno scelto uno dei quattro teatri che sono stati indicati da un maggior 

numero di intervistati.  
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Tabella 35 – Suddivisione del campione per età e per teatri di Venezia e Mestre 

preferiti 

 

Età T
ea

tro
 L

a
 F

en
ice 

T
ea

tro
 M

a
lib

ra
n

 

T
ea

tro
 G

o
ld

o
n

i 

T
ea

tro
 F

o
n

d
a

m
en

ta
 

N
u

o
v

e 

T
ea

tro
 a

lle T
ese 

T
ea

tro
 C

a
’ F

o
sca

ri 

T
ea

tro
 L

’A
v

o
g

a
ria 

T
ea

tro
 T

o
n

io
lo 

T
ea

tro
 A

u
ro

ra
 

A
ltro

 

18-25 10 6 20 13 0 10 0 0 4 7 

26-35 7 2 22 6 2 1 3 4 4 1 

36-45 5 5 7 2 0 0 0 1 1 1 

46-60 6 8 8 0 0 0 3 1 0 1 

Oltre i 60 13 4 9 1 0 0 1 2 1 1 

Totale 41 25 66 22 2 11 7 8 10 11 

 

Tabella 36 – La percentuale di soggetti che all’interno di ogni fascia d’età 

hanno indicato di preferire un determinato teatro veneziano 

 

Età Teatro  

La Fenice 

Teatro  

Malibran 

Teatro 

Goldoni 

Teatro  

Fondamenta Nuove 

18-25 25% 15% 50% 33% 

26-35 22% 6% 69% 19% 

36-45 38% 38% 54% 15% 

46-60 38% 50% 50% 0% 

Oltre 60 76% 24% 53% 6% 

 

Con riferimento al Teatro Goldoni che come si è visto dalle tabelle presentate in 

precedenza ha ottenuto un maggior numero di riscontri all’interno del campione 

d’indagine complessivo, la distribuzione delle percentuali lungo le fasce d’età è 

relativamente omogenea, ad eccezione dei soggetti con età compresa tra i 26 e i 35 anni, 

che in percentuale maggiore lo hanno indicato come preferito (69%), rispetto alle altre 

categorie. 
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 Per quanto riguarda i teatri La Fenice e Malibran vediamo che sono frequentati 

soprattutto da soggetti con più di trentacinque anni, mentre il Teatro Fondamenta Nuove 

incontra maggiormente i gusti di un pubblico più giovane. Nella tabella 35 si nota in 

riferimento al Teatro Ca’ Foscari che i suoi spettacoli sono seguiti da un pubblico 

esclusivamente giovane, e proseguendo l’analisi si valuterà una riduzione dei fruitori al 

crescere del titolo di studio da questi posseduto.  

Viene inoltre presentata l’analisi dei dati relativi ai teatri, che gli intervistati hanno 

indicato come preferiti, anche in base al titolo di studio, poiché in letteratura questa è 

considerata una delle variabili più rilevanti nella valutazione della composizione di un 

campione d’analisi nel momento in cui si tratta il prodotto teatrale (O’Hagan,1996;   

Colbert, 2003). 

 

Tabella 37 - Suddivisione del campione per titolo di studio e per teatri di 

Venezia e Mestre preferiti
29
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Licenza 

media 5 3 2 0 0 0 1 2 1 1 

Diploma 17 7 28 9 1 7 3 3 4 8 

Laurea 

triennale 16 11 27 8 0 3 2 1 3 2 

Laurea 

magistrale 3 4 9 5 1 1 1 2 2 0 

Totale 41 25 66 22 2 11 7 8 10 11 

 

                                                

 

29
 Nella tabella non sono riportate le voci relative al titolo di studio equivalente alla licenza 

elementare e all’assenza di titoli di studi, poiché nessuno degli intervistati presenta queste due condizioni 

e perciò non si è voluto appesantire la tabella di caselle con risultato pari a zero.  
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Nella Tab. 38 si rileva come per quanto riguarda la preferenza relativa al Teatro 

Goldoni, in relazione ai diversi livelli d’istruzione, si verifica come al crescere del 

livello del titolo di studio posseduto dal soggetti, aumenti anche la quota di soggetti 

appartenenti alla categoria. Si rileva poi una riduzione in riferimento ai possessori di 

una laurea magistrale.  

Per quanto riguarda gli altri teatri, vediamo che il Teatro La Fenice e il Teatro 

Malibran incontrano maggiormente i gusti dei soggetti in possesso della sola licenza 

media. Mentre per il Teatro Fondamenta Nuove si registra una crescita della percentuale 

di soggetti, che all’interno d’ogni livello d’istruzione l’hanno indicato, quota 

percentuale che aumenta al crescere di quest’ultimo.  

 

Tabella 38 – La percentuale di soggetti che all’interno di ogni livello 

d’istruzione preferiscono un determinato teatro 

 

Titolo Teatro La 

Fenice 

Teatro 

Malibran 

Teatro 

Goldoni 

Teatro  

Fondamenta Nuove 

Licenza 

media 63% 38% 25% 0% 

Diploma 33% 13% 54% 17% 

Laurea 

triennale 39% 27% 66% 20% 

Laurea 

specialistica 18% 24% 53% 29% 

 

Alla luce di questi dati iniziali è importante capire quali sono le caratteristiche 

proprie dei teatri che portano il fruitore a favorirlo rispetto agli altri. Nella tab. 39 sono 

stati raccolti i dati relativi alle caratteristiche dell’offerta teatrale. Tra queste ultime sono 

risultate più importanti per i soggetti presenti all’interno del campione la tipologia dello 

spettacolo, che è il fattore scelto da un maggior numero di intervistati. Il secondo fattore 

per numero di selezioni è il prezzo del biglietto, e a seguire la fama degli attori in scena.  
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Tabella 39 – Suddivisione del campione per titolo di studio e tipologia di fattori 

che influenzano la scelta di un teatro specifico 
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E 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

M 3 6 1 1 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 

DS 11 45 10 5 4 8 2 4 0 14 1 0 7 1 

LT 2 33 16 4 4 10 0 3 3 14 2 0 6 0 

LM 2 16 4 0 1 4 0 0 0 3 0 2 1 0 

N 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Tot. 18 100 31 10 10 22 2 8 3 31 3 2 15 1 

 

Legenda 

E= Licenza elementare A=Vicinanza del teatro 

M=Licenza media B=Tipologia di spettacoli 

DS=Diploma di scuola media secondaria C=Fama degli attori 

LT=Laurea Triennale D=Estetica della sede 

LM=Laurea Magistrale E=Prestigio della sede 

N=Nessuno F=Informazioni facilmente reperibili sugli spettacoli 

 G=I servizi di acquisto telematico dei biglietti 

 H=Il servizio di accoglienza 

 I=Presenza di un punto di ristoro interno 

 L=Prezzi dei biglietti 

 M=Abbonamento ridotto 

 N=Abbonamento personalizzabile 

 O= Scelta degli amici 

 P=Altro 
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Si deduce dunque come i consumatori diano molta importanza alle caratteristiche 

del prodotto offerto sul palcoscenico. Tra le varie tipologie relative a quest’ultimo, 

vediamo quali sono state consumate da un maggior numero di fruitori intervistati. Nelle 

tabelle 40 e 42 vengono presentati i dati relativi ai prodotti teatrali consumati dal 

campione suddiviso per titolo di studio e per età.  

Dalla lettura dei dati risulta come le tipologie di prodotto teatrale, che sono state 

maggiormente fruite nell’ultimo anno dagli intervistati sono gli spettacoli di prosa, di 

teatro contemporaneo e danza contemporanea 

 Approfondendo l’analisi dei dati relativi a queste tipologie di prodotto teatrale (Tab. 

41), valutiamo come il confronto delle percentuali relative alle quote dei soggetti 

appartenenti ai diversi livelli di istruzione è abbastanza omogenea.  

 

Tabella 40 – Suddivisione del campione per titolo di studio e tipologia di 

prodotti teatrali fruiti nell’ultimo anno 
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M 1 6 0 2 1 2 3 1 1 0 

DS 12 27 28 8 18 3 7 14 13 1 

LT 14 29 17 9 15 2 4 5 3 4 

LM 4 13 8 2 3 1 1 6 3 0 

Totale 31 75 53 21 37 8 15 26 20 5 

 

Legenda   

E=  Licenza elementare LT= Laurea Triennale 

M= Licenza media inferiore LM= Laurea Magistrale 

DS= Diploma di scuola media secondaria N= Nessuno 
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Tabella 41 - La percentuale di soggetti che all’interno di ogni livello 

d’istruzione hanno fruito nell’ultimo anno di un determinato prodotto teatrale 

 

Titolo Prosa  Teatro contemp. Danza contemp. 

Licenza media 75% 0% 13% 

Diploma di scuola 

media superiore 52% 54% 35% 

Laurea Triennale 71% 41% 37% 

Laurea Magistrale 76% 47% 18% 

 

Nella tabella 41 vediamo come solo i diplomati prediligano il teatro contemporaneo 

in particolare, mentre le altre categorie di soggetti preferiscono fruire di spettacoli di 

prosa. Nell’ultimo anno hanno assistito a spettacoli di danza contemporanea, soprattutto 

soggetti in possesso di un diploma e di una laurea triennale. 

 

Tabella 42 – Suddivisione del campione per età e tipologia di prodotti teatrali fruiti 

nell’ultimo anno 
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18-25 10 19 24 4 21 3 8 8 13 3 

26-35 5 23 18 4 8 1 0 10 3 2 

36-45 4 6 4 3 2 1 2 3 3 0 

46-60 5 10 5 3 3 2 1 1 1 0 

Oltre i 60 7 17 2 7 3 1 4 4 0 0 

Totale 31 75 53 21 37 8 15 26 20 5 

 

La suddivisione dai dati in base alla fascia d’età (Tab. 43) invece evidenzia una 

certa omogeneità nella scelta, infatti vediamo come un maggior numero di soggetti 

appartenenti alle fasce che vanno dai diciotto ai trentacinque anni abbiano fruito di 
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spettacoli di teatro contemporaneo (60% e 56%), mentre solo il 31 % dei soggetti tra i 

36  e i 60 anni e il 12% dei soggetti con più di sessant’anni. All’interno della stessa 

tabella si può inoltre verificare come la prosa sia preferita in modo consistente da tutte 

le fasce d’età. La danza contemporanea invece è preferita soprattutto dai soggetti più 

giovani. 

 

Tabella 43 - La percentuale di soggetti che all’interno di ogni fascia d’età 

hanno fruito nell’ultimo anno di un determinato prodotto teatrale 

 

Età Prosa  Teatro 

contemporaneo 

Danza 

contemporanea 

18-25 48% 60% 53% 

26-35 72% 56% 25% 

36-45 46% 31% 15% 

46-60 63% 31% 19% 

Oltre i 60 100% 12% 18% 

 

Attraverso le analisi che verranno proposte successivamente, relative alla 

valutazione dei servizi accessori offerti dai teatri, si valuterà se la ridotta importanza 

attribuita a servizi come la qualità dell’accoglienza, i servizi di acquisto online ecc. 

riscontrata nei dati contenuti nella Tab. 39, sia dovuta al fatto che il consumatore non le 

ritiene dei fattori di scelta importanti o perché assenti presso il teatro e perciò non 

valutabili.  

 

È stata realizzata un’analisi che ha messo in relazione i dati relativi ai teatri con i 

dati relativi ai fattori dell’offerta più graditi presso il pubblico (Tab. 44). 

L’obiettivo di questa tipologia d’analisi è quella di valutare soprattutto per i teatri che 

hanno riscosso un maggior numero di preferenze presso il pubblico, se vi siano delle 

componenti del loro prodotto che maggiormente contribuiscono a farli scegliere.  

I soggetti che hanno indicato il Teatro Goldoni, come uno dei due teatri in cui 

preferiscono andare, hanno segnalato come fattori che maggiormente influenzano la 
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loro scelta: la tipologia di spettacolo proposto, la fama degli attori e il prezzo del 

biglietto (Tab. 44).  

 

Tabella 44 – Tabella riassuntiva dei teatri di Venezia e Mestre preferiti dal 

pubblico e degli attributi positivi ad essi riferiti 
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FENICE 3 35 12 7 5 3 1 5 1 6 1 0 3 0 

MALIBRAN 3 23 3 1 2 7 1 3 0 4 0 1 1 1 

GOLDONI 11 55 20 3 5 16 1 3 3 19 1 1 10 0 

TFN 1 18 5 3 3 3 0 2 1 11 0 0 2 1 

TESE 1 2 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

CA’FOSCARI 1 10 5 1 4 3 0 1 0 3 1 0 1 0 

AVOGARIA 2 7 0 0 1 0 0 0 1 2 0 0 1 0 

TONIOLO 3 7 3 0 0 1 1 0 0 1 0 1 1 0 

AURORA 2 10 3 0 0 4 0 0 0 5 1 0 0 0 

 

Legenda 

Vicinanza = Vicinanza del teatro Accoglienza =Il servizio di accoglienza 

Spettacoli = Tipologia di spettacoli Ristoro = Presenza di un punto di ristoro 

interno 

Fama Attori = Fama degli attori Prezzi = Prezzi dei biglietti 

Estetica = Estetica della sede Abb. Ridotto = Abbonamento ridotto 

Prestigio = Prestigio della sede Abb, person.= Abbonamento personalizzabile 

Informazioni = Informazioni facilmente reperibili sugli 

spettacoli 

Amici = Scelta degli amici 

Acquisto online = I servizi di acquisto telematico dei 

biglietti 

Altro = Altro 

 

Vediamo dunque come i fruitori attribuiscano al prodotto offerto dal Teatro Goldoni 

un buon rapporto tra prezzo e qualità, ed inoltre vediamo come il teatro goda di alcuni 
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vantaggi in relazione alla sua localizzazione in una zona centrale del tessuto urbano, e 

alla sua vicinanza ad un importante punto di approdo dei mezzi pubblici veneziani e 

cioè la sua prossimità alla fermata di Rialto.  

Per quanto riguarda i soggetti che hanno scelto il Teatro Malibran, più del 28% di 

loro hanno indicato la facilità di reperire informazioni come un fattore che li porta a 

preferire il suddetto teatro, mentre il 92% ha indicato come altro fatto la tipologia di 

spettacoli realizzati (Tab. 44). 

Attraverso la Tab. 45 si vuole verificare se il fatto, che il Teatro Goldoni sia stato 

preferito da un maggior numero di soggetti, è dovuto esclusivamente alla centralità della 

sua localizzazione. 

 

Tabella 45 - Suddivisione del campione per luogo di residenza e per teatri di 

Venezia e Mestre preferiti 
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Centro 

storico 24 17 48 14 1 7 5 0 5 4 

Isole e 

Lido 7 3 8 7 0 3 0 0 2 0 

Provincia 

di Venezia 5 3 4 0 1 1 1 6 2 1 

Altre città 

venete 4 2 3 0 0 0 1 2 0 4 

Altre città 

italiane 1 0 3 1 0 0 0 0 1 2 

 

I dati raccolti permettono di verificare come il suddetto teatro in realtà incontri anche le 

preferenze dei soggetti, che risiedono all’esterno del Centro Storico veneziano.  
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Vediamo infatti come la maggior parte delle persone residenti in altre città venete o 

al di fuori di questa regione lo hanno indicato. 

 

 

6.2.5 I bisogni che i consumatori soddisfano andando a teatro 

 

Attraverso il questionario ci si è posti l’ulteriore obiettivo di comprendere quali siano le 

tipologie di bisogno che il consumatore soddisfa nel momento in cui fruisce del 

prodotto teatrale. Sono state prese in considerazione le cinque categorie di bisogni 

individuate da Walmsley (2011) che sono state sintetizzate nella tabella 1 all’interno del 

paragr. 1.4. All’interno di quest’ultime è stata individua quella, che si riteneva essere la 

motivazione più rilevante tra quelle contenute in ognuna delle tipologie. 

 

Tabella 46 – Il bisogno specifico relativo alla singola categoria 

 

Categoria Bisogno specifico 

Intellettuale 
Aumentare la propria cultura teatrale 

Emotivo 
Analizzare i rapporti umani tramite gli spettacoli  

Sensoriale 
Provare emozioni viscerali 

Spirituale 
Staccare dai problemi quotidiani 

Sociale 
Passare del tempo di qualità con parenti e amici 

Fonte: Walmsley (2011) 

 

Il consumatore è stato invitato a indicare il bisogno che ritiene venga maggiormente 

soddisfatto nel momento in cui assiste ad uno spettacolo teatrale. 

L’analisi dei dati (Grafico 13) evidenzia come il bisogno che il maggior numero di 

fruitori ha indicato sia quello intellettuale (41%), a questo segue il bisogno sociale 

(25%). Questi risultati permettono di comprendere come l’arricchimento della cultura 

teatrale per il fruitore sia molto importante, condizione che le organizzazioni non 

dovrebbero trascurare, impegnandosi a fornire un prodotto di qualità.  
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Grafico 13 – I bisogni soddisfatti tramite la fruizione teatrale 

 

L’importanza attribuita anche al bisogno sociale può indicare come i teatri dovrebbero 

cercare di diventare sempre più luoghi di aggregazione, dove le persone possano 

sviluppare le loro relazioni sociali. Soluzioni utili a raggiungere questi obiettivi possono 

essere attività come incontri pre o post spettacolo con gli attori, il regista ecc. che 

permettano ai consumatori di relazionarsi tra loro, o la creazione di un punto di ristoro 

inteno ecc.. 

L’analisi dei dati relativi ai fruitori, che hanno indicato il bisogno intellettuale e 

sociale, permette d’individuare la quota percentuale di soggetti all’interno della singola 

fascia d’età (Tab. 47) e del singolo livello d’istruzione (Tab. 48). Attraverso lo studio di 

questi si vuole cercare di approfondire la comprensione dei dati acquisiti, poiché il 

campione prevede una disomogeneità nella distribuzione dei soggetti all’interno delle 

fasce d’età e dei livelli d’istruzione.  

In relazione all’età vediamo come il bisogno intellettuale risulta maggiormente 

importante per i soggetti dai 36 anni in su, mentre il bisogno sociale invece è stato 

indicato soprattutto dai soggetti di età compresa tra i 18 e i 25 anni e tra i 36 ai 45 anni.  

La tab. 48 mostra invece la suddivisione del campione in base al titolo di studio. 
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Tabella 47 – Analisi delle percentuali di soggetti che all’interno delle singole 

fasce d’età hanno indicato il bisogno intellettuale e sociale 

 

Età Intellettuale Sociale 

 Quota percentuale relativa alla singola 

fascia d’età 

Quota percentuale relativa alla 

singola fascia d’età 

18-26 
38% 30% 

26-35 
25% 19% 

36-45 
31% 31% 

46-60 
63% 25% 

Oltre i 60 
65% 24% 

 

Un fattore interessante è quello relativo ai soggetti in possesso di sola licenza media, 

i quali per il 38% hanno indicato il bisogno intellettuale come il più rilevante, 

condizione che indica come il possesso di un livello d’istruzione non elevano, non 

escluda a priori l’interesse di un soggetto per l’arricchimento del proprio capitale 

culturale. 

Per quanto riguarda il bisogno sociale si rileva una tendenza altalenante in 

riferimento all’interesse verso quest’ultimo, infatti si registra una riduzione passando 

dai possessori di sola licenza media verso i detentori di una laurea triennale, per poi 

mostrare una risalita in prossimità dei detentori di laurea magistrale. 

 

Tabella 48 – Analisi delle percentuali di soggetti che all’interno delle categorie 

relative ai livelli d’istruzione hanno indicato il bisogno intellettuale e sociale 

  

Titolo di Studio Intellettuale Sociale 

 Quota percentuale relativa 

alla singola fascia d’età 

Quota percentuale relativa 

alla singola fascia d’età 

Licenza Media 
38% 38% 

Diploma Superiore 
46% 27% 

Laura Triennale 
37% 22% 

Laura Magistrale 
35% 24% 
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6.2.6 I Fattori che dissuadono gli spettatori dall’andare un maggior numero di 

volte a teatro 

 

È importante acquisire informazioni anche in merito a quella che è la percezione del 

consumatore sugli eventuali disservizi, che coglie nel momento in cui si relaziona con 

l’offerta teatrale veneziana. Sono state raccolte le indicazioni dei fruitori in merito a 

quelli che ognuno ritiene essere i due fattori che lo dissuadono principalmente dal 

recarsi un numero maggiore di volte a teatro. L’intervistato ha indicato, rispondendo 

alla domanda n. 6, quelli che considera essere il fattore principale e il fattore secondario 

all’interno di un elenco di otto fattori (Legenda della Tab. 49). 

L’analisi dei dati relativi a quest’ambito d’indagine hanno evidenziato come i 

consumatori percepiscano una discreta difficoltà nel venire a conoscenza delle 

informazioni sull’offerta teatrale presente a Venezia. Molti consumatori ritengono 

inoltre che vi sia una mancanza di spettacoli teatrali considerati interessanti all’interno 

dell’offerta veneziana, condizione che li porta di conseguenza a scegliere forme 

d’intrattenimento differenti dal teatro, riducendo l’entità della loro frequenza di 

fruizione.  

All’interno della tabella 49 sono raccolti i dati relativi a questo specifico ambito 

d’indagine, i quali sono stati suddivisi in base al livello d’istruzione dei soggetti che li 

hanno selezionati, con lo scopo di comprendere se la formazione scolastica e 

universitaria contribuiscano a influenzare il giudizio critico dei soggetti in merito alle 

componenti del prodotto teatrale.  
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Tabella 49 - Il principale fattore dissuasivo scelto dal campione suddiviso per livello d’istruzione 
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Licenza media 4 50% 1 13% 4 25% 0 

 

0% 1 13% 0 0% 0 

 

0% 0 

 

0% 

100% 

Diploma superiore 5 10% 23 44% 12 23% 1 

 

2% 8 15% 3 6% 0 

 

0% 0 

 

0% 

100% 

Laurea triennale 4 10% 7 17% 16 39% 1 

 

2% 12 29% 1 2% 0 

 

0% 0 

 

0% 

100% 

Laurea magistrale 2 12% 5 29% 8 47% 0 

 

0% 1 6% 1 6% 0 

 

0% 0 

 

0% 

100% 

TOTALE 15  36  38  2  22  5  0  0  118 
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Legenda:  

A Carenza di informazioni sugli spettacoli in programma 

B Difficoltà nel venire a conoscenza di spettacoli che possano interessarmi 

C Mancanza di spettacoli interessanti 

D L’iter legato all’acquisto del biglietto 

E Costo del biglietto 

F Difficoltà nel trovare persone che vengano a teatro con te 

G Distanza dal teatro 

H Altro 

 

 

Analizzando le percentuali relative ai fattori ritenuti più dissuasivi dal campione, 

vediamo come la difficoltà di venire a conoscenza dell’offerta teatrale, che possa 

interessare il soggetto (B), è ritenuta importante soprattutto dai diplomati.  

La carenza di informazioni (A) risulta molto lesiva per la fruizione dei soggetti 

dotati della sola licenza media (50%), che all’interno del campione corrispondono a 

soggetti con più di sessant’anni, come possiamo verificare nella Tab. 49, in cui emerge 

come il 24% di questo tipo di fruitori riscontri questo problema. Questi soggetti 

rientrano all’interno di quelle categorie di persone che hanno meno dimestichezza con i 

nuovi mezzi informatici e social network, condizione che riduce la possibilità di poter 

acquisire maggiori informazioni sugli spettacoli messi in scena nei teatri.  

La mancanza di spettacoli interessanti (C) è stato invece indicato soprattutto dai 

soggetti in possesso di una laurea triennale (39%) e di una laurea magistrale (47%). 

Questi risultati possono portare a supporre che al crescere del livello d’istruzione il 

soggetto sia portato a richiedere degli spettacoli di qualità sempre più elevata. 

Una più approfondita analisi dei dati può essere fatta dunque valutando anche la 

suddivisione del campione in base alla fascia d’età. Si nota come la problematica, 

relativa alla difficoltà nel venire a conoscenza di spettacoli interessanti (B), è sentita in 

modo abbastanza uniforme da tutte le categorie. Questa condizione essendo riscontrata 

anche per soggetti di età compresa tra i 18 e i 35 anni, può portare a supporre che anche 

se solitamente queste categorie siano composte da individui che sono abili utilizzatori 
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della rete internet e dei social network ecc. in essa presenti, non riescano ancora a venire 

a conoscenza di tutte le informazioni di cui necessitano.  

La percezione di una mancanza di spettacoli ritenuti interessanti (C) risulta più alta 

invece per le fasce d’età dai trentasei anni in su, probabilmente dovuta ad un 

affinamento del senso critico legato agli anni di fruizione passati. Questa condizione è 

stata riscontrata anche in letteratura, Boerner, Moser e Jobst (2011) sostengono infatti 

che la presenza di un bagaglio più ricco d’esperienze, può portare ad una valutazione 

più rigorosa dello spettacolo.  

Il costo del biglietto è invece un problema riscontrato soprattutto da soggetti tra i 18 e i 

35 anni (media del 25%). Questa condizione può derivare dal fatto che i soggetti di 

quest’età solitamente sono studenti, o si sono inseriti da poco nel mondo del lavoro, 

condizioni che influenzano in modo negativo la disponibilità economica di questi utenti.  

 

L’analisi dei dati prosegue valutando invece le scelte relative al fattore che viene 

ritenuto come la seconda causa, che influenza negativamente la fruizione teatrale del 

soggetto. La Tab. 51 mostra come il “costo del biglietto” (E) sia il fattore a cui i 

consumatori attribuiscono maggiore importanza.   

Un altro fattore che risulta rilevante è la “difficoltà nel venire a conoscenza degli 

spettacoli che possono interessare in soggetto” (B). Viene nuovamente evidenziata una 

problematica legata alla capacità dei teatri di comunicare in modo efficace la propria 

offerta presso il pubblico. 

Si riscontra inoltre una difficoltà da parte dei soggetti nel trovare un 

accompagnatore nel momento in cui scelgono di recarsi a teatro (F). Per ovviare a 

questa condizione i teatri potrebbero attuare strategie volte a favorire il fatto che una 

persona possa trovare più facilmente un accompagnatore con cui vedere lo spettacolo, 

ad esempio fornendo un secondo biglietto a prezzo ridotto.  
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Tabella 50 - Il principale fattore dissuasivo scelto dal campione suddiviso per fasce d’età 
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18-26 3 8% 13 33% 8 20% 2 5% 11 28% 3 8% 0 0% 0 0% 100% 

26-35 3 9% 7 22% 13 41% 0 0% 7 22% 2 6% 0 0% 0 0% 100% 

36-45 2 15% 3 23% 6 46% 0 0% 2 15% 0 0% 0 0% 0 0% 100% 

46-60 3 19% 6 38% 7 44% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 100% 

Oltre i 60 4 24% 7 41% 4 24% 0 0% 2 12% 0 0% 0 0% 0 0% 100% 

Totale 15  36  38  2  22  5  0  0  118 
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Tabella 51 – Il secondo fattore dissuasivo scelto dal campione suddiviso per livello d’istruzione 
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Licenza media 1 13% 0 0% 2 25% 0 0% 1 13% 0 0% 1 13% 0 

 

0% 

Diploma superiore 4 8% 1 2% 7 13% 5 10% 16 31% 6 12% 3 6% 1 

 

2% 

Laurea triennale 2 5% 7 17% 4 10% 1 2% 6 15% 10 24% 1 2% 0 

 

0% 

Laurea magistrale 

 

1 6% 4 24% 0 0% 1 6% 5 29% 3 18% 0 0% 0 

 

0% 

TOTALE 8  12  13  7  28  19  5  1  
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Tabella 52 – Il secondo fattore dissuasivo scelto dal campione suddiviso per fascia d’età 
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18-26 4 10% 5 13% 4 10% 0 0% 14 35% 8 20% 3 8% 0 0% 

26-35 2 6% 6 19% 5 16% 2 6% 8 25% 5 16% 0 0% 0 0% 

36-45 1 8% 1 8% 0 0% 1 8% 2 15% 3 23% 0 0% 0 0% 

46-60 0 0% 0 0% 2 13% 0 0% 4 25% 1 6% 1 6% 1 6% 

Oltre i 60 1 6% 0 0% 2 12% 4 24% 0 0% 2 12% 1 6% 0 0% 

Totale 8  12  13  7  28  19  5  1  

 

 



 

180 

 

Nella tabella 52, con riferimento al fattore “costo del biglietto” (E), notiamo come 

questo sia particolarmente sentito dai soggetti tra i 18 e i 26 anni (35%). Questi dati non 

sorprendono, infatti la maggior parte dei soggetti appartenenti a questa categoria, sono 

studenti e di conseguenza sono dotati di disponibilità economiche ridotte. Vediamo 

come invece le difficoltà relative all’iter che bisogna compiere per acquistare il biglietto 

incide negativamente soprattutto sui soggetti con più di sessant’anni. Questa condizione 

può essere dovuta al fatto che l’acquisto del biglietto può avvenire anche decine di 

minuti prima dell’inizio dello spettacolo, con lo scopo di poter acquisire un posto che 

permetta di avere una posizione all’interno della sala che rispecchi maggiormente i gusti 

e le necessità del soggetto. La possibilità di accedere alla sala può essere permessa solo 

poco prima dello spettacolo, condizione che porta il consumatore a dover attendere il 

più delle volte in piedi per un relativo periodo di tempo. I teatri cercano di ovviare a 

queste problematiche rendendo disponibili servizi di acquisto online del biglietto, di cui 

però soprattutto le persone più anziane si suppone che non ne siano a conoscenza o 

temono che il loro utilizzo si riveli troppo complicato.  

La mancanza di spettacoli interessanti è invece maggiormente sentito da soggetti 

rientranti nelle fasce d’età che comprendono gli intervalli 26-35 e 46-60. Mentre la 

difficoltà nel trovare accompagnatori è sentita soprattutto da soggetti di età dai 46 ai 60, 

questo può essere dovuto al fatto che i soggetti appartenenti a questa fascia 

costituiscono il gruppo più piccolo di fruitori  come riscontrato nella tabella 27. 

Proseguendo l’analisi relativa all’ambito dei servizi si è voluto capire quali fossero i 

servizi che il consumatore desidererebbe trovare nel momento in cui si reca a teatro. I 

dati raccolti attraverso la domanda n. 7 hanno permesso di verificare, che i servizi che il 

maggior numero di fruitori vorrebbe, come componenti del prodotto teatrale, sono 

innanzitutto la “possibilità di incontrare gli attori prima o dopo lo spettacolo” (F), 

inoltre viene ritenuto un servizio interessante quello relativo alla messa a disposizione 

da parte del teatro di “biglietti last minute scontati” (C), relativi ai posti rimasti 

invenduti fino a poco prima dell’inizio dello spettacolo (Tab.53). Per quanto riguarda 

quest’ultimo vediamo come al crescere del livello d’istruzione aumenta la percentuale 

di soggetti che l’hanno indicato come un servizio che vorrebbero fosse reso disponibile 

dai teatri (Tab. 48). Mentre per il fattore (F) si constata un andamento altalenante nel 

desiderio di poter interagire con gli attori quando si va a vedere uno spettacolo.  
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Tabella 53 - Suddivisione del campione per titolo di studio in relazione al tipo di servizio desiderato 
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Licenza media 0 

 

0% 0 

 

0% 0 0% 1 13% 3 38% 5 63% 0 0% 0 0% 

Diploma superiore 4 

 

8% 7 

 

13% 21 40% 12 23% 9 17% 22 42% 3 6% 0 0% 

Laurea triennale 2 

 

5% 5 

 

12% 16 39% 7 17% 4 10% 27 66% 0 0% 1 2% 

Laurea magistrale 3 

 

18% 2 

 

12% 8 47% 5 29% 5 29% 8 47% 0 0% 0 0% 

Totale 9  14  45  25  21  62  3  1  

 

Legenda:    

A Guardaroba E Un servizio di ristoro interno 

B Servizio di acquisto online F Incontri pre e post spettacolo con artisti 

C Acquisto di biglietti last minute scontati G Maschere che ti aiutino a trovare il posto 

D Un abbonamento personalizzabile H Altro 
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Tabella 54 - Suddivisione del campione per fascia di età in relazione al tipo di servizio desiderato 
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18-26 1 3% 9 23% 21 53% 9 23% 5 13% 16 40% 2 5% 1 3% 

26-35 4 13% 3 9% 17 53% 4 13% 7 22% 20 63% 0 0% 0 0% 

36-45 0 0% 2 15% 3 23% 4 31% 4 31% 8 62% 0 0% 0 0% 

46-60 2 13% 0 0% 2 13% 6 38% 1 6% 9 56% 1 6% 0 0% 

Oltre i 60 2 12% 0 0% 2 12% 2 12% 4 24% 9 53% 0 0% 0 0% 

Totale 9  14 23 45  25  21  62  3  1  

 

Legenda:    

A Guardaroba E Un servizio di ristoro interno 

B Servizio di acquisto online F Incontri pre e post spettacolo con artisti 

C Acquisto di biglietti last minute scontati G Maschere che ti aiutino a trovare il posto 

D Un abbonamento personalizzabile H Altro 
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Nella Tab. 54 sono riportati i dati relativi ai servizi che i consumatori, divisi in base 

alle fasce di età, vorrebbero trovare a teatro. Anche qui in relazione ai due fattori che 

sono stati indicati un maggior numero di volte dagli intervistati, sono state individuate 

le percentuali relative al numero di persone che all’interno della singola fascia d’età 

hanno indicato il servizio specifico. I risultati riguardanti il servizio relativo all’acquisto 

di biglietti last minute scontati (C) evidenziano come l’interesse verso quest’ultimo 

decresca al crescere dell’età, condizione che si può ipotizzare essere dovuta a diverse 

condizioni economiche attribuibili ai soggetti appartenenti a fasce d’età crescenti.  

L’interesse verso la possibilità di poter incontrare gli attori, e discutere quindi con 

loro in merito allo spettacolo messo in scena è abbastanza diffuso lungo tutte le 

categorie considerate, e soprattutto dai soggetti di età compresa tra i 26 e i 35 anni e tra i 

36 e i 45 anni. Come avevamo illustrato nella tabella riassuntiva delle caratteristiche 

socio-economiche dei fruitori a cui il questionario è stato distribuito (Paragr. 6.2.1), 

quest’ultima fascia d’età era quella che contava un numero minore di soggetti. Una 

lettura congiunta di questi due tipi di dati può portare a pensare, come la realizzazione 

effettiva d’incontri con gli attori possa favorire soprattutto l’incremento di fruitori 

appartenenti a questa determinata fascia d’età. 

Il 21% degli intervistati ha poi indicato come servizi che vorrebbe trovare a teatro, 

quello relativo alla possibilità d’acquistare un abbonamento personalizzabile e il 18% 

un servizio di ristoro interno.  

Il primo fattore si può legare all’abitudine sempre più diffusa da parte dei 

consumatori moderni di acquistare prodotti che siano il più possibile adattati alle loro 

preferenze, cosi da trarre da essi la massima soddisfazione possibile.  

Il secondo fattore legato alla necessità di avere un luogo dove poter acquistare cibi e 

bevande, può essere dovuto sia al fatto che solitamente il teatro è un prodotto che viene 

completato dalla consumazione di un pasto fuori casa prima o dopo lo spettacolo 

(Sciarelli, 2004), sia per il fatto che come abbiamo visto in relazione ai bisogni che 

tramite il teatro i soggetti si ripropongono di soddisfare, quello sociale è tra i più diffusi. 

Il desiderio della creazione di luoghi d’aggregazione all’interno dei teatri, come un cafè 

o bar, possono favorire la soddisfazione di questa tipologia di bisogno molto sentita.  
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Attraverso l’utilizzo del programma SSPS si è provveduto a valutare se fossero 

presenti delle correlazioni tra le variabili inserite all’interno del questionario, e di che 

tipo fossero. 

Sono state prese in considerazione variabili come la fascia d’età, la frequenza di 

fruizione, l’importanza attribuita all’informazioni sugli spettacoli e al prezzo del 

biglietto, e i servizi che i soggetti vorrebbero trovare nei teatri che frequentano come 

incontri pre o post spettacolo, biglietti last minute scontati e abbonamenti personalizzati.   

La prima correlazione di rilievo che emerge è quella relativa alla fascia d’età e al  

 

Tabella 55 – La correlazione tra età, abitudine di frequenza e servizi ritenuti 

più significativi 

 

prezzo del biglietto, in relazione alla quale si riscontra il valore positivo 0,385. Questo 

valore fa capire come al crescere dell’età divenga sempre più importante nella scelta di 

un teatro, il prezzo dei biglietti che l’organizzazione teatrale offre. Si può quindi 

dedurre come al crescere dell’età si affianchi quindi una maggiore maturità nella 

gestione delle proprie scelte di consumo. Questa condizione viene confermata anche 

dalla correlazione positiva che si registra tra le fasce d’età e il desiderio nei teatri siano 

presenti servizi come la disponibilità di biglietti scontati last minute.  
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Per quanto riguarda la variabile relativa all’entità della frequenza di fruizione 

vediamo come questa sia negativamente correlata con l’importanza attribuita alla 

disponibilità d’informazioni presso i teatri (-0,225). Si desume dunque che per i soggetti 

che sono soliti andare a teatro con una frequenza elevata la facilità nel reperimento 

d’informazioni sugli spettacoli non è cosi importante, forse perché sono maggiormente 

disponibili a impiegare tempo e risorse nella ricerca e comprensione di quella che è 

l’offerta teatrale presente nel territorio.   

Vediamo invece una correlazione positiva tra l’aumento della frequenza e la 

disponibilità di biglietti scontati last minute. Si deduce dunque come il soggetto 

vorrebbe comunque avere a disposizione delle opzioni aggiuntive per ridurre le risorse 

economiche che dedica a questo tipo di attività. Inoltre i soggetti che sono soliti andare 

a teatro molto spesso possono avere una maggiore disponibilità nell’attendere fino a 

poco prima dello spettacolo pur di potervi assistere (0,238).  

Vediamo invece come si rileva una correlazione negativa in merito al desiderio di 

avere a disposizione abbonamenti personalizzabili rispetto alla crescita dei livelli di 

frequenza (-0,195). Questa condizione può essere dovuta al fatto che soggetti che 

attualmente sono soliti fruire un numero limitato di volte del prodotto teatrale 

potrebbero rivelarsi disponibili ad incrementare il loro grado di frequenza se fosse reso 

disponibile dal teatro un abbonamento personalizzabile.  

Per quanto riguarda la correlazione relativa al desiderio di poter disporre di biglietti 

last minute scontati e di abbonamenti personalizzabili, l’analisi dei dati mostra come tra 

queste due variabili vi sia una correlazione negativa (-0,164). Questo risultato porta a 

supporre come gli intervistati ritengono questi due fattori due alternative e quindi non 

indicano il desiderio di poter accedere ad entrambe queste modalità di acquisto del 

prodotto teatrale.  

Sempre in merito alla possibilità di poter disporre di biglietti last minute scontati 

vediamo come si rilevi una correlazione positiva tra questi e il prezzo del biglietto. 

Questa condizione può non stupire perché all’aumentare dell’importanza attribuita al 

prezzo del biglietto può crescere il desiderio che siano presenti dei servizi che 

permettano di fruire del prodotto teatrale a costi più contenuti.  
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7 Discussione 

 

7.1 Il confronto tra i risultati ottenuti tramite l’indagine qualitativa e l’indagine 

quantitativa 

 

Le indagini qualitative e quantitative hanno permesso di conoscere il punto di vista 

dei consumatori e degli operatori dell’offerta teatrale. I risultati relativi alle interviste 

effettuate presso gli operatori dei teatri veneziani e di Mestre hanno evidenziato 

innanzitutto come questi ultimi ritengono che l’offerta presente nella città lagunare sia 

discretamente soddisfacente. Questa opinione non viene del tutto confermata dai 

consumatori. I dati raccolti tramite i questionari hanno infatti evidenziato come uno dei 

fattori, che influiscono negativamente sulla loro scelta di fruire un numero maggiore di 

volte dei prodotti teatrali presenti nel mercato veneziano, è a loro parere la mancanza di 

spettacoli interessanti. Questa discrepanza nelle opinioni di domanda e offerta fa 

supporre che gli operatori di quest’ultima dovrebbero cercare di acquisire maggiori 

informazioni in merito al punto di vista che gli spettatori hanno sugli spettacoli a cui 

assistono, favorendo la propensione dei consumatori a fornire dei feedback sulle 

performance e su quelli che sono i loro gusti e preferenze.  

La percezione da parte degli spettatori che gli spettacoli in programma non siano a 

loro parere interessanti, può essere dovuta al fatto che i soggetti non si sono ancora 

costruiti un’adeguata cultura teatrale. Boerner, Moser e Jobst (2011) sostengono infatti 

come il consumatore inesperto non riesca a comprendere gli spettacoli teatrali in tutte le 

loro componenti, e tendono a concentrare la loro attenzione solo su alcune di queste 

come ad esempio la performance del protagonista. Questa difficoltà nell’apprezzare lo 

spettacolo teatrale nella propria interezza può ridurre la soddisfazione che il 

consumatore ottiene nell’assistervi, e di conseguenza giudica gli spettacoli poco 

interessanti.  

Queste disattenzioni che l’offerta ha in merito ai servizi che vanno a integrare lo 

spettacolo vero e proprio, vengono confermate dai risultati ottenuti tramite le interviste 

rivolte ai professionisti del settore. Gli intervistati parlando del loro punto di vista in 

merito ai fattori, che secondo loro favoriscono la propensione del consumatore a fruire 
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del prodotto teatrale, hanno indicato soprattutto la performance e gli strumenti di 

comunicazione. Questo punto di vista viene in parte confermato dai consumatori che in 

merito ai fattori, che li portano a scegliere un determinato teatro piuttosto che un altro, 

hanno indicato soprattutto la tipologia di spettacolo in esso realizzato, e a seguire i 

prezzi dei biglietti presenti presso l’organizzazione teatrale e la fama degli attori 

(Grafico 14).  

 

Grafico 14 - I fattori che influenzano la scelta del consumatore di andare in un 

teatro specifico 

 

Si osserva quindi come viene confermata la percezione che gli operatori dell’offerta 

hanno in merito all’importanza che il prodotto ha nei processi di scelta del consumatore.    

Per quanto riguarda il secondo fattore, che l’offerta ritiene influisca sulla 

propensione dei consumatori nell’andare a teatro, cioè i mezzi di comunicazione come 

ad esempio le affissioni, sono emerse delle discrepanze nelle opinioni di domanda e 

offerta. Innanzitutto vediamo come attraverso le interviste effettuate presso gli operatori 

dell’offerta teatrale, si deduca come vi sia una consapevolezza condivisa in merito 

all’importanza di utilizzare i nuovi strumenti di comunicazione offerti dalla rete internet 

e dallo sviluppo delle telecomunicazioni. Questo farebbe presumere come i teatri 
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abbiano capito l’importanza di comunicare le caratteristiche del proprio prodotto 

utilizzando strumenti adeguati a contattare le diverse tipologie di pubblico a cui si 

rivolgo. Questa posizione sembra venire smentita da circa il cinquanta percento dei 

fruitori, i quali hanno indicato come due dei principali disservizi, che riscontrano nel 

momento in cui devo relazionarsi con l’offerta teatrale, la carenza d’informazioni sugli 

spettacoli in programma e la difficoltà di venire a conoscenza di spettacoli che possano 

interessarli.  

 

Grafico 15 - I fattori che dissuadono maggiormente i consumatori dall’andare a 

teatro con una maggiore frequenza 

 

 Si deduce dunque come le organizzazioni teatrali devono ancora impegnarsi per 

attuare delle strategie idonee a contattare i consumatori, in modo da rendere loro 

disponibili le informazioni di cui necessitano, facendo sì che i consumatori prendano in 

considerazione i loro prodotti teatrali all’interno del ventaglio d’attività culturali 

disponibili, condizione importante per poter competere nel mercato dell’intrattenimento.  
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Tabella 56 – I servizi presenti e assenti presso i quattro teatri veneziani che 

sono stati scelti da un maggior numero di fruitori  

 

 Teatro  

La Fenice 

Teatro 

Malibran 

Teatro 

 Goldoni 

Teatro 

Fondamenta 

Nuove 

Acquisto 

telematico
30

 
Si Si Si Si 

Servizio di 

Accoglienza 
Si Si Si Si 

Punti di ristoro Si No No No 

Abbonamento 

ridotto Si Si 

 

Si 

 

No
31

 

Abbonamento 

personalizzabile 
No No Si No 

Incontri pre o 

post spettacolo 

con gli attori 

No
32

 No Si No 

 

 

E’ importante approfondire quest’argomento cercando di capire se questi servizi 

siano effettivamente presenti nei teatri, se così non fosse si avrebbe un’ulteriore 

motivazione che giustifica il fatto, che non siano stati presi in considerazione dal 

                                                

 

30 L’acquisto telematico del biglietto presso il Teatro La Fenice e il Teatro Malibran è attuabile, ma è 

consigliato al fruitore da parte del teatro di recarsi la mattina del giorno dello spettacolo presso la 
biglietteria per il ritiro anticipato dei biglietti. In alternativa la Fondazione lirica offre un servizio d’invio 

tramite posta del biglietto presso il domicilio del cliente. Questo servizio comporta un costo aggiuntivo 

sul prezzo del biglietto. Vediamo quindi come il processo d’acquisto telematico comporti un iter di 

realizzazione che prevede dei disagi per il consumatore.  
31  Il Teatro Fondamenta Nuove promuove una particolare strumento volto a fidelizzare il 

consumatore la TFN Card. Attraverso il versamento iniziale di una quota associativa, il fruitore potrà 

acquistare i biglietti degli spettacoli a prezzo ridotto. 
32

 Il Teatro La Fenice realizza degli incontri/conferenze pre-spettacolo chiamate “Incontro con 

L’Opera”. Durante questi eventi lo spettacolo viene presentato dal direttore artistico o dal direttore 

d’orchestra, ma non è prevista una particolare interazione con il pubblico, ne la presenza degli artisti. 
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consumatore nel momento in cui ha indicato quali elementi influenzano principalmente 

la sua preferenza verso uno specifico teatro.  

All’interno della Tab. 56 sono riportati i dati relativi a quali servizi sono presenti 

presso i quattro teatri che sono stati indicati come preferiti da un maggior numero di 

persone attraverso i questionari.  

Fattori come l’acquisto telematico dei biglietti e il servizio d’accoglienza sono 

presenti in tutti e quattro i teatri. Si suppone di conseguenza che tali componenti del 

prodotto non vengono considerati dal consumatore come caratteristiche di 

differenziazione dell’offerta, e perciò non emergono in modo particolare nel momento 

in cui sceglie in quale teatro desidera recarsi.  

Solo il Teatro la Fenice presenta un punto di ristoro, mentre gli altri teatri ne sono 

privi. Per quanto riguarda questo elemento vediamo come il 18% percento dei fruitori 

desidererebbe trovare presso i teatri questa tipologia di servizio. Si deduce dunque come 

gli altri teatri potrebbero pensare di trovare delle soluzioni a riguardo. 

Per quanto riguarda invece il servizio d’acquisto telematico dei biglietti vediamo 

che nonostante questo sia disponibile presso i quattro teatri considerati, alcuni soggetti 

che hanno indicato questi teatri tra i loro preferiti hanno espresso il desiderio di trovare 

questo servizio presso tali teatri. Si deduce dunque come vi sia un problema di 

comunicazione dei servizi disponibili tra offerta e domanda. 

Confrontando i risultati presenti nella sottostante tabella 57 e quelli relativi alla 

tabella 54 che illustrava quali servizi il pubblico diviso per fasce d’età desiderasse, 

risulta come il servizio di acquisto online è sentito soprattutto dai soggetti più giovani, 

mentre è assente nei soggetti dai 46 anni in su. Questi dati evidenziano da una parte una 

distrazione da parte dei giovani, che nonostante di solito siano abili utilizzatori delle 

nuove tecnologie possono trascurare d’approfondire le informazioni relative ai servizi 

offerti dal teatro. Per le persone di età più matura che si suppone siano meno inclini 

rispetto alla categoria precedente all’utilizzo di mezzi informatici, si ritiene che non sia 

presente un interesse verso questa tipologia di servizio, poiché si può ritenere che il suo 

utilizzo sia complicato. 
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Tabella 57 - Il numero di soggetti che hanno indicato uno specifico teatro come 

preferito e hanno espresso il desiderio che sia presente un servizio di acquisto 

online dei biglietti 

 

 Teatro  

La Fenice 

Teatro  

Malibran 

Teatro  

Goldoni 

Teatro 

Fondamenta Nuove 

Numero di fruitori 6 2 7 2 

 

Uno specifico servizio di acquisto volto a rendere disponibile presso il pubblico un 

abbonamento personalizzabile è presente solo presso il teatro Goldoni. 

Il 19% degli intervistati ha espresso il desiderio di poter acquistare questa tipologia 

d’abbonamento. Vediamo quindi come gli operatori dell’offerta dovrebbero valutare la 

possibilità d’inserire questa tipologia di pacchetto d’offerta all’interno di quelli 

attualmente presenti, in questo modo si può ridurre la percezione da parte del fruitore 

del rischio legato all’acquisto anticipato di più spettacoli, di cui potrà verificare 

l’effettiva qualità solo nel momento della messa in scena. La metà degli intervistati ha 

indicato come uno dei fattori che più desidererebbe trovare presso i teatri, la possibilità 

di partecipare ad incontri pre o post spettacolo con gli attori (Tab. 53 Paragr. 6.2.6). Si 

deduce dunque come integrare allo spettacolo teatrale quest’ulteriore componente del 

prodotto favorirebbe l’interesse degli spettatori verso la fruizione teatrale. Tra i teatri 

presi in considerazione in quest’analisi, il Teatro Goldoni è l’unico che realizza incontri 

tra pubblico e artisti, che però generalmente vengano realizzati il pomeriggio e perciò 

escludono dalla partecipazione le categorie di soggetti che per motivi di lavoro non 

possono essere presenti a teatro. 

Dall’analisi dei dati raccolti vediamo come i consumatori sarebbero inoltre 

interessati a servizi relativi all’acquisto di biglietti last minute scontati. I teatri 

potrebbero quindi favorire l’incremento del pubblico presente in sala rendendo 

disponibili poco prima dell’inizio dello spettacolo un certo quantitativo di biglietti a 

prezzo ridotto tra quelli rimasti vuoti, condizione che favorirebbe quindi la fruizione  

teatrale e gli incassi della biglietteria.  

Un’altra problematica che è emersa tramite l’analisi dei questionari è come molte 

volte i fruitori trovino difficoltà nel trovare delle persone che si rechino a teatro con 
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loro. Per ridurre l’impatto di quest’ostacolo alla fruizione, i teatri potrebbero mettere a 

disposizione dei fruitori un secondo biglietto a prezzo ridotto, così da facilitare i 

consumatori nel trovare degli accompagnatori che vengano con loro a teatro. Attraverso 

questa pratica si può ridurre l’impatto di uno dei tre rischi legati alla fruizione teatrale, 

quello economico (Colbert, 2003).  

Dal confronto tra i dati raccolti tra la domanda e l’offerta si deduce dunque come 

quest’ultima abbia compreso l’importanza di offrire un prodotto di qualità al pubblico, 

ma non deve comunque sottovalutare l’impatto che la presenza di servizi integrativi alla 

performance artistica stessa può avere sulla domanda. Inoltre i teatri dovrebbero fare 

attenzione a comunicare in modo efficace il loro prodotto poiché dall’analisi dei dati 

sono emerse delle difficoltà da parte dei consumatori nel venire a conoscenza sia dei 

prodotti teatrali sia dei servizi aggiuntivi offerti dai teatri che già frequentano. 

 

 

7.2 Confronto tra le teorie e i risultati ottenuti 

 

L’analisi dei dati raccolti attraverso i questionari permettono innanzitutto di 

verificare se le teorie relative alle caratteristiche socio-economiche dei soggetti 

effettuate in primis da Andreasen e Belk (1980) siano ad oggi ancora valide. 

I due autori sostenevano che il consumatore culturale fosse donna, dotata di una 

istruzione medio-alta e con un occupazione nel settore terziario. In merito alla prima 

caratteristica verifichiamo come vi siano un maggior numero di donne all’interno del 

campione rispetto agli uomini. Questa condizione è confermata anche dalle teorie di 

DiMaggio (1982) e da Hirshman (1985), i quali giustificano questa condizione 

attraverso personali punti di vista. Il primo motiva questa maggiore propensione 

femminile alla fruizione con la volontà delle donne di compensare una minore 

soddisfazione in termini di compenso economico e possibilità di carriera nel mondo del 

lavoro, incrementando il proprio capitale culturale. Hirschman (1985) invece sostiene 

che lo squilibrio tra i sessi sia dovuto al fatto che il prodotto teatrale è più incline a 

soddisfare il bisogno femminile di vivere esperienze emotive, mentre gli uomini cercano 

la soddisfazione di bisogni più razionali. 
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In letteratura molti autori sostengono che un incremento del livello d’istruzione 

possa favorire una maggiore propensione al consumo di prodotti teatrali. In realtà 

attraverso la lettura dei dati relativi alle caratteristiche socio-economiche dei soggetti 

raccolti nella tabella 27 del paragr. 6.2.1, vediamo come sia presente un elevato numero 

di soggetti in possesso di un diploma di scuola media superiore. Questa condizione non 

smentisce del tutto le teorie ma può essere dovuta al fatto che il 34% del campione sono 

soggetti di età compresa tra i 18 e i 25 anni e perciò potrebbero non aver ancora 

terminato i loro studi universitari e aver quindi conseguito delle lauree.  

Per quanto riguarda la tipologia di professione praticata vediamo come, escludendo 

gli studenti, gli impiegati sono la seconda categoria per numero di soggetti, si può 

confermare dunque come un impiego nel terziario possa essere ipotizzato come una 

professione che favorisca la fruizione teatrale.  

Per quanto riguarda la teoria di Boerner, Moser e Jobst (2011) secondo cui il 

consumatore esperto valuta in modo molto più rigido lo spettacolo viene confermato dai 

dati, infatti si rileva come la mancanza di spettacoli interessanti sia stata indicata 

soprattutto da soggetti appartenenti alle fasce d’età più elevate, condizione che può far 

supporre che questi soggetti abbiano avuto la possibilità di fruire di un numero di 

spettacoli superiore, rispetto ai giovani, condizione che ne ha affinato il senso critico, e 

favorito una valutazione negativa dello spettacolo.  

Un’ulteriore teoria che non viene confermata dai dati è quella che sostiene che 

praticare arti, come lo studio di uno strumento musicale o la recitazione amatoriale 

possano favorire l’avvicinamento del soggetto al prodotto teatrale (Colbert, 2003). 

Tramite l’analisi dei dati si è potuto valutare come solo pochi soggetti siano soliti 

praticare questi tipi di attività artistica, si deduce dunque che non comportino una 

grande influenza sulla propensione di fruire dell’offerta presente nei teatri. 

L’importanza attribuita agli strumenti che facilitino la comprensione dello 

spettacolo sostenuta da Scollen (2009) viene confermata anche dall’analisi dei dati 

raccolti. Vediamo infatti come più della metà dei fruitori hanno indicato che vorrebbero 

che il prodotto teatrale fosse integrato di un’altra componente, gli incontri pre o post 

spettacolo con gli attori. Si deduce dunque come i fruitori teatrali percepiscano una 

effettiva difficoltà nel comprendere in modo chiaro il prodotto che consumano, e viene 

di conseguenza confermata la condizione di disagio riscontrata da Scollen (2009) che la 
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ritiene essere uno dei fattori che incidono negativamente sulla propensione al consumo 

teatrale. 

Per quanto riguarda il prezzo del biglietto vediamo come molti fruitori gli 

attribuiscano un certo rilievo sia per quanto riguarda la scelta del teatro in cui andare, e 

sia per quanto riguarda l’influenza sull’entità della frequenza con cui il consumatore è 

disposto ad assistere a spettacoli teatrali. Il prodotto teatrale dato che si caratterizza per 

essere consumato e prodotto contemporaneamente, comporta delle difficoltà in merito 

alla valutazione della sua qualità prima di potervi assistere. Ne deriva che questa 

carenza d’informazioni possa incrementare il peso che il fruitore attribuisce al rischio 

economico attribuibile all’acquisto del prodotto teatrale (Bergadaà e Nyeck, 1995; 

Colbert, 2003).  

 

Grafico 16 – I servizi che i fruitori vorrebbero trovare a teatro 

 

 

Questa condizione ipotizzata in letteratura viene confermata anche dai dati raccolti 

presso la domanda teatrale presente a Venezia, molti dei quali hanno indicato infatti che 

desidererebbero che fossero resi disponibili presso i teatri veneziani servizi come, 
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l’acquisto di biglietti last minute scontati e di abbonamenti personalizzabili (Grafico 

16). 

Per poter analizzare in modo efficace i dati raccolti presso la domanda è stato 

necessario dividere il campione in base a diverse caratteristiche socio-economiche. 

Questa condizione si è resa necessaria poiché si è riscontrato che a soggetti appartenenti 

a fasce d’età diverse o in possesso di differenti livelli d’istruzione corrispondessero 

interessi per fattori e componenti del prodotto teatrale differenti. Inoltre si è valutato 

come dichiarino di soddisfare differenti tipologie di bisogno andando a teatro. I soggetti 

più giovani hanno infatti indicato di ricercare la soddisfazione di un bisogno sociale, 

mentre fruitori più maturi ricercano un arricchimento culturale. Di fronte a questa 

condizione riscontrata anche all’interno della letteratura di settore, si comprende come il 

management dei teatri non può trascurare che all’interno del suo pubblico siano presenti 

categorie diverse di soggetti con propri interessi (Caffè, 2007). 

Dalle interviste effettuate presso gli operatori del settore teatrale emerge come 

questi siano coscienti dell’importanza di adeguare gli strumenti di comunicazione ai 

diversi tipi di consumatori, condizione sostenuta da Hausmann (2012), e riconoscono 

come l’utilizzo delle nuove tecnologie e delle opportunità offerte dalla rete internet 

siano di estrema importanza per competere nel mercato dell’intrattenimento culturale.  

Un’altra condizione sostenuta dalle teorie presenti in letteratura è stata confermata 

dalla ricerca effettuata. Palmer e Koenig-Lewis (2010) sostengono infatti che le 

organizzazioni teatrali non devono trascurare la qualità dei servizi che vanno a integrare 

il prodotto teatrale che mettono a disposizione, concentrandosi esclusivamente sulla 

qualità dello spettacolo in senso stretto poiché ritenuto il fattore a cui i fruitori 

attribuiscono maggiore importanza. Questa particolare rilevanza attribuita al mero 

spettacolo teatrale è stata riscontrata anche attraverso le interviste agli operatori 

dell’offerta, i quali non ritengono che i servizi possano influenzare la scelta di recarsi in 

un determinato teatro rispetto ad un altro. Nell’analisi dei questionari rivolti alla 

domanda vediamo che i consumatori attribuiscono effettivamente una grande 

importanza alla tipologia di spettacolo offerta dal teatro, ma ritengono inoltre 

importante che i teatri curino la qualità anche dei servizi che offrono, poiché la gestione 

non adeguata di quest’ultimi può influire negativamente sulla propensione alla fruizione 

teatrale. I risultati evidenziano infatti come la carenza di informazioni e la difficoltà nel 
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venire a conoscenza di spettacoli che possano interessare lo spettatore sono ritenuti i 

due disservizi che in modo maggiore incidono in modo negativo sulla propensione ad 

andare a teatro.   

 

 

7.3 Proposte operative di marketing 

 

Attraverso l’analisi e il confronto dei dati raccolti tramite le interviste personali e i 

questionari è stato possibile comprendere le caratteristiche attuali, i punti di forza e di 

debolezza del settore teatrale presente a Venezia. È stato possibile raccogliere 

importanti indicazioni soprattutto tramite i questionari, che hanno permesso di 

conoscere la percezione che la domanda ha in merito alle caratteristiche dell’offerta, 

permettendo di comprendere quali miglioramenti potrebbero essere apportati a 

quest’ultima, così che risulti più soddisfacente l’esperienza di consumo dello spettatore.  

I principali fattori che sono emersi riguardano un’apparente difficoltà da parte delle 

organizzazioni teatrali nel comunicare in modo efficace il loro prodotto; il fatto che il 

prodotto teatrale sia utilizzato per soddisfare bisogni d’arricchimento culturale e di 

socialità, ed infine l’interesse del pubblico, comune a tutte le fasce d’età, di poter 

interagire in modo più diretto con gli artisti in scena, attraverso un coinvolgimento in 

incontri realizzati prima o dopo lo spettacolo. 

La prima problematica è quella relativa alla difficoltà che le organizzazioni teatrali 

hanno nel comunicare in modo efficace il proprio prodotto, in modo tale che il 

consumatore ne conosca tutte le caratteristiche e le componenti. Dalle interviste 

personali realizzate presso l’offerta, è emerso che i professionisti del settore sono 

coscienti dell’importanza e dell’utilità dell’uso dei nuovi strumenti di comunicazione 

offerti dalle evoluzioni della rete internet, essendo però quest’ultime di recente scoperta 

possono ancora esservi difficoltà nel comprenderne tutte le potenzialità, così da poter 

emergere rispetto alle innumerevoli attività presenti all’interno del mercato 

dell’intrattenimento. 

Le carenze riscontrate dai fruitori rispetto alla comunicazione dell’offerta teatrale sono 

la difficoltà nel venire a conoscenza di spettacoli interessanti, e il fatto che alcuni di loro 

non abbiano chiari quali siano tutti i servizi resi disponibili dal teatro. Per ovviare alla 
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prima problematica il teatro potrebbe creare una relazione di scambio più attiva con gli 

utenti. Attraverso il suo sito web potrebbe proporre una pagina in cui il consumatore 

inserisce i suoi feedback e rende noto al teatro quale tipologia di spettacoli potrebbe 

maggiormente interessarlo. L’organizzazione teatrale in seguito all’acquisizione di 

questa tipologia d’informazioni potrebbe procedere alla suddivisione dei suoi fruitori in 

gruppi dotati di caratteristiche simili. Effettuata quindi l’elaborazione dei dati raccolti 

l’organizzazione provvederà ad inviare al singolo consumatore informazioni in merito 

agli spettacoli previsti nella programmazione, che in base alle indicazioni date 

dall’utente potrebbero maggiormente interessarlo. Inoltre potrebbe consigliare al 

consumatore di avvalersi di particolari servizi offerti dal teatro, come l’acquisto online 

dei biglietti.  

 

Grafico 17 – Il processo interattivo di comunicazione tra domanda e offerta 

L’invio delle e-mail informative avverrebbe successivamente alla compilazione del 

format online da parte del consumatore, e per i soggetti già registrati si provvederebbe 

all’invio della e-mail all’inizio della stagione, con successive comunicazioni in 
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prossimità degli spettacoli che in base ai dati forniti potrebbero interessare 

maggiormente l’utente. 

 

Grafico 18 – Lo scambio d’informazioni tra domanda e offerta  

 

Tramite le e-mail informative può essere proposto al consumatore l’acquisto cumulativo 

di alcuni o di tutti gli spettacoli che al consumatore potrebbero interessare, 

permettendogli quindi di costruirsi un abbonamento personalizzato, che può quindi 

favorire la sua fidelizzazione.  

 

Tabella 58 – Le caratteristiche della proposta di marketing: Newsletter 

informative 

 Offerta Domanda 

Tipologia di 

informazioni  

Invio di informazioni su offerta 

e servizi 

Invio di informazioni sulle proprie 

preferenze e osservazioni 

Strumenti 

utilizzati 

Invio di e-mail al fruitore che si 

è registrato al servizio 

Registrazione al servizio tramite 

compilazione del modulo online 

sul sito del teatro 

Tempi della 

comunicazione 

Inizio stagione e prima degli 

spettacoli d’interesse per 

l’utente 

Alla registrazione al servizio, con 

possibilità di modifiche successive 
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La comunicazione di feedback da parte del consumatore non si esaurisce nel momento 

della semplice iscrizione, ma può avvenire in modo continuativo, cosi che possa portare 

delle modifiche al suo profilo o comunicare eventuali disservizi.  

Il secondo fattore emerso è quello relativo alla tipologia di bisogni che vengono 

principalmente soddisfatti nel momento in cui il fruitore va a teatro. Il bisogno 

d’arricchimento della cultura teatrale è risultato essere quello che il maggior numero di 

persone soddisfa nel momento in cui va a teatro, il secondo invece è quello sociale. Per 

garantire che la crescita della cultura teatrale nello spettatore avvenga è importante per i 

teatri continuare ad offrire prodotti di qualità, e favorire la comprensione della 

performance da parte del pubblico. Uno dei fattori che costituisce un disincentivo da 

parte delle persone, in merito alla fruizione teatrale, è la percezione del “rischio di 

disagio”, con il quale s’intende la sensazione da parte del consumatore di non 

comprendere lo spettacolo a cui si assiste, e di conseguenza sentirsi poco gratificato e in 

una posizione d’inferiorità rispetto ai consumatori più esperti (Scollen, 2009). Una 

soluzione può essere arricchire il prodotto teatrale di un’altra componente, la 

realizzazione d’incontri pre o post spettacolo che tramite la ricerca svolta presso la 

domanda, ha incontrato in modo favorevole l’approvazione dei soggetti intervistati.  

La proposta d’aggiungere questo nuovo servizio, a complemento del prodotto teatrale, 

può risultare ulteriormente positivo per il pubblico poiché può soddisfare anche un altro 

tipo di bisogno, quello sociale. Quest’ulteriore condizione può suggerire di pensare 

maggiormente al teatro come a un luogo d’aggregazione. Dare la possibilità ai membri 

del pubblico di interagire tra loro, come pure con gli artisti in scena, può favorire quindi 

il desiderio di una maggiore interazione sociale permettendo quindi al consumatore di 

fruire del prodotto teatrale in un ambiente più rilassato e familiare. 

Si propone dunque di dare la possibilità ai fruitori di poter votare tramite il sito web del 

teatro a inizio e a metà stagione, quali spettacoli vorrebbero fossero integrati dagli 

incontri con lo staff artistico. I due spettacoli più votati relativi alla prima e alla seconda 

metà della stagione verranno integrati di questo servizio.  
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Grafico 19 – Le soluzioni riconducibili agli incontri tra pubblico e attori 

 

 

 

In base ai riscontri ottenuti dal pubblico il teatro potrà successivamente valutare se 

incrementare il numero di eventi a cui affiancare gli incontri pre o post spettacolo.  

Il fruitore potrà scegliere liberamente se partecipare o meno agli incontri, in questo 

modo ogni soggetto potrà autonomamente decidere se vuole dedicare ulteriore tempo 

all’attività culturale che sta svolgendo.  

 

Tabella  59 –Le caratteristiche della proposta di marketing: Incontri con gli 

attori 

Tipo di servizio  Incontri pre o post spettacolo 

Durata 30 minuti 

Soggetti coinvolti Domanda Offerta 

Funzioni Espressione della propria 

preferenza sul sito web del teatro 

su 2 degli spettacoli in 

programma  

Individuazione dei quattro 

spettacoli che hanno raggiunto 

un maggior numero di voti 

Tempistiche A inizio stagione e a metà 

stagione 

A inizio stagione e a metà 

stagione 
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Questo servizio può permettere al fruitore di poter sanare, rivolgendosi direttamente agli 

attori o al regista, eventuali dubbi emersi durante la visione dello spettacolo, che 

altrimenti permarrebbero nello spettatore influendo negativamente nella sua 

soddisfazione rispetto al prodotto.  Oltre alle due problematiche precedentemente 

proposte è emerso inoltre attraverso l’analisi dei dati come molti soggetti trovino 

difficoltà nel trovare delle persone che li accompagnino a vedere uno spettacolo, 

condizione che influisce negativamente sul numero di volte in cui un soggetto fruisce 

effettivamente del prodotto teatrale.  

Una soluzione che potrebbe ridurre l’impatto di questa condizione può essere quella 

che vede la vendita di un secondo biglietto a prezzo scontato. In questo modo vediamo 

come potrà rivelarsi più semplice per il soggetto trovare un accompagnatore che si rechi 

a teatro con lui. Uno dei fattori che incide in modo maggiore sulla propensione di fruire 

del prodotto teatrale è il rischio economico percepito (Colbert, 2003), si può dunque 

dedurre che fornendo un secondo biglietto a prezzo ridotto si può favorire la scelta di 

fruire del prodotto teatrale da parte di persone che sono generalmente poco inclini a 

farlo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

202 

 

8 Conclusioni 

8.1 Obiettivi realizzati 

 

La ricerca si è posta come obiettivo quello di comprendere quali sono le componenti 

dell’offerta teatrale veneziana che maggiormente influiscono sulle preferenze della 

domanda, così da poter più efficacemente informare le strategie di marketing di quei 

teatri che, come il Malibran a Venezia, non sono ancora riusciti a costruirsi un 

posizionamento preciso nella mente del consumatore.  

In letteratura sono presentati degli studi empirici volti a comprendere in modo più 

approfondito i comportamenti della domanda teatrale. Tali studi però possono vedere i 

loro risultati forviati dalle caratteristiche socio-economiche dei soggetti intervistati e 

dalle caratteristiche urbanistiche del luogo in cui le organizzazioni teatrali si localizzano 

(Gripsrud, 1989; Walmsley, 2011). Poiché la città di Venezia per i suoi connotati di 

polo culturale e turistico, e per la particolarità della logistica della rete di circolazione 

urbana, possiede caratteri di unicità rispetto alla maggior parte delle città italiane, si è 

dunque ritenuto utile realizzare uno studio specifico sul settore teatrale presente a 

Venezia. 

Si è inteso indagare a tale proposito i punti di vista, sia degli operatori del settore 

teatrale presenti a Venezia e Mestre, sia della domanda di questi teatri, con lo scopo di 

comprendere se le attuali politiche di marketing dei teatri veneziani risultano adeguate a 

soddisfare i gusti dei consumatori. 

Per l’indagine sono stati utilizzati due tipi di strumenti diversi. Per iniziare ad 

esplorare in modo più approfondito l’offerta teatrale, sono state realizzate cinque 

interviste personali approfondite rivolte a direttori, responsabili di uffici stampa e attori 

attualmente operanti nei teatri presenti nel territorio della città lagunare e della vicina 

Mestre. Attraverso la realizzazione di un’indagine di tipo qualitativo è stato infatti 

possibile raccogliere in modo più specifico le considerazioni, degli intervistati in merito 

sia alle condizioni attuali e future del settore teatrale, sia conoscere quelli che erano i 

componenti del prodotto che a loro parere devono ricevere maggior attenzione, poiché 

influiscono in modo più rilevante sulle scelte del consumatore. Gli intervistati hanno 

indicato come la realizzazione di performance di qualità e l’utilizzo dei nuovi strumenti 
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di comunicazione resi disponibili dall’evoluzione digitale, rappresentino i fattori che 

maggiormente possono incidere sulle scelte dei consumatori. 

L’approfondimento del punto di vista degli spettatori teatrali è stata invece ottenuto 

attraverso un’indagine di tipo quantitativo, che ha visto la distribuzione di questionari ai 

fruitori di tre teatri veneziani: il Teatro Junghans, il Teatro Goldoni e il Teatro La 

Fenice.  

 L’analisi dei dati raccolti presso la domanda ha permesso di approfondire 

innanzitutto quelle che sono le abitudini di consumo degli spettatori, sia per quanto 

riguarda gli spettacoli teatrali, sia in riferimento alle diverse tipologie di prodotti 

culturali fruiti. Le attività culturali che i consumatori teatrali preferiscono svolgere sono 

andare al cinema, leggere e visitare mostre temporanee e musei.  

I dati raccolti non permettono di verificare le teorie proposte da Colbert (2003), il quale 

sosteneva che praticare attività artistiche come suonare uno strumento musicale o la 

recitazione amatoriale favorissero la propensione del soggetto a fruire del prodotto 

teatrale. L’analisi dei dati ha infatti evidenziato che il 7% degli intervistati suona uno 

strumento musicale, e solo il 4% dedica parte del suo tempo libero alla pratica della 

recitazione amatoriale. 

Il confronto tra i dati raccolti attraverso le interviste personali e i questionari ha 

permesso di verificare se fossero presenti dei divari tra i punti di vista degli operatori 

dell’offerta e gli spettatori in relazione al prodot teatrale. L’offerta ritiene che la 

tipologia di spettacolo prodotto e le strategie di marketing costituiscano i fattori che più 

influiscono sulla propensione al consumo dello spettatore. L’analisi dei questionari ha 

confermato come la tipologia di spettacolo offerto sia il principale fattore che influenza 

la loro scelta di consumo, ma ha anche evidenziato come lo spettatore attribuisca 

maggiore importanza al prezzo dei biglietti, e alla fama degli attori presenti in scena 

rispetto alla capacità del teatro di informarlo sul proprio prodotto.   

I dati acquisiti attraverso le ricerche effettuate hanno permesso di individuare quali 

fattori i teatri che operano nel contesto veneziano, dovrebbero possedere per favorire la 

soddisfazione dello spettatore. Attraverso questa ricerca sono state acquisite 

informazioni in merito alle preferenze dei consumatori sia per quanto riguarda la 

tipologia di spettacolo che vorrebbero vedere in scena, vediamo infatti come la maggior 

parte degli intervistati abbia fruito di spettacoli di prosa (64%), sia per quanto riguarda 
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le componenti del prodotto ritenute più interessanti dai consumatori, come la possibilità 

di poter incontrare gli attori (53%), la possibilità di poter acquistare biglietti last minute 

scontati (38%) o abbonamenti personalizzabili (21%).  

Nel concreto le informazioni raccolte possono essere utilizzate per aiutare un teatro, 

che vuole acquisire un preciso posizionamento nella mente del consumatore, come il 

Teatro Malibran di Venezia. Dalle interviste, come già accennato, è emerso come gli 

operatori ritengano la performance e la comunicazione gli elementi principali che 

influenzano la scelta del consumatore. Questo punto di vista viene in parte confermato 

dalle ricerche effettuate presso la domanda. Le analisi hanno permesso di capire come è 

innanzitutto importante decidere quale tipologia di spettacoli teatrali proporre. 

Dall’analisi dei questionari è emerso che gli spettacoli di cui la maggior parte degli 

spettatori ha fruito nell’ultimo anno siano la prosa, gli spettacoli di teatro 

contemporaneo, e la danza contemporanea. Per quanto riguarda il Teatro Malibran, la 

lunghezza della platea rende difficile realizzare spettacoli di prosa, a seguito della 

ricerca si può comunque ipotizzare che esso possa arricchire il proprio programma con 

le altre due tipologie di spettacoli indicate: teatro contemporaneo e danza 

contemporanea. 

I dati emersi tramite i questionari evidenziano, innanzitutto, come vi sia difficoltà da 

parte dei consumatori nel venire a conoscenza dell’esistenza di spettacoli che 

potrebbero interessarli (il 43% degli intervistati riscontra questa problematica); la 

ricerca ha permesso di verificare che, per quanto gli operatori teatrali riconoscano 

l’importanza di comunicare l’offerta in modo efficace al pubblico, le politiche attuali di 

comunicazione sembrano solo parzialmente efficaci.  

Il Teatro Malibran, essendo ricompreso nella marca ombrello del Teatro La Fenice, 

non presenta, per quanto riguarda la comunicazione dei propri spettacoli, una totale 

indipendenza; poiché la promozione della programmazione realizzata nelle due sedi, 

avviene in modo congiunto, sia nelle affissioni presenti nel territorio veneziano, sia nel 

sito internet comune ad entrambi. 

Vista l’importanza di realizzare una comunicazione degli spettacoli che sia facile da 

comprendere da parte dei consumatori, si può dunque pensare di favorire una 

promozione più individuale del programma teatrale da parte delle due sedi.  
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L’analisi dei dati ha permesso inoltre di valutare in modo preliminare se il Progetto 

“Opera Pocket” realizzato presso il teatro Malibran,  presentato dal Sovrintendente della 

Fenice, durante un seminario realizzato durante il Master MaBAC il 27 novembre 2012 

a Venezia, potesse raggiungere gli obiettivi di pubblico che si è posto. Il progetto si 

configura come una rivisitazione in chiave ridotta di opere liriche, per la cui 

realizzazione vengono coinvolti studenti dell’Accademia di Belle Arti di Venezia e del 

Conservatorio di Musica Benedetto Marcello di Venezia. Il sovrintendente suggerisce 

come uno spettacolo realizzato da giovani, può favorire la formazione di un pubblico di 

coetanei. La raccolta di questionari presso il Teatro Junghans durante gli spettacoli 

tenuti dall’Accademia Teatrale Veneta di Venezia, composta per lo più da attori di ètà 

inferiore ai trent’anni, ha permesso di effettuare una valutazione preliminare in merito 

alla possibilità di raggiungere gli obiettivi di pubblico ipotizzati.  

La presenza durante gli spettacoli dell’Accademia sopra indicata, di un numero 

elevato di giovani tra il pubblico, molti dei quali giunti presso la sede del Teatro 

Junghans per assistere alla performance di attori loro conoscenti, può costituire un 

indicatore positivo dell’effettiva realizzabilità ed efficacia del progetto “ Opera Pocket”, 

se venisse attuato presso il Teatro Malibran.  

Naturalmente per valutare in modo più certo se il progetto riuscirebbe a raggiungere 

gli obiettivi di pubblico che si è posto, sarebbe necessario realizzare degli studi empirici 

su un campione ampliato volti ad indagare in modo specifico questa tematica.  

Alla luce della contestualizzazione dei dati qui effettuata, in riferimento al Teatro 

Malibran, si può comprendere come le strategie attualmente operate dalla direzione del 

teatro possono avere dei risultati positivi, ma possono essere ulteriormente arricchite 

affiancando all’attuale principale prodotto, la rivisitazione di opere liriche, altri servizi 

che possono favorirne la fruizione. 

Attraverso lo studio dei dati raccolti presso la domanda teatrale si è compreso come 

il pubblico attribuisca molta importanza alla possibilità di poter comprendere in modo 

più approfondito le caratteristiche degli spettacoli messi in scena presso il teatro.  

La realizzazione d’incontri con gli attori a complemento dell’esperienza offerta allo 

spettatore possono favorire una migliore educazione teatrale del soggetto, 

permettendogli dunque di sanare eventuali dubbi, e conoscere in modo più chiaro quali 

dinamiche costituiscano il retroscena dell’evento a cui ha appena assistito.  
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I teatri che desiderano instaurare una relazione duratura con il consumatore non 

devono trascurare l’importanza, che può avere in questo processo, l’acquisto 

dell’abbonamento rispetto al singolo biglietto. Per favorire l’acquisto di questi pacchetti 

d’offerta è emerso come il pubblico gradirebbe che i teatri ne rendessero disponibili 

diverse varianti. I tipi di abbonamento ridotto e personalizzabile possono rappresentare 

due ulteriori opzioni di scelta che il consumatore può avere nel momento in cui decide 

di acquistare un prodotto teatrale. In un periodo economico difficile come l’attuale, 

l’acquisto anticipato dell’intera stagione, come è l’abbonamento completo, può essere 

ritenuto dal consumatore troppo rischioso. Le caratteristiche del prodotto teatrale, che 

non permettono di eseguire una completa valutazione della sua effettiva qualità fino al 

momento del consumo stesso (Colbert, 2000), costituiscono un ulteriore disincentivo 

che influenza il soggetto nel momento in cui deve scegliere in che modo gestire le 

risorse economiche in suo possesso. Ridurre l’entità di questo impegno economico, 

fornendo abbonamenti con un numero di spettacoli contenuto, o far partecipare il 

consumatore alla scelta degli spettacoli che andranno a comporre il pacchetto di prodotti 

che acquisterà, possono ridurre la percezione dei rischi precedentemente illustrati. Il 

costo del biglietto è risultato essere un fattore che incide in modo rilevante sulla scelta 

dello spettatore, ma quest’ultimo è comunque interessato a vivere un’esperienza 

teatrale, che nella totalità delle sue componenti, presenti un sufficiente livello di qualità.  

I consumatori risultano quindi disponibili ad incrementare la loro frequenza di 

consumo. Il fatto che riscontrino delle difficoltà nel venire a conoscenza di spettacoli 

che potrebbero interessarli, non significa che questi non siano attualmente realizzati dai 

teatri, ma il teatro deve trovare il modo di favorire la loro comunicazione presso il 

pubblico. Migliorando quindi la comunicazione dei propri prodotti, i teatri possono 

agevolare la creazione di una relazione duratura con i fruitori, ma devono anche cercare 

di favorire una scambio di informazioni bidirezionale con questi ultimi, potendo così 

acquisire feedback utili a migliorare la loro offerta.  
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8.2 Limiti della ricerca 

 

La ricerca è stata finalizzata a comprendere le caratteristiche della domanda e 

dell’offerta teatrale presenti a Venezia e a confrontarle tra loro.  

Per realizzare questi risultati è stato necessario contattare, sia degli operatori 

dell’offerta che dei consumatori presenti nel territorio. Questa modalità di raccolta dei 

dati può incontrare degli ostacoli legati alla difficoltà di trovare per entrambi i gruppi, 

dei soggetti che si dimostrino disponibili a fornire i dati utili alla realizzazione 

dell’indagine, con la conseguente complessità nella creazione di un campione di ricerca 

ottimale.  

Altri limiti riconducibili alla tesi sono legati al fatto che uno strumento d’indagine 

quantitativa, non permette di approfondire in modo consistente tutte le tematiche 

affrontate, poiché per rendere più agevole la sua compilazione al fruitore contattato, è 

stato necessario ridurre sia il numero di domande, sia l’ampiezza di queste ultime. 

Walmsley (2011) attraverso le sue ricerche ha potuto inserire all’interno dei cinque 

gruppi di bisogni da lui individuati, diversi tipi di motivazione che permettevano di 

avere una visione più completa di un fattore, come quello del bisogno, che si 

caratterizza per un elevato grado di soggettività. All’interno del questionario realizzato è 

stata selezionata e inserita solamente una singola voce per tipo di coinvolgimento 

relativo al bisogno, cioè quella che si è ritenuto essere la più caratterizzante all’interno 

del gruppo. Le tecniche d’indagine utilizzate solitamente per lo studio del consumatore 

teatrale, e non solo, sono principalmente di tipo quantitativo. A questa metodologia però 

vengono riconosciuti dei limiti in merito ad una comprensione approfondita delle 

motivazioni e dei valori alla base dei comportamenti dei consumatori culturali 

(Walmsley, 2011). 

Vediamo infatti come attraverso l’analisi dei dati ottenuti tramite i questionari, sia 

emerso come alcuni soggetti non abbiano chiari quelli che sono i servizi offerti dagli 

stessi teatri che frequentano. Le caratteristiche proprie della raccolta dei dati tramite i 

questionari, che sia per l’anonimato del soggetto, sia per la carente interazione che si 

crea tra quest’ultimo e la persona che realizza la ricerca, può portare a compilazioni non 

corrette dello strumento d’indagine. L’elaborazione dei dati postuma alla distribuzione 
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dei questionari comporta che non sia possibile approfondire le motivazioni alla base 

delle risposte fornite dall’intervistato; con una conseguente perdita di dati utili.  

Il teatro costituisce un’offerta culturale al cui interno è presente un insieme di 

prodotti diversificati, opera, danza, prosa, concerti classici ecc. Ognuno di questi 

prodotti racchiude delle caratteristiche che possono soddisfare differenti bisogni. Per 

effettuare un’analisi approfondita del consumatore teatrale, bisognerebbe realizzare 

ricerche specifiche per i fruitori dei differenti prodotti teatrali offerti dai teatri. La 

diversità dei vari eventi, infatti, se trattata in modo generico, può fornire dei dati non del 

tutto chiari. Attraverso l’indagine quantitativa effettuata tramite il questionario si è 

cercato di delineare il tipo di fruitore che stava venendo studiato, veniva infatti richiesto 

all’intervistato di indicare quali fossero i prodotti teatrali di cui ha fruito nell’ultimo 

anno, ma le caratteristiche proprie dello strumento d’indagine non hanno permesso di 

approfondire la tematica trattata. I dati raccolti permettono comunque di conoscere solo 

in modo superficiale le caratteristiche dei singoli consumatori e perciò non forniscono 

un quadro esauriente dei differenti tipi di fruitore teatrale. 

 

 

8.3 Possibili sviluppi della ricerca 

 

Attraverso la realizzazione della tesi è stato possibile valutare quelle che possono 

costituire delle possibili ricerche future, che potrebbero essere effettuate allo scopo di 

studiare la domanda teatrale in modo più approfondito, all’interno di specifici ambiti 

d’indagine di particolare interesse, che sono emersi attraverso gli studi realizzati in 

questa sede.  

Come già anticipato nel paragrafo relativo ai limiti della ricerca, si ritiene che 

potrebbe costituire un’ulteriore proposta di ricerca, l’analisi relativa alle caratteristiche 

dei consumatori che prediligono la fruizione di un determinato tipo di spettacolo 

teatrale. 

Nel palcoscenico dei teatri vengono infatti realizzati prodotti anche molto diversi tra 

loro che possono coinvolgere diverse discipline artistiche come la recitazione, la danza 

e la musica, attraverso cui vengono costruiti spettacoli teatrali differenti. Sarebbe 

dunque interessante capire, se è possibile individuare delle caratteristiche comuni ai 
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soggetti che prediligono un determinato tipo di prodotto teatrale, o tema, cosi da poter 

proporre servizi e offerte più adatti alle loro caratteristiche socio-economiche e ai loro 

gusti.  

I risultati ottenuti tramite gli strumenti d’indagine quantitativa utilizzati in questa 

sede, possono essere ulteriormente integrati di nuovi dati, si può infatti pensare di 

approfondire il punto di vista del consumatore attraverso delle interviste personali, che 

permettano di chiarire eventuali punti d’incertezza emersi attraverso il questionario. 

Questo metodo di ricerca può aiutare a ottenere informazioni più precise su tematiche di 

particolare interesse come quella riguardante la soddisfazione dei bisogni, che il 

consumatore ottiene nel momento in cui va a teatro. Le caratteristiche proprie dello 

strumento d’indagine quantitativo infatti hanno comportato dei limiti per quanto 

riguarda la possibilità di approfondire questa tematica.  

Un’ulteriore possibilità di sviluppo della ricerca presentata in questo elaborato può 

essere realizzata effettuando uno studio sulle motivazioni alla base della scelta di non 

fruire di prodotti teatrali. Può risultare utile capire quali fattori determinino nel soggetto 

il suo disinteresse verso questa tipologia di prodotto culturale.  Si propone dunque di 

indagare le caratteristiche dei soggetti che non frequentano il teatro e capire se è 

possibile modificare le loro scelte di consumo, così da poterli avvicinare a questa 

tipologia di offerta culturale. Scollen (2009) ha infatti individuato, come a volte il 

soggetto possa essere disincentivato nell’andare a teatro dal timore di sentirsi 

inadeguato, e di non comprendere in modo chiaro quanto viene realizzato sul 

palcoscenico. In questo caso quindi non è che il prodotto teatrale non rientri nei gusti 

dell’individuo, ma si tratta di una mancanza di conoscenza relativa alla stessa offerta 

teatrale, condizione che se gestita in modo adeguato può generare un avvicinamento o 

un interesse nel consumatore nel provare questa tipologia d’esperienza culturale.  

Per quanto riguarda la valutazione della strategia proposta dal Sovrintendente del 

Teatro La Fenice per il Teatro Malibran, volta alla realizzazione del progetto “Opera 

Pocket”, i dati raccolti sull’attratività che un’offerta realizzata da giovani, può avere 

verso un pubblico prevalentemente composto da coetanei deve essere ulteriormente 

approfondita. Attraverso la raccolta di 102 questionari presso il Teatro Junghans in 

Giudecca, durante gli spettacoli dei giovani attori dell’Accademia Teatrale Veneta di 

Venezia, è stato possibile constatare come l’ottanta percento del pubblico fosse 
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composto da soggetti di età compresa tra i 18 e i 36 anni. Per poter valutare in modo più 

approfondito la fattibilità del progetto si suggerisce di verificare, se è presente un 

effettivo interesse dei soggetti rientranti in queste fasce d’età verso spettacoli realizzati 

da giovani leve artistiche. 
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Allegati 

 

Questionario   Data   

Luogo dell’intervista  Spettacolo in scena 
  

Sesso Tipologia di biglietti acquistati 

 Maschio 

 Femmina 

 Abbonamento 

 Abbonamento ridotto 

 Biglietto singolo 

 

1. Quali sono le attività culturali che pratichi più spesso nel tuo tempo libero? (indicare al massimo 

tre risposte) 

 Visitare musei  Assistere a spettacoli dal vivo all’aperto 

 Visitare mostre temporanee  Suonare uno strumento musicale 

 Andare a teatro  Leggere 

 Andare al cinema  Recitazione amatoriale 

 Partecipare a conferenze  Assistere a letture di poesie 

 Andare a concerti rock/pop   Altro (Specificare) 
 

2. Con che frequenza vai a teatro durante l’anno? 

 Una volta  Almeno una volta al mese 

 Da due a quattro volte  Altro (specificare) 

 Da cinque a dieci volte  
 

3. In quali di questi teatri presenti nel territorio veneziano preferisci andare? (Indicare massimo 

due risposte) 

 Teatro La Fenice  Teatro Ca’ Foscari 

 Teatro Malibran  Teatro L’Avogaria 

 Teatro Goldoni  Teatro Toniolo 

 Teatro Fondamenta Nuove  Teatro Aurora 

 Teatro Alle Tese  Altro (Specificare) 
 

3.1. Quali sono i fattori che ti fanno preferire un teatro specifico? (Indicare al massimo tre risposte) 

 Vicinanza del teatro  Il servizio di accoglienza 

 La tipologia di spettacoli proposti  
(es. Prosa, Balletto, Opera ecc.) 

 Presenza di punti di ristoro interni al teatro 

 La fama degli attori degli spettacoli in 
programma 

 Prezzi dei biglietti 

 Estetica della sede  La presenza di un abbonamento ridotto 

 Il prestigio del teatro   La presenza di un abbonamento personalizzabile 

 Facilità di reperire le informazioni sugli 

spettacoli 
 Perché ci vanno gli amici 

 I servizi di acquisto telematico dei biglietti  Altro (Specificare) 
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4. Quali sono i prodotti teatrali di cui hai fruito nell’ultimo anno? 

 Opera lirica  Musical 

 Prosa  Concerti di musica classica 

 Teatro contemporaneo  Concerti jazz/ blues 

 Balletto classico  Concerti pop / rock 

 Danza contemporanea  Altro (Specificare) 
 

5. Per quale motivo vai a teatro? (Indicare al massimo una risposta) 

 Per aumentare la propria cultura teatrale 

 Per provare emozioni viscerali 

 Per analizzare i rapporti umani tramite gli spettacoli 

 Per staccare dai problemi quotidiani 

 Per passare del tempo di qualità con parenti e amici 
 

6. Quali sono i due fattori principali che più spesso ti dissuadono dall’andare a teatro? (Indicare 

con 1 il primo fattore e con 2 il secondo) 

 La carenza di informazioni sugli spettacoli in 
programma 

 Il costo del biglietto 

 La difficoltà nel venire a conoscenza di spettacoli 
che possano interessarmi 

 Difficoltà nel trovare persone che vengano con 
te a teatro 

 La mancanza di spettacoli interessanti  La distanza del teatro 

 L’iter legato all’acquisto del biglietto  Altro (Specificare) 
 

7. Quali nuovi servizi vorresti trovare nei teatri che frequenti abitualmente? (Indicare al massimo 

due risposte) 

 Guardaroba  Un servizio di ristoro interno al teatro 

 Servizio di acquisto online del biglietto  Incontri pre o post spettacolo con gli artisti 

 Acquisto di biglietti last minute scontati  Maschere che aiutino a trovare il proprio posto 

 Un abbonamento personalizzabile  Altro (Specificare) 
8. Con chi va solitamente a teatro? 

 Famigliari  Da solo  Colleghi 

 Coniuge  Amici  Altro (specificare) 
 

Età 

 Tra i 18 e i 25  Tra i 46 e i 60 

 Tra i 26 e i 35  Più di 60 

 Tra i 36 e i 45  

 

Titolo di studio 

 Licenza elementare  Laurea triennale 

 Licenza media  Laurea magistrale 

 Diploma di scuola media secondaria  Nessuno 
 



 

218 

 

 

 

Composizione nucleo famigliare 

 Single  Figli a carico in casa 

 Coniugato  Figli a carico che vivono fuori casa 
 

Professione 

Propria Professione dell’eventuale coniuge 

 Casalinga/o  Studente  Casalinga/o  Studente 

 Impiegato/a  Dirigente  Impiegato/a  Dirigente 

 Operaio  Libero 
professionista  

 Operaio  Libero professionista 

 Commessa  Pensionato  Commessa  Pensionato 
 

Dove abiti? 

 A Venezia in Centro Storico  In altre città venete 

 Isole e Lido  In altre città d’Italia 

 In provincia di Venezia  Altro (Specificare) 
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