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!
CAPITOLO 1. INTRODUZIONE !

Negli ultimi decenni, le nuove tecnologie che sono state introdotte hanno avuto un impatto 

notevole in vari ambiti, tra i quali anche il mondo dell’Arte e della Cultura, al punto da modi-

ficare le modalità di creazione, esposizione e conservazione delle opere.  

In questo scritto ci si focalizzerà sull’utilizzo della tecnologia per comunicare ed esporre i 

prodotti culturali, sia on site, cioè nelle sedi espositive come musei e gallerie, che online, al-

l’interno dei siti Web o dei Social Network utilizzati dalle istituzioni. Verranno prese in consi-

derazione, di conseguenza, le possibilità di migliorare l’intero processo di fruizione delle ope-

re d’arte. Lo scopo della tecnologia è quello di raggiungere un pubblico sempre più vasto ed 

eterogeneo, generando vantaggi anche per gli attori che si occupano di presentare e di vendere 

i prodotti culturali. Attraverso strumenti disponibili in loco da utilizzare durante la visita o 

online nelle fasi precedente o successiva, infatti, viene personalizzato il processo di fruizione 

culturale; si parla, nel primo caso, di musei interattivi, mentre nel secondo vengono definiti 

virtuali e spesso le istituzioni sono presenti anche nei Social Network. Aumentano, di conse-

guenza, la quantità e la qualità delle informazioni che possono essere apprese dal singolo in-

dividuo, al punto da parlare di una “democratizzazione” del sapere, dal momento che anche 

utenti non esperti possono avvicinarsi al mondo dell’arte. Il Web offre sempre nuove possibi-

lità alle istituzioni che decidono di servirsene in misura diversa, dal livello più semplice, cioè 

ponendoli online, fino a renderli delle gallerie o dei musei virtuali, ossia dei veri e propri con-

tenitori espositivi tridimensionali dotati di un maggior numero di informazioni rispetto a quel-

le reperibili durante la visita on site.  

Visto il crescente sviluppo del settore culturale e creativo registrato nei primi anni del XXI 

secolo, si ritiene necessario sviluppare ulteriormente tale ambito servendosi di strategie di 

marketing. I musei si posizionano, infatti, nel mercato del tempo libero, il quale è caratterizza-

to da un alto grado di competitività, motivo per cui è stato necessario superare la ritrosia nei 

confronti della pianificazione strategica e del marketing e il timore di manipolazione del frui-

tore per cominciare a servirsi degli strumenti economici a disposizione. Lo scopo è quello di 

offrire un prodotto o, addirittura, un’esperienza differenziata in grado di avvicinare e soddi-

sfare vari tipi di utenti con caratteristiche e preparazioni disomogenee, senza, però, perdere di 

vista la mission dell’istituzione e il suo ruolo educativo. Un particolare tipo di marketing è 

proprio il Web marketing, il quale mette in primo piano la figura dell’utente attivo all’interno 
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della Rete nella ricerca di informazioni e di esperienze appaganti formulate in base alle pro-

prie esigenze. 

A livello nazionale ed internazionale, sono state proposte delle linee guida da seguire per 

creare siti di musei e gallerie online, al fine di rendere la fruizione artistica più interessante e 

di generare esperienze uniche per il visitatore. In questo scritto verranno analizzati due docu-

menti che fanno parte del progetto MINERVA, Museo&Web : kit di progettazione di un sito di 

qualità per un museo medio-piccolo e Mostre virtuali online. Linee guida per la realizzazione, 

un kit realizzato dall’ICCO per realizzare mostre digitali per il Web , MOVIO:MOstre VIrtuali 

Online e il progetto #Svegliamuseo . Anche le linee guida sono state in parte sviluppate ed 

integrate con aspetti relativi al marketing culturale, secondo un approccio tanto esperienziale 

quanto relazionale, al fine di proporre un vademecum con ricadute manageriali utile per colo-

ro che fossero interessati ad integrare l’aspetto artistico ed espositivo con quello economico. 

Se, infatti, quella di servirsi delle nuove tecnologie è una scelta che spetta alle istituzioni, 

l’utilizzo delle marketing è, ormai, d’obbligo al fine di essere sostenibili e di posizionarsi in 

maniera competitiva nel mercato dell’Arte e della Cultura. 

Sono stati presi in considerazione, poi, alcuni esempi di successo nell’ambito dei musei e 

sono stati confrontati con le regole proposte a livello teorico. 

!
L’analisi attuale ha l’obiettivo di rispondere alla seguente domanda di ricerca: in che modo i 

musei si servono dei nuovi strumenti della tecnologia, all’interno delle varie fasi del processo 

di fruizione, per formulare le proprie strategie di marketing? Si può notare, infatti, che nei tre 

momenti della visita museale, cioè prima, durante e dopo, possono essere introdotti strumenti 

diversi che sono connessi all’approccio di marketing adottato in ogni fase, ovvero transazio-

nale, esperienziale o relazionale. Ognuno di questi approcci può essere ricercato in maniera 

maggiore in una fase precisa, ma la preminenza di ciascuno non è sinonimo di esclusività, dal 

momento che l’utilizzo congiunto può portare a risultati migliori. 

La letteratura analizzata tratta in maniera distinta le strumentazioni tecnologiche e il marke-

ting culturale, ma non si è ancora occupata di offrire un quadro che inserisca i primi due ele-

menti nell’ambito della cultura, in generale, e dei musei, più nello specifico. Le linee guida 

pubblicate, inoltre, sono molto utili a livello teorico soprattutto per quanto riguarda l’aspetto 

artistico ed espositivo, ma non sempre prendono in considerazione l’ottica di marketing. Per 
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questo motivo, si è tentato di offrire un ulteriore strumento per sviluppare al meglio il proces-

so di esposizione e fruizione museale, prendendo in considerazione entrambi gli ambiti. 

Il presente scritto può essere utilizzato come guida per proporre prodotti ed esperienze relativi 

al mondo dell’arte in un’ottica di marketing culturale, allo scopo di contribuire a colmare un 

vuoto della letteratura e di stimolare lo studio di tale aspetto da parte di esperti provenienti da 

ambiti diversi. 

Gli aspetti studiati in maniera teorica nella letteratura sono stati, poi, confrontati con esperien-

ze concrete analizzando due eccellenze museali, a livello internazionale, il Louvre di Parigi, e 

nazionale, la Galleria degli Uffizi di Firenze, e un piccolo museo all’interno di un outlet vene-

to caratterizzato da un gran-

de uso di strumenti tecnolo-

gici, il CEMA di Noventa di 

Piave. Le performance di 

queste istituzioni culturali 

sono state studiate in base 

all’utilizzo degli strumenti 

tecnologici nelle varie fasi 

del processo di fruizione, 

alla collezione in possesso e 

al numero di visitatori, sia 

on site che online (Figura 1). 

!
A seguito della ricerca, si può 

evidenziare l’importanza delle nuove strumentazioni tecnologiche nel miglioramento del pro-

cesso di fruizione e dei vantaggi in termini economici che possono derivare da esse per i mu-

sei, se utilizzate in maniera coerente all’interno di un piano di marketing. Bisogna, però, sot-

tolineare anche i limiti di questi strumenti, i quali fungono soprattutto da supporto alle colle-

zioni vere e proprie che rimangono un patrimonio da conservare e da promuovere, ma che non 

possono essere completamente sostituite dal Web o dalla tecnologia. 

!
!
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CAPITOLO 2. REVISIONE DELLA LETTERATURA 

!
 a. Introduzione 

!
Qualunque forma di espressione artistica è un fenomeno che si serve dei linguaggi della co-

municazione quotidiana per produrre dei messaggi che hanno o ai quali viene attribuito un 

senso estetico, indipendentemente dal fatto che quest’ultimo sia una qualificazione che viene 

conferita all’oggetto dal destinatario oppure che sia qualcosa di obiettivamente esistente. Dal 

momento che l’arte, quindi, viene intesa come un mezzo di diffusione di messaggi, anch’essa 

sarà interessata dalle trasformazioni e dai cambiamenti dei mezzi tecnici e della comunicazio-

ne. 

!
Arte e tecnologia possono intersecarsi dando vita a forme diverse a seconda del ruolo che as-

sumono l’una nei confronti dell’altra. Sono principalmente tre i risultati che si possono ottene-

re da questa relazione: 

1.  ci si serve della tecnologia per riuscire ad esporre le opere d’arte in maniera nuova, rag-

giungendo e coinvolgendo un maggior numero di utenti. Gli artisti, ad esempio, sono stati 

i primi a servirsi del Web , inteso come uno spazio per esporre in alternativa o in aggiunta 

alle gallerie. Come ha scritto Weintraub, gli artisti si sono impossessati del Web per creare 

le loro gallerie personali (“artists began to look at the Web as a space that could be coloni-

zed for the art [...] carving out personal ‘galleries’ for their still images”. Weintraub 1997, 

p. 97). Solo in seguito anche altre figure professionali connesse al mondo dell’arte (galle-

risti, mercanti, curatori museali, ...) cominciano ad apprezzarlo e a servirsene. In questa 

accezione, il Web è un veicolo per poter distribuire l’arte già esistente. 

2. la tecnologia diventa una componente fondamentale dell’arte, dal momento che quest’ul-

tima la utilizza come mezzo per esprimere i propri messaggi fino a progettare opere pen-

sate appositamente per essere supportate dai nuovi strumenti, generando forme d’arte con 

caratteristiche diverse da quelle già esistenti. L’attività artistica ha sempre avuto un rap-

porto caratterizzato da un andamento alterno con la tecnologia, basti pensare agli artisti 

“tecnologi” del Rinascimento, ad esempio, e alla successiva scissione netta del Romanti-

cismo. Quando, però, lo sviluppo tecnologico investe anche i mezzi di produzione e di 

riproduzione della comunicazione e della rappresentazione, nascono nuove modalità di 
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diffusione del lavoro intellettuale ed artistico come la fotografia. Una tappa rivoluzionaria 

nell’evoluzione dell’arte supportata da nuovi strumenti è stata segnata dall’utilizzo di 

computer per creare immagini, a partire dai primi esempi negli anni Settanta fino ad arri-

vare alla Computer Art, un tipo di operazione che viene eseguita dal computer, indipen-

dentemente dal fatto che ci sia o meno un artista, e l’opera d’arte può essere poi riprodotta 

in qualsiasi momento e per un numero indefinito di volte (Ciotti s.d., paragrafo 2).  L’im-

piego di tecnologie digitali è anche alla base dell’Arte Interattiva o Arte Virtuale e dell’ul-

tima tendenza, l’Internet Art o Web Art, basata sull’uso estetico delle tecnologie di Rete, 

con un alto livello di coinvolgimento e di interattività sia in tempo reale attraverso MUD 

(multi user dungeon, cioè giochi di ruolo eseguiti su Internet attraverso il computer da più 

utenti che interagiscono digitando dei comandi da tastiera) o chat, sia in modalità asincro-

na. Questi cambiamenti non solo modificano la figura e la funzione sociale dell’artista in-

sieme al suo modo di lavorare e di esprimere i propri messaggi, ma anche la natura e il 

ruolo dell’arte nella società. 

!
3. la tecnologia è al servizio dell’arte per conservare e diffondere i beni culturali del passato 

e del presente. Anche il settore dei beni culturali può trarre giovamento dall’uso delle tec-

nologie digitali, sia per quanto riguarda la conservazione delle opere, sia per il monitorag-

gio e la catalogazione, ad esempio attraverso il sistema di scansione The Scribe (Frueh 

2008), che, infine, per la preservazione fisica e il restauro. Anche nella ricerca scientifica, 

nella divulgazione e nella didattica in ambito artistico vengono utilizzati sempre più i 

nuovi media digitali, con lo scopo di catturare, in questo modo, anche ulteriori segmenti di 

mercato. Attraverso le nuove tecnologie, inoltre, è possibile trasformare la tutela e la dif-

fusione del patrimonio culturale in attività economiche produttive in grado di attrarre 

partner provenienti anche da ambiti esterni a quello culturale. Le possibilità offerte dalle 

nuove tecnologie sono state comprese e utilizzate per prime proprio nell’ambito dei siste-

mi di gestione e conservazione degli archivi e hanno raggiunto il culmine attraverso l’uso 

delle reti telematiche che permettono di accedere al patrimonio. 

!
Dal legame tra nuove tecnologie e beni culturali ci si aspetta che si possano sviluppare grandi 

prospettive di crescita e di sviluppo economici, e, di conseguenza, anche di lavoro e qualifica-

zione.  
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In questa tesi sarà preso in analisi soprattutto il modo in cui la tecnologia può essere utilizzata 

per migliorare l’esposizione e la comunicazione dei prodotti culturali, prestando attenzione 

anche al ruolo che può avere il Web marketing per gli attori che operano nel campo artistico e 

culturale, se utilizzato come strumento per migliorare la visibilità del prodotto all’interno del 

mercato. 

!
!
 b. Arte e tecnologia 

!
Nei prossimi decenni, il modo di vivere sarà, probabilmente, caratterizzato completamente da 

IoE, l’Internet of Everything, cioè nuove tecnologie capaci di dialogare tra loro grazie all’ag-

giunta di una nuova componentistica intelligente che consentirà agli oggetti di diventare nodi 

di una comunicazione che viaggi attraverso il World Wide Web (Zanotti 2014). Già ora, però, 

gli strumenti tecnologici possono essere utilizzati, a livelli e in quantità più o meno avanzati, 

anche nell’ambito dell’arte e della cultura per migliorare il processo di conservazione e di 

fruizione dei prodotti. Questo tema è sempre più discusso anche in workshop internazionali 

(es. INVTUR/Bit conference, Aveiro, 17 maggio 2012, 2nd CreativeCH workshop themed 

“Creative Heritage and ICT in the Experience Economy”) che puntano l’attenzione sulle pos-

sibilità che possono svilupparsi dal connubio tra ICT ed heritage. 

Le tecnologie che vengono già applicate nell’ambito della cultura sono, ad esempio, i sistemi 

multimediali (CD-ROM), i sistemi di grafica interattiva tridimensionale in tempo reale (realtà 

aumentata), i sistemi per la digitalizzazione e la catalogazione dei beni culturali e le tecnolo-

gie di connessione in Rete telematica su larga scala attraverso la condivisione di un protocollo 

comune di comunicazione (Internet). Si tratta soprattutto, nella pratica, di collegamenti video, 

banche dati e archivi on-line, guide multimediali e interattive, CD-ROM, chioschi multime-

diali e work stations, audio e videoguide, musei virtuali. 

Il binomio arte e tecnologia è sempre più frequente anche perché quest’ultima è facile da ap-

plicare, dato che le nuove strumentazioni sono: 

- a base visiva, ovvero hanno come centro della comunicazione l’immagine e non il testo; 

questo aspetto è particolarmente rilevante nel caso dell’arte che tratta oggetti di natura 

principalmente visiva; 
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- interattive, cioè richiedono all’utente di agire, in maniera attiva, permettendo la creazione 

di una varietà illimitata di percorsi e modalità di fruizione; 

- connesse, in quanto permettono di accedere in tempo reale ad un numero illimitato di fonti 

di informazione, facendo in modo che l’opera possa essere compresa completamente e da 

più punti di vista. 

Spesso ci si serve degli strumenti hands-on che permettono all’utente di appropriarsi degli 

oggetti come se facessero parte della vita quotidiana, coinvolgendo così il pubblico nella spe-

rimentazione diretta dei fenomeni naturali. Con le tecnologie digitali l’opera d’arte diventa 

interfaccia di se stessa, perché cliccando sui particolari della riproduzione, sulla scheda de-

scrittiva o sulla sua etichetta, il fruitore può accedere sia a spiegazioni semplici, sia ad appro-

fondimenti testuali, bibliografie e confronti di taglio specialistico. Nella società attuale, inol-

tre, sono presenti sui mercati anche consumatori esperti, non più sudditi ma protagonisti, in 

grado di scegliere grazie a competenze specifiche e ad una preparazione maggiore (Macchi, 

2013, p. 113). Il consumatore è sempre più attivo ed informato, pronto ad essere coinvolto nei 

processi innovativi e formativi che gli vengono proposti, favorevole ad un museo interattivo e 

multimediale. Attraverso le work stations, ad esempio, egli può accedere ad informazioni ulte-

riori presenti nella mediateca o nelle Digital Libraries, a simulazioni, a giochi e a programmi 

per la modellazione o la ricostruzione; il museo, contemporaneamente, stabilisce una comuni-

cazione costante e diretta con il pubblico. L’interazione oggetto-utente viene potenziata dal-

l’utilizzo della tecnologia, dal momento che essa rende l’oggetto direttamente manipolabile e 

comprensibile grazie alle strumentazioni ipermediali o virtuali, che ne offrono una lettura ana-

litica, formale e semantica, aiutando a contestualizzare l’oggetto (Galassi 2006, p. 22). Anche 

la Museum Association ha sottolineato l’importanza di queste strumentazioni, sostenendo che 

“opportunities offered by ICT, electronic access and digitalization needs to be fully utilized 

for the benefit of existinguers and to reach out to non-users” (2007) e incoraggiandone un 

maggior uso. 

!
Esistono anche centri e associazioni che si servono della tecnologia come base per sviluppare 

le arti. Il LINK Center for the Arts of the Information Age, ad esempio, è un centro polifun-

zionale fondato nel 2011, privo di una sede stabile, che mira a promuovere la ricerca artistica 

con le nuove tecnologie attraverso varie attività e un lavoro di networking con analoghe realtà 

internazionali. Il LINK Center non si è posto alcun limite di tecnologia o di media per svilup-
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pare le arti (principalmente visive, ma sono incluse anche architettura, design, letteratura e 

musica), dal momento che non si può prevedere quali nuovi strumenti saranno introdotti nei 

prossimi anni e soprattutto perché il centro si basa proprio su ricerca scientifica ed innovazio-

ne tecnologica, anche attraverso alleanze e collaborazioni con altri settori, sia a livello pubbli-

co che privato. L’istruzione artistica tradizionale, ad esempio, viene offerta servendosi di tutte 

le forme possibili, come mostre, workshop, conferenze, convegni, simposi, giornate di studio, 

residenze per artisti, ... . Rimangono fondamentali le mostre reali, le quali svolgono una im-

portante missione educativa che cerca di essere indirizzata ad un numero sempre maggiore di 

visitatori, oltre a rappresentare anche una piattaforma di visibilità e di comunicazione dei ri-

sultati prodotti dall’attività formativa del LINK Center. Il LINK Center, inoltre, si occupa an-

che di progetti editoriali basati sulla filosofia del print on demand per ridurre i costi di produ-

zione e per far circolare i prodotti editoriali attraverso la Rete. L’idea di fondo portata avanti 

dal Centro, infatti, è che l’informazione debba essere libera, motivo per cui LINK Editions, 

l’editore connesso al LINK Center, rilascia i propri contenuti gratuitamente in formato digita-

le e a costi accessibili in formato cartaceo. Il Centro, infine, si offre di produrre progetti di 

comunicazione specifici in collaborazione con aziende che intendono avvalersi dei linguaggi 

dell’arte e della tecnologia come strumenti di branding o per organizzare eventi (Link Art s.d., 

sezione “About”).  Il LINK Center prende spunto dai media center che sono presenti nel resto 

del mondo, ad esempio l’EMPAC, il Media and Performing Art Center di Troy progettato da 

Nicholas Grimshaw. L’EMPAC si fonda sulla volontà di far convivere in un unico edificio le 

arti tradizionali dello spettacolo con il carattere necessariamente transitorio dei media speri-

mentali. Nella stessa struttura sono presenti ambienti ideati come spazi per le esibizioni arti-

stiche tradizionali e nuovi media sperimentali, oltre ad una zona riservata proprio all’ospitalità 

degli artisti. Vi sono, poi, anche spazi per la produzione, attrezzature di supporto per studenti 

e ambienti per il pubblico con lo scopo di mettere a disposizione un programma internaziona-

le in grado di offrire opportunità di scambio e interazione tra artisti e ricercatori nel campo 

delle scienze e delle tecnologie (Bianchi 2010).  

!
Esistono già esempi di musei ed istituzioni che hanno utilizzano le varie tecnologie per mi-

gliorare il processo di fruizione culturale. Si tratta dei musei interattivi, cioè di musei reali 

che, però, si servono di tecnologie digitali per rendere accattivante e dinamica la visita, in 

modo da coinvolgere appieno il visitatore nell’esperienza del museo, dal momento che la per-
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cezione degli oggetti e la loro comprensione dipendono esclusivamente dalle azioni che la 

persona mette in atto. 

Il Cleveland Museum of Art (CMA) è una dimostrazione concreta del fatto che l’Internet of 

Everything risieda già anche nelle istituzioni che si occupano di conservare e far conoscere 

arte non solo contemporanea, ma anche antica e moderna. Esso, infatti, negli ultimi otto anni, 

ha avviato un processo di rinnovamento e di espansione, chiamato “Building for the Future” 

che ha messo la tecnologia al centro dell’esperienza del visitatore, indipendentemente dal tipo 

di prodotto artistico presentato. L’elemento tecnologico più rivoluzionario all’interno della 

moderna area Gallery One, il rivoluzionario spazio all’interno del museo costruito per fondere 

arte e tecnologia, è il Collection Wall, il multi-touch screen più grande degli Stati Uniti, una 

parete interattiva di 40 piedi per 5 di altezza, che permette ai visitatori di “toccare” le opere 

esposte nel museo e, addirittura, di ammirarle collocate nei loro ambienti naturali. Il Collec-

tion Wall può essere utilizzato per esplorare la vasta collezione da più di venti utenti contem-

poraneamente, i quali, poi, possono salvare le opere esposte che più interessano loro attraver-

so una app per iPad o iPhone, ArtLens, ed andare a vederle dal vivo seguendo un percorso 

personalizzato (funzione “tour”). ArtLens, oltre ad offrire la descrizione e l’interpretazione 

delle opere che il visitatore incontra durante la visita (funzione “Near You Now”), fornisce 

anche informazioni, sotto forma di testi o di video, sugli oggetti che vengono inquadrati tra-

mite la fotocamera del dispositivo elettronico (funzione “Scan”). Una volta lasciato il museo, 

gli utenti possono continuare ad utilizzare ArtLens per approfondire la conoscenza della col-

lezione del CMA, condividere le opere sui Social Network, ricevere aggiornamenti sulle esi-

bizioni o gli eventi del museo, creare una propria galleria personalizzata,... (Cleveland Mu-

seum of art s.d., sezione “Gallery One”). Il CIO Jane Alexander sostiene che “the Collection 

Wall powerfully demonstrates how cutting-edge technology can inspire our visitors to engage 

with our collection in playful and original ways never before seen on this scale” (citato in 

Sbarbati 2013). Durante la visita, inoltre, sono a disposizione altri strumenti interattivi come 

display, chiamati “lenses”, che permettono al visitatore di reperire informazioni ed avere inte-

razioni con le opere esposte. Il visitatore, poi, può interagire con le opere scultoree imitando 

la loro posa (“Strike a Pose”) o la loro espressione del viso (“Make a Face”) davanti al display 

che contiene un software di riconoscimento facciale; può, altrimenti, costruire virtualmente un 

vaso scegliendo, tra le varie possibilità proposte, forme, materiali e decorazioni (“Create a 

Vase”), dare interpretazioni sul significato simbolico di alcune figure presenti nelle opere 
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esposte (“Cast a Vote”) o costruire storie mettendo in ordine le scene presenti negli arazzi 

(“Tell a Story”). Il Museo, poi, consiglia anche di scattare fotografie durante la visita e di 

condividerle con gli amici. Il CMA, dunque, mette al centro dell’esperienza le persone con 

l’obiettivo di rendere il museo un luogo piacevole e divertente, allontanando l’idea di noia e 

di disagio che gli viene spesso associata, soprattutto dai più giovani, seguendo l’idea del Chief 

Information Officer (CIO) Jane Alexander: “L’obiettivo principale della Gallery One era quel-

lo di costruire un pubblico, comprese le famiglie, giovani, scolaresche e visitatori occasionali, 

fornendo un ambiente divertente e coinvolgente per i visitatori con tutti i livelli di conoscenza 

dell’arte” (citato in Redazione 2014). 

!
Un nuovo strumento in grado di cambiare il mondo dell’arte è rappresentato dai Google 

Glass, gli occhiali per la realtà aumentata, il primo esemplare della tecnologia “wearable 

computer”, che possono essere applicati in vari ambiti tra i quali anche quello della conoscen-

za e della diffusione della cultura. Hanno, infatti, una struttura in titanio con un prisma di ve-

tro che funge da schermo e proiettore di immagini, funzionano con comandi vocali attraverso 

gli speaker audio a conduzione ossea, utilizzano la connettività wifi e bluetooth e hanno una 

memoria interna da 16 Gb. In Italia sono stati utilizzati nel Museo Egizio di Torino per testare 

l’app GoogleGlass4Lis, in grado di “tradurre” in maniera automatica e in tempo reale i conte-

nuti in lingua italiana, abbinati alle opere, nella lingua dei segni (Redazione 2013b) attraverso 

la quale i non udenti possono beneficiare delle spiegazioni sui reperti conservati (Marino 

2013).  

!
!
 c.    Arte e Web  

!
Il rapporto tra arte e tecnologia si è evoluto con l’introduzione di strumentazioni sempre più 

sofisticate fino a cambiare completamente con l’avvento di Internet. Come già visto, in un 

primo momento le novità più rilevanti, per quanto riguarda l’ambito dei pc, sono state riscon-

trate in quegli strumenti che permettono una fruizione dei contenuti da casa attraverso CD-

ROM. Negli anni Ottanta, infatti, vengono progettati i primi musei virtuali, intesi solo come 

rappresentazioni digitali delle collezioni di musei fisicamente esistenti, pensate allo scopo di 

archiviare e consultare le documentazioni e di gestire le pratiche di natura amministrativa 
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come, ad esempio, restauri o prestiti. Si tratta, dunque, del “riversamento su supporto digitale 

dello schedario e dell’inventario tradizionali” (Galluzzi 2010, lemma “Museo virtuale”). Con-

temporaneamente si comincia a diffondere l’idea di migliorare le strategie di comunicazione 

attraverso l’automazione e la tecnologia, aiutando l’utente nella fruizione dei messaggi e dei 

contenuti del museo (Galluzzi 2010). Fino alla metà degli anni Novanta, quindi, i musei si 

limitano a collaborare con la tecnologia per produrre CD-ROM in grado di offrire una visita 

virtuale delle sale del museo. Collane di successo, ad esempio, sono i Cd’Art Giunti, che per 

la prima volta mostrano sullo schermo del pc i capolavori dei grandi maestri della pittura, of-

frendo anche la possibilità di sfogliare a video le opere e di zoomare per poter approfondire 

l'analisi dell’immagine fin nei particolari (Torelli 2010). Qualche museo, soprattutto di arte 

contemporanea, predispone, poi, anche postazioni all’interno delle sale espositive stesse per 

consentire l’esplorazione virtuale delle opere o per vedere la simulazione virtuale dell’alle-

stimento. Una ulteriore novità è introdotta nel 1994, quando lo studente Nicolas Pioch, dal 

momento che ritiene che “more artistic stuff was needed on the Internet” (Pioch 2002, sezione 

“About the Web Museum”), decide di creare il primo network di diffusione artistica del mon-

do, Web Museum, inizialmente pensato per il Museo del Louvre. Ogni sezione ospita una col-

lezione di riproduzione di quadri celebri suddivisi per periodo, scuola e artista ed è accompa-

gnata da apparati critici con biografie e descrizioni sulle correnti (Sismus s.d., sezione “Musei 

virtuali”). 

Il primo museo virtuale, per quanto si può notare da questi esempi, rispecchia la definizione 

di Geoffrey Lewis che lo identifica come “una collezione di immagini digitali, file sonori, do-

cumenti testuali e altri dati di interesse storico, scientifico o culturale ai quali si può accedere 

per mezzo di media elettronici. Un museo virtuale non ospita oggetti reali e quindi è privo 

della dimensione materiale e delle caratteristiche peculiari di un museo nel senso tradizionale 

del termine” (citato in Galluzzi 2010, “Museo virtuale”)!

Dal 1997 si tengono le conferenze annuali di Museum and the Web , discussioni con parteci-

pazione globale, organizzate da Archives & Museum Informatics, sulle varietà di approcci e 

di proposte relative al dibattito del museo virtuale e online. Emerge il fatto che il Web possa 

offrire la possibilità di esplorare in maniera trasversale tutte le risorse presenti online, così 

che, allo scopo di consentire l’interoperabilità tra tutte le informazioni contenute nei vari e 

diversi archivi digitali contenuti e accessibili via Internet, si è sentita la necessità di adottare 

standard di descrizione comuni (Galluzzi 2010). Una svolta importante è rappresentata, a que-
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sto proposito, dal Progetto Minerva del 2002, il quale facilita la creazione di una comune vi-

sione europea sulle caratteristiche che debba rispettare il Web . 

Il 2004 è un anno importante perché viene pubblicato il Manuale per la qualità dei siti Web 

pubblici culturali, viene creato il progetto Michael e si diffonde il concetto di Web 2.0. Con 

Web 2.0 si fa riferimento ad un insieme di approcci per usare la Rete in modo nuovo e innova-

tivo; esso è composto di servizi Internet di seconda generazione, siti di Social Networking, 

wiki, strumenti di comunicazione e folksonomy, in grado di migliorare la collaborazione e la 

condivisione tra utenti (Santamicone 2010). Esso offre nuove opportunità al Web museale in 

quanto vuole generare comunità attorno al museo, rendere persistente l’esperienza e creare 

una nuovo museo che non sia una copia di quello esistente; il museo non ha più il solo compi-

to di conservare e divulgare, ma diventa il luogo della cultura, della didattica, dell’intratteni-

mento, della produzione e della promozione.  

!
Il Web 2.0 ha rovesciato l’impostazione top-down tipica della prima fase della Rete e prospet-

ta, ora, agli utenti la nuova possibilità di interagire in maniera attiva con i contenuti accessibili 

online. Le istituzioni culturali si sono trovate di fronte ad una richiesta di costruzione colletti-

va ‘dal basso’ di opere culturali online e di sistemi di riproduzione e di valutazione delle stes-

se. Un numero sempre più elevato di utenti interagisce con i contenuti a disposizione, li com-

menta, genera nuovi documenti, stabilendo link tra i vari siti della Rete. Ciò genera due posi-

zioni differenti in contrasto tra loro: da un lato si vede il rischio di “inquinare” e peggiorare la 

qualità dell’informazione dal momento che è originata o modificata da utenti non necessaria-

mente qualificati; dall’altro la partecipazione collettiva crea contenuti, secondo lo schema del-

le network communities (Galluzzi 2010, “Museo virtuale”). 

Le istituzioni che decidono di entrare nel mondo del Web 2.0 devono, prima di tutto, ascoltare 

la Rete, poi commentare in blog e community affini; è necessario che, successivamente, pro-

ducano e pubblichino contenuti e, solo alla fine, creino e gestiscano una propria community. 

La Digital Communications Manager della Tate Gallery di Londra, Jesse Ringham, sostiene 

che ci si possa servire dei Social Network per diffondere e promuovere l’arte secondo modali-

tà diverse, come, ad esempio, sviluppando e alimentando dibattiti e discussioni o condividen-

do informazioni ed opinioni (citata in Serafini 2014). Gli strumenti che le istituzioni hanno a 

disposizione sono Rss, Aggregatori, Social Network (Twitter, Flickr, Youtube, Facebook,...), 

Wiki, Blog. Tra i social, Twitter permette di condividere pensieri e di organizzarli per argo-
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mento grazie agli hashtag; questo social, inoltre, ha organizzato dal 24 al 30 marzo 2014 la 

prima settimana dei musei su Twitter (#MuseumWeek) con lo scopo di mettere in contatto gli 

utenti e le sedi della cultura chiedendo ai visitatori di descrivere delle opere in non più di 140 

caratteri. La piattaforma di micro-blogging Twitter può essere utilizzata come strumento di 

marketing, ma anche come lista di distribuzione in grado di comunicare rapidamente informa-

zioni a tutte le persone che sono interessate all’istituzione. Grazie al sistema di SocialMen-

tion, inoltre, possono essere individuati facilmente gli utenti che hanno menzionato l’istituzi-

one o i tweet ad essa connessi. E’ importante mettere in atto una serie di attività al fine di 

creare una strategia di marketing anche attraverso Twitter, come: 

- Listening: ricerca giornaliera delle menzioni effettuate su Twitter relativamente al museo al 

fine di analizzare ciò che viene pubblicato, anche tramite una Sentiment Analysis; 

- Broadcasting: la pagina deve essere sempre aggiornata, attraverso più tweet al giorno, con-

tenenti domande da porre agli utenti e appuntamenti settimanali; 

- Replying: é fondamentale rispondere ai messaggi privati e ai tweet degli utenti; 

- Attraction followers: è importante ottenere un alto numero di followers che possano riceve-

re le notifiche pubblicate dal museo, puntando inizialmente su un marchio riconoscibile 

(MUSEI 2.0 s.d. b). 

Flickr, invece, funge da archivio per le opere d’arte e talvolta mostra anche come avvenga il 

loro processo di realizzazione; offre, inoltre, la possibilità di aprire gli archivi per condividere 

gratuitamente, e con il consenso dell’autore, alcune immagini (creative commons), creare mo-

stre immaginarie attraverso il tagging o la classificazione libera, organizzare contest e invitare 

a partecipare ad iniziative (es. Luce Foundation).  

Youtube può essere un buon mezzo per sviluppare l’interesse nei confronti della propria isti-

tuzione, attraverso clip video di interviste ai visitatori, di conferenze stampa e presentazioni, 

di incontri al museo, di lezioni e laboratori, ma anche organizzando concorsi con gli utenti. Il 

Brooklyn Museum ha lasciato agli abitanti del quartiere la possibilità di condividere su You-

tube video su dei temi precisi e, a seguito di questa iniziativa, ha registrato un record di visite. 

Esempi simili sono riscontrabili anche in altri musei come il MoMA di New York, l’Indiana-

polis Museum of Art o il San Jose Museum of Art, i quali hanno avviato analoghe iniziative 

che hanno generato un forte interesse da parte dei visitatori, sia online che on site (Guerzoni 

and Mininno 2008). 
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Facebook è uno dei canali più utilizzati in quanto fornisce notizie, alimenta discussioni, crea 

eventi e contest ed è dotato di applicazioni specifiche come artshare; da quanto si è diffuso nel 

2008 Facebook in Italia, esso ha generato un’alfabetizzazione di massa (Santamicone 2010; 

De Gottardo and Gasparotti 2014). 

I vantaggi di un approccio strutturato e di una strategia di comunicazione integrata sui social 

media per un museo potrebbero, dunque essere quelli di: 

- creare e rafforzare l’immagine del museo (branding); 

- accrescere il coinvolgimento del pubblico e il senso di appartenenza alla Community attra-

verso l’azione di ‘storytelling’, cioè raccontando la storia dell’istituzione; 

- diversificare la presenza sul Web , anche servendosi di toni informali; 

- coinvolgere il pubblico e generare un ‘passaparola’ sull’evento attraverso anteprime, detta-

gli, risposte a domande e curiosità, raccolta di feedback,...; 

- mettere in contatto professionisti e visitatori, sviluppando la Community attraverso il dia-

logo e il rapporto umano; 

- effettuare ricerche dirette come ‘survey’ o sondaggi per confrontarsi con il pubblico e ac-

quisire informazioni sullo stesso; 

- fare promozione alle vendite; 

- mettere in pratica un customer service che risponda alle domande e alle esigenze in tempo 

reale; 

- creare percorsi guidati ed interattivi della mostra attraverso social media e applicazioni 

mobile (Fregni 2013). 

I blog, invece, sono espressione di una forma di aggregazione sociale attorno ad un tema con-

diviso. Il carattere distintivo del Web , infatti, è la dimensione sociale, cioè quella che permet-

te sia di “socializzare” la produzione di contenuti, rendendola disponibile a qualsiasi utente, 

sia di attuare una interazione diretta fra utenti e contenuti stessi. Riprendendo l’affermazione 

di Chieffi (2012), si può definire il Web una una proiezione digitale dell’humanitas, delle di-

namiche sociali e psicologiche e delle interazioni” (Chieffi 2012). Il Web replica, infatti, le 

dinamiche d’interazione umana, con la differenza che non è vincolato da barriere spazio tem-

porali o sociali o da comunicazioni non verbali e in esso vige assoluta libertà di scelta. Anche 

all’interno del Web , dunque, vi è la tendenza a costituire gruppi, tipica dell’uomo secondo 

quanto dimostrato da Henri Tajfel (1999). Sul Web la socializzazione avviene spontaneamente 

e liberamente attorno ad interessi, esigenze, passioni, bisogni, consuetudini, affetti o proble-
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mi, mentre restano sullo sfondo, o scompaiono completamente, i condizionamenti sociali, le 

simpatie o i codici non verbali, dal momento che le persone sono spinte solo dalla volontà di 

condivisione di esperienze ed informazioni. I gruppi online si generano per affinità di interes-

si. Come dice De Baggis (2010, p. 12), ci si incontra e si socializza in chat, blog, attraverso la 

condivisione di foto e ci si trova uniti da interessi comuni o da fascinazioni immediate. Gli 

utenti sviluppano una relazione ch eè nata per una passione comune ma che, con il passare del 

tempo, si è trasformata in piacere di parlare insieme. Nel Web , infatti, la relazione la fa il 

contenuto e, di conseguenza, anche la sua rilevanza per chi lo riceve e la sua coerenza con i 

bisogni e gli interessi altrui (Chieffi 2013, p.132). Come sostiene Angelo Failla, direttore della 

Fondazione IBM Italia, oltre all’intento didattico bisogna puntare “sulla convergenza tra tec-

nologia 3D portata sul Web e valorizzazione  del Social Network” (citato in Torelli 2010), dal 

momento che attorno al sito si creano, poi, comunità di utenti che condividono interessi e 

aspetti storico-culturali. I Social Network nel Web 2.0 sono utilizzati, quindi, anche per creare 

relazioni autentiche con le persone in un’ottica di “many to many”, rendendo gli utenti degli 

“user-generated-content”. Con il Web 2.0, si assiste al passaggio dalla taxonomy alla folkso-

nomy, cioè da un ordinamento gerarchico scientifico ad uno che segue le preferenze espresse 

dagli utenti (Galluzzi 2008; Arlotta and Birimbelli 2008). Come conseguenza di questo cam-

biamento si ha che si generi una valutazione ex post dei contenuti, cioè in base alle impres-

sioni espresse in Rete dai bloggers o dai visitatori, e non più ex ante, da parte di esperti che 

valutano qualità e originalità del prodotto. Ciò che decreta in grande misura il successo di 

un’iniziativa è la reazione del pubblico sul Web (Guerzoni and Mininno 2008), riprendendo il 

concetto espresso nel Cluetrain Manifesto di Levine (1999) “i mercati sono conversazioni”. 

Fondamentale per il successo di qualsiasi iniziativa culturale, dunque, è il contributo dell’uffi-

cio stampa di ogni istituzione, il quale deve essere in grado di promuovere l’evento occupan-

do spazi pubblicitari e procurando recensioni sul maggior numero di mezzi di comunicazione, 

servendosi di tutti i canali disponibili, sia tradizionali (carta stampata, emittenti radiotelevisi-

ve, ...) che innovativi (quotidiani online, blog, Social Network, newsletter, visibilità all’inter-

no dei motori di ricerca sul Web ,…). 

Sempre più utilizzata dal marketing è la pratica dello storytelling, cioè, come lo definisce in 

maniera esaustiva Gianluca Fiscato (2012, http://4marketing.biz/2012/05/cose-lo-storytelling-

sette-punti-per-comprenderlo/), il racconto di storie “capaci di suscitare emozioni, spiegare i 

perché, illustrare i come e invogliare l’ascoltatore a cercare il cosa”. Nei Paesi anglosassoni e 
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oltreoceano si parla con più precisione di digital storytelling a sottolineare l’importanza del 

medium scelto (Digital Storytelling Association). Lo storytelling è la condizione fondamenta-

le per rendere un museo rilevante per le persone (Carson 2008), in quanto: 

- è uno strumento per diffondere e agevolare in maniera innovativa un nuovo modo di 

coinvolgere il pubblico e, quindi, di aiutare il suo apprendimento in un’ottica di lungo ter-

mine; 

- è uno strumento di apprendimento dal punto di vista psicologico e socio-pedagogico, dal 

momento che le storie sono un aspetto fondamentale della vita di tutti.  

Raccontare storie crea molteplici significati e aiuta a collegare tra di loro le varie esperienze 

personali attraverso la riflessione fino a giungere ad un livello di significato più profondo che 

viene chiamato conoscenza (D’Amore 2014; Joseph 2008). Il processo di storytelling necessi-

ta di: 

- storie: le collezioni del museo; 

- microfono: gli strumenti Web per comunicare, dai social media ai blog; 

- pubblico alla ricerca di storie: sia in Rete che nelle sedi.  

Vi sono tre principali modalità di racconto, all’interno del panorama museale, ciascuno dei 

quali può essere il più adatto per una diversa realtà; le tipologie sono le seguenti: 

a. storytelling diretto: il museo è la voce narrante della storia, il quale si racconta in prima 

persona. Lo Statens Museum for Kunst di Copenhagen fa pubblicare ai suoi curatori delle 

brevi storie servendosi di un vocabolario semplice e arricchendo il post con immagini. 

b. storytelling indiretto: il museo viene raccontato dai visitatori, i quali rappresentano le 

voci narranti. Un esempio di best practice riguarda il Delaware Art Museum di Wilming-

ton, il quale nel 2007 ha stimolato i visitatori i quali avevano il compito di raccontare una 

storia che aveva ispirato loro un quadro del museo, a parole o attraverso immagini in una 

sezione apposita del sito. 

c. storytelling partecipativo: il museo è solo una delle tante voci narranti, ovvero svolge 

una funzione di primus inter pares. Il MoMA ha deciso di raccontarsi e di farsi raccontare 

attraverso il blog Inside/Out, proponendo diversi punti di vista. 

La storia da raccontare deve essere rilevante per i pubblici (Coats 2014, Rodley 2014); in par-

ticolare essa deve essere unica nei contenuti e inaspettata, deve cercare di muovere emozioni 

avvicinandosi al pubblico in modo che questo possa identificarsi con i personaggi e, infine, 

deve creare connessioni fisiche nella vita reale in modo da rendere gli ascoltatori dei parteci-
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panti attivi ed entusiasti (Visser 2014). Rifacendosi a quanto esposto dall’infografica di ABC 

Copywriting (Albrighton 2012) e da Riccardo Esposito (2012), D’Amore (2014) ricorda 

come, oltre alla fiducia, non debbano mancare la relazione con il pubblico, in modo che que-

sto si possa identificare con il racconto immergendosi in esso e sviluppando emozioni, la 

semplicità e gli aspetti personale e familiare. E’ importante pianificare settimanalmente i con-

tenuti da pubblicare servendosi di un content planning e comunicare in maniera costante con 

il pubblico, non pensando mai di aver fatto a sufficienza ed evitando di limitarsi ad un lavoro 

di autoreferenzialità, pensando a se stessi e non al proprio pubblico. Sono fondamentali, come 

ripete D’Amore, la concentrazione sul pubblico, la costanza e la pianificazione. Per potersi 

rivolgere a un pubblico vasto ci si serve di un linguaggio semplice, diretto e, possibilmente, 

con una diversificazione dei registri; il testo, inoltre, deve essere strutturato in modo che sia 

facilmente leggibile, secondo le linee guida di Jakob Nielsen (2007) e la struttura cosiddetta 

“millefoglie”, cioè con capoversi brevi, staccati e titolati con chiarezza in modo che siano di 

immediata lettura. Tra i mezzi utilizzati più spesso per l’attività di storytelling vi sono i Social 

Network: il Musee de la Grande Guerre di Pays de Meaux, ad esempio, ha incrementato del 

45% il numero di visitatori in meno di un anno sfruttando Facebook pubblicando post a nome 

di un uomo realmente vissuto durante la Prima Guerra Mondiale che narrano delle sue giorna-

te per dieci mesi, fino alla morte. Un progetto simile è stato messo in atto su Twitter dall’Hi-

storic Royal Palaces di Londra, che ha twittato le storie dei reclusi nelle prigioni inglesi dei 

secoli passati, attraverso una riscrittura della loro vita basata sui documenti ufficiali, fino alle 

24 ore prima della loro esecuzione (D’Amore 2014). 

I Social Network possono essere usati dai musei anche come spazi per indire concorsi a premi 

in grado di creare legami con il pubblico e per far emergere una migliore immagine dell’isti-

tuzione. Alcuni esempi di musei che hanno messo in pratica questa tecnica sono il Museo De 

Young di San Francisco e il Domaine de Chantilly vicino a Parigi. Per promuovere la mostra 

“David Hockney: A Bigger Exhibition”, il Museo De Young ha indetto un concorso che invi-

tava gli utenti a creare opere ispirate al tema “I can’t paint people I don’t know”, frase pro-

nunciata proprio dall’artista Hockney che affermava di non poter dipingere le persone che non 

conosceva profondamente. Il Domaine de Chantilly, invece, ha invitato a scattare foto alla 

propria tenuta e a caricarle sulla pagina Facebook del museo. In entrambi i casi, i vincitori dei 

concorsi si sono aggiudicati premi che consentivano di visitare in maniera più approfondita i 

siti museali, pass o cataloghi della mostra. Queste iniziative hanno permesso di rafforzare i 
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legami tra musei e followers e di migliorare l’immagine delle gallerie, generando anche della 

pubblicità indiretta attraverso i Social Network (Zanibellato 2014). 

Tutte queste iniziative hanno lo scopo di migliorare il processo didattico e di diffusione del 

museo rifacendosi anche all’origine etimologica del suo nome, il quale proviene dal latino 

monstrum, cioè “mirabile” e quindi da mostrare in opposizione al rischio che corrono i suoi 

oggetti di rimanere conservati “in una inutilità congelata” (Lurie 1986, pp. 218), in quello che 

viene definito “effetto museo” (Guiotto 2009), ovvero la capacità che ha l’istituzione di 

“mummificare” un pezzo di storia sociale pietrificandolo per sempre nella sua funzione di in-

dice rispetto ad una cultura o ad un periodo storico.. Come sostiene Lurie, il museo è contro 

natura, e quindi mostruoso, perché continua a conservare oggetti che dovrebbero degradarsi e 

scomparire, se seguissero il corso naturale degli eventi. Oggi il museo non è più visto come il 

luogo delle Muse, ma sempre più come “The museum as Dreamland” (Bourdieu and Darbel 

1972, p. 159), cioè una terra dei sogni “che ognuno di noi crea e ricrea ogni volta con la sua 

interpretazione” (Studio Associato DODA 2003, p. 2). Secondo Guiotto (2009), una brava 

guida cerca di accompagnare il visitatore nella terra dei sogni, ovvero tenta di offrire un’espe-

rienza memorabile che resterà nel ricordo delle persone   

!
Oggi il Web ha reso meno evidenti o ha addirittura cancellato i confini tra coloro che hanno 

apporti con l’Arte e la Cultura e quelli che ne sonde stranei. Attraverso il Web , infatti, le ope-

re d’arte e i contenuti culturali in generali diventano fruibili per chiunque, al punto che ogni 

utente può goderne in maniera esperienziale inedita, cioè attivamente e non solo per mera 

consultazione. Questo avviene perché su Internet l’opera non è proposta solo per essere vista, 

ma anche percepita, approfondita, condivisa, discussa, vissuta, fatta propria.  Affinchè ciò si 

realizzi e Internet possa svolgere un ruolo importante nella diffusione dell’arte, è necessario 

che essa parli il linguaggio della Rete, cioè che cerchi di rendersi fruibile e comprensibile. Il 

Web permette all’opera d’Arte di “regalarsi” al pubblico, mettendo in atto una democratizza-

zione del sapere aprendosi, cioè, a chiunque. (Chieffi 2003, p. 130). 

Già nel 1999 si intuivano le potenzialità della Rete, come sostenevano le 95 tesi del “Clutrain 

Manifesto”, scritto da Levine, Locke, Searls & Weinberger che puntavano l’attenzione sul po-

tere del consumatore e sull’evoluzione del mercato. A seguito delle conversazioni su Internet, 

si sviluppano nuovi gruppi sociali che condividono il sapere, con la conseguenza che anche i 

mercati sono sempre più intelligenti, informati ed organizzati. Il mercato online, infatti,  co-
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nosce i prodotti meglio delle aziende che li producono e comunica a tutti le impressioni dei 

consumatori a riguardo. Dal momento che i fruitori hanno sempre più potere, è necessario che 

i curatori e coloro che hanno il compito di divulgare la Cultura si impegnino a dialogare con 

gli utenti, rendendosi comprensibili e rispondendo alle loro esigenze. L’arte e la cultura pos-

sono rivolgersi alla gente servendosi del Web , abbandonando il proprio universo di simboli e 

di significati autoreferenziali (Chieffi 2013, p.133). Non ammettere l’importanza che ha la 

Rete per la società e non volerne far parte equivale ad essere esclusi da questa nuova univer-

sale modalità di interazione. L’arte e la cultura, quindi, non devono cambiare i propri contenu-

ti, ma solo fare in modo che questi entrino in relazione con le persone, attraverso il coinvol-

gimento e la passione; i contenuti possono, dunque, rappresentare i temi principali delle 

communities in grado di tenere aggregati gruppi sempre più vasti ed eterogenei di persone. 

Oltre ad una modalità di comunicazione e di marketing, si assiste ad una “forma di democra-

tizzazione profonda del contenuto culturale, della sua sintonizzazione sulle esigenze e le sen-

sibilità delle persone, di tutte le persone, del suo restituirsi alla proprietà intellettuale 

diffusa” (Chieffi 2013, p. 133). Quest’opera di democratizzazione può essere svolta solo dal 

Web data la sua struttura perfettamente orizzontale dei rapporti e le sue caratteristiche di con-

divisione e socialità. 

!
I musei sono, ormai, online da circa vent’anni, ma la loro presenta a 360 gradi sul Web risale 

soprattutto agli ultimi dieci; questa evoluzione, così come il ruolo diverso assunto dalle stru-

mentazioni, ha permesso di estendere il concetto di pubblico anche oltre i confini fisici del 

museo. Inizialmente il museo online aveva il solo scopo di rendere disponibili le informazioni 

ai visitatori, ma in seguito questi ultimi hanno cominciato ad interagire con l’istituzione fino a 

giungere ad un sito Web di terza generazione che permette loro di inserire in Rete contenuti e 

ad applicazioni che facilitano lo scambio, la comunicazione aperta, la decentralizzazione del-

l’autorità e la libertà di condividere e di riutilizzare (MUSEI 2.0 s.d. a). E’ importante fare 

attenzione al contenuto che si propone, scegliendolo dopo aver ascoltato i visitatori e le loro 

esigenze anche al fine di generare dibattiti tra gli utenti; il museo, poi, non ha più l’autorità 

assoluta di ciò che viene pubblicato, dando, in parte, ai visitatori la possibilità di aggiungere 

nuovi contenuti in qualunque forma (testi, foto, video, ...). Il museo, inoltre, deve cercare di 

proporre sempre nuovi contenuti che non siano facilmente offerti dal Web , affinchè l’utenza 

ritorni a visitare il sito Web . Da un Web caratterizzato da una logica di comunicazione di tipo 
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unidirezionale, one-to-one, si è passati ad un modello many-to-many, nel quale sfuma la di-

stinzione tra mittente e destinatario, rendendo la Rete un’estensione del mondo reale. I musei 

non hanno ancora sfruttato appieno le possibilità che offre la Rete, ma è fondamentale che si 

concentrino su qualità e innovazione e che sviluppino al meglio questo mezzo, dal momento 

che il Web 2.0 attira investimenti, è un grande strumento di modellazione della reputazione ed 

è partecipativo. Si può ricordare come le nuove architetture digitali della conoscenza non va-

dano minimamente a minare ciò che viene fatto dalle tradizionali istituzioni museali. Queste 

ultime, infatti, sono destinate a perdurare al fine di svolgere la loro mission di garantire la 

conservazione della memoria e la stimolazione del pensiero, della creatività e delle emozioni. 

Al contrario, ai musei virtuali sarà assegnato il compito di valorizzare il patrimonio materiale 

contenuto nei musei tradizionali e di rilanciare e sviluppare le funzioni educative (Galluzzi 

2010, “Museo virtuale”). 

Nell’ultimo decennio, il Web si è trasformato nel principale mezzo di comunicazione di mas-

sa. Un sito internet, di conseguenza, oltre ad essere uno spazio espositivo, è diventato anche 

un mezzo di distribuzione caratterizzato da flessibilità e adattabilità alle varie esigenze; si trat-

ta, dunque, di un network che viene usato come punto di partenza perché si sviluppino nuove 

e diverse modalità d’interazione con l’arte contemporanea (Lorenzin 2013).!

Le caratteristiche salienti che distinguono il Web dai luoghi reali sono l’accesso e la grande 

fruibilità dell’opera, dal momento che esso annulla le distanze e i vincoli e può fornire tutte le 

informazioni per comprendere al meglio ciò che presenta; non è sufficiente, però, creare un 

sito internet ben organizzato, dal momento che sono fondamentali anche le modalità di comu-

nicazione adottate. La prima fase da mettere in atto riguarda la relazione con il pubblico, poi-

ché è necessario che questo si senta parte di un progetto che l’istituzione vuole realizzare, te-

nendo anche conto delle esigenze dei singoli fruitori. E’ importante, perciò, che le forme di 

interazione e le modalità di coinvolgimento siano pensate e adattate al contesto socio-cultura-

le a cui si rivolgono. 

!
Il Web offre la possibilità di fare tutto ciò che non si può fare in un museo: fotografare, inte-

ragire con le opere, soffermarsi e approfondire quello che si preferisce, seguire un proprio 

percorso personalizzabile, parlare a voce alta, ... . Il Web , inoltre, offre al fruitore molte pos-

sibilità in aggiunta a quelle dei musei tradizionali, ad esempio: 
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- Analizzare l’opera da vicino, se realizzata in altissima definizione, cioè se si tratta di una 

foto immersiva, e ammirare ogni singolo dettaglio; 

- Approfondire tutti gli aspetti che interessando l’utente, nei tempi che preferisce; 

- condividere foto ed emozioni sui Social Network; 

E’ fondamentale che il divulgatore culturale sia un agente attivo nella “messa in Rete” dell’o-

pera d’arte, cioè che l’abbia corredata di tutte le informazioni necessarie per rispondere alle 

esigenze del fruitore; il visitatore deve poter esplorare l’opera, approfondirla attraverso per-

corsi ad hoc con la possibilità di condividere le proprie emozioni, pareri e sensazioni con gli 

altri. 

Sempre più numerose sono le conferenze e le società che portano avanti l’idea e la necessità 

di sfruttare le tecnologie per migliorare il processo di fruizione culturale, con guadagni anche 

in termini economici e di autonomia per le istituzioni culturali. Museum Next, ad esempio, è 

la più importante conferenza europea su digital e musei e negli ultimi anni sta sostenendo la 

necessità di utilizzare i Social Network per la co-creazione di contenuti da parte degli stessi 

utenti dei musei, al fine di interagire con il pubblico e di individuare strategie innovative. Best 

of the Web , invece, è un contest che è stato organizzato per alcuni anni da Museums and the 

Web , meeting internazionale per cultura e heritage online, che nomina i Best of the Web 

Award Winners allo scopo di premiare le eccellenze e di offrire spunti utili per tutte le istitu-

zioni. BAM!, infine, è una società specializzata in servizi innovativi di progettazione, gestione 

e comunicazione che affianca aziende, enti no profit ed enti pubblici nell’ideazione e nella 

realizzazione di progetti creativi, al fine di aiutarli nel diventare sostenibili e nel posizionarsi 

in modo competitivo, oltre ad ottimizzare gli investimenti effettuati in progetti culturali. Le 

tappe che segue per portare avanti i propri obiettivi all’interno di aziende ed enti sono l’anali-

si, la progettazione, la gestione e la comunicazione, ovvero tutte fasi presenti in un piano di 

marketing. 

!
Focalizzandosi su ciò che organizzano i musei in prima persona, interessanti sono i progetti 

del Rijksmuseum di Amsterdam che, oltre a servirsi del Web 2.0 e 3.0, esplora le possibilità di 

crescita dei musei approfondendo i concetti di prosumerismo, digital engagement, social me-

dia marketing e digital community management (Zanibellato, 2014). Esso condivide in Inter-

net le immagini in HD di tutte le opere d’arte, ha trasformato una sezione del proprio sito in 

un Social Network, il Rijksstudio, e ha invitato gli utenti a produrre delle proprie collezioni 
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virtuali a partire dal patrimonio messo online dal museo, oltre ad aver indetto un concorso per 

creare un gadget basato sulle opere stesse del museo. (Zanibellato, 2014). Oltre a questo, il 

museo ha anche creato Mastermatcher, cioè uno strumento che trova all’interno della colle-

zione delle opere che possano piacere all’utente sulla base delle risposte che egli fornisce a 

domande come “Dove andresti in vacanza?” oppure “In una vita precedente chi sei stato?”. 

Vista la grande importanza che rivestono i Social Network, le opere e le collezioni degli utenti 

possono essere commentate e condivise anche su Facebook. Innovativo, infine, è il progetto 

Rijksstudio Award, cioè un concorso che invita gli utenti del sito a proporre un nuovo gadget 

da inserire nel bookshop del museo, se sarà scelto da una giuria online. Tutte queste iniziative 

avvicinano il visitatore al museo e contribuiscono alla sua fidelizzazione, fino a renderlo un 

possibile brand ambassador. 

Si può prendere in analisi, quindi, come esempio di prosumerismo, parola formata da produ-

cer e consumer (Toffler 1980), che nell’ambito del marketing definisce una situazione nella 

quale il semplice consumatore diventa un vero e proprio produttore al pari dell’impresa, so-

prattutto per quanto riguarda contenuti media da condividere in Internet, ma anche veri e pro-

pri prodotti che vengono creati come in questo caso. Si genera una “dittatura dello spettatore”, 

il quale acquisisce potere e si trasforma in “consumATTORE” o “spettAUTORE” con la ca-

pacità di servirsi di creatività ed inventiva per decidere in quale direzione far sviluppare il 

prodotto che desidera (De Mauro 2008). Il prosumerismo è, di conseguenza, in stretta relazio-

ne anche con il Web marketing. 

!
Museo online e museo virtuale. Le mostre impossibili 

La valorizzazione del patrimonio viene messa in pratica principalmente attraverso la realizza-

zione di manifestazioni espositive e di mostre, al fine di porre in relazione utenti e contenuti e, 

talvolta, anche per dar vita ad operazioni di tipo commerciale. 

Secondo Susan Hazam, Digital Media Curator dell’Israel Museum di Gerusalemme, e Shara 

Wassermann, Exhibition Director della Temple University Art Gallery di Roma, “l’insieme 

delle percezioni sensoriali ed emotive provocate dalla partecipazione a una mostra ‘fisica’ non 

potrà mai essere sostituito da un’alternativa sul Web ” (citato in Landi 2013), ma bisogna sot-

tolineare che anche quest’ultimo sia in grado di fornire un’esperienza importante per l’utente. 

Il valore aggiunto dell’esperienza virtuale, infatti, è generato da una serie di fattori: 

!25



- libertà e personalizzazione: l’utente può navigare liberamente scegliendo da sè su quali 

contenuti focalizzarsi e a quale velocità, generando un proprio percorso di esplorazione; 

- interdisciplinarietà: attraverso percorsi incrociati si può decidere cosa approfondire, pas-

sando da un contenuto digitale ad un altro; 

- ruolo attivo: l’utente non subisce passivamente una proposta espositiva, ma è attivo nella 

definizione del proprio percorso; 

- possibilità di archiviare: l’utente può selezionare, memorizzare, archiviare e riutilizzare le 

informazioni con le quali è venuto a contatto; 

- ubiquità: si offre la possibilità di accedere liberamente ai contenuti culturali attraverso vari 

dispositivi elettronici a disposizione. 

Il museo virtuale on-line, dunque, è un insieme strutturato di informazioni che vengono offer-

te da più attori con ruoli e preparazioni diverse. Tali risorse pubblicate consistono in rappre-

sentazioni digitali, realizzate tramite vari media, di una molteplicità di oggetti, fra i quali vi 

sono anche quelli ‘nati digitali’, che nel museo fisico vengono organizzati in base a localizza-

zione, tipologia e supporto materiale.Il tutto può essere individuato e integrato tramite sistemi 

di interrogazione testuali e/o semantici. In questo modo gli utenti possono organizzare libe-

ramente il proprio percorso di visita scegliendo in base agli interessi personali, ottenere una 

varietà di servizi (gratuitamente e/o a pagamento), interagire con i contenuti apponendovi 

commenti, domande e/o proposte di integrazione. Il Web , infatti, è connettivo, flessibile, di-

namico e strutturalmente diverso dagli archivi o dalle tradizionali sedi d’esposizione. I curato-

ri di questo tipo di museo senza sale espositive e senza pareti sono persone con professionalità 

tecniche, culturali, giuridiche e di economia dei servizi differenti da quelle richieste a coloro 

che si occupano dei musei tradizionali. Cambiano anche le possibilità offerte all’utente, il 

quale ha accesso diretto, non mediato, ai dati e al quale viene richiesto di lasciare traccia del 

suo passaggio e dei percorsi che ha seguito (Galluzzi 2010). 

Il museo virtuale è una collezione di risorse informative che sono state messe online a partire 

dalla digitalizzazione di prodotti artistici ed è reso disponibile attraverso strumenti informati-

ci. Un museo virtuale, dunque, è un insieme di trasposizioni digitali di beni di vario genere. 

Per quanto concerne i sistemi di accesso, un museo virtuale talvolta è reso disponibile  on-

line, attraverso una Rete telematica, in altri casi solo localmente nelle sale di un museo tradi-

zionale (Ciotti s.d.). In molti musei sono già presenti strumenti di supporto alla visita all’in-

terno della sala, ma anche siti internet che offrono immagini digitalizzate delle opere in modo 
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da fornire informazioni aggiuntive e di commento. Alcuni musei, come ad esempio la Galleria 

degli Uffizi di Firenze, hanno anche adottato tecnologie di visualizzazione tridimensionale 

che permettono di visitare on-line il museo intero. Bisogna, però, soffermarsi sulla differenza 

che esiste tra musei online e musei virtuali. Un museo online fornisce, attraverso il proprio 

sito Web , informazioni utili per la visita, biglietti d’ingresso e contenuti multimediali. Con 

l’espressione “ realtà virtuale”, invece, ci si riferisce ad un “particolare tipo di simulazione 

interattiva nella quale lo spettatore, attraverso il monitor di un computer, può esplorare ed in-

teragire con una rappresentazione tridimensionale degli ambienti, provando la sensazione di 

essere nell’ambiente reale” (Mais 2009). Un museo virtuale, dunque, rappresenta un conteni-

tore espositivo tridimensionale che offre molte possibilità tra le quali  Mais (2009) elenca 

l’accesso a monumenti difficilmente raggiungibili perché situati in luoghi remoti o inaccessi-

bili al pubblico; la riproposizione di realtà e oggetti non più esistenti dei quali sono rimasti 

solo frammenti; una fruizione senza confini spazio temporali portando l’oggetto all’utente; la 

ricontestualizzazione degli oggetti; la presentazione di ipotesi scientifiche differenti. Alonzo 

(2010) descrive la ‘realtà virtuale’ come un particolare tipo di simulazione interattiva che of-

fre allo spettatore la possibilità di esplorare ed interagire con una rappresentazione tridimen-

sionale degli ambienti, provando la sensazione di essere nell’ambiente reale, servendosi del 

monitor di un computer (Alonzo 2010). Attraverso format editoriali e tecnologici, si ottengo-

no strumenti utili per la comunicazione e per la didattica, dal momento che i siti virtuali per-

mettono: 

- l’accesso a monumenti o strutture difficilmente raggiungibili (lontani o inaccessibili al 

pubblico); 

- la riproposizione di realtà o di oggetti non più esistenti o di frammenti e la loro ricontestua-

lizzazione; 

-  la fruizione senza confini di tempo e di spazio; 

- la presentazione di nuove ipotesi scientifiche. 

In generale, sia per i musei online che per quelli virtuali devono essere applicate le regole del-

l’usabilità, definita dalla norma ISO 9241 dell’International Organization for Standardization 

come “il grado in cui un prodotto può essere usato da particolari utenti per raggiungere erti 

obiettivi con efficacia, efficienza e soddisfazione in uno specifico contesto d’uso” e vale per 

tutti i prodotti informatici, inclusi i siti Web . L’usabilità riguarda la struttura del sito, il modo 

in cui è scritto il codice, la veste grafica e la scrittura dei contenuti, ovvero tutto ciò che rende 
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più o meno navigabile un sito. Secondo la norma ISO, bisogna ricercare efficacia, efficienza e 

soddisfazione, ossia permettere all’utente di trovare i contenuti che sta ricercando nel minor 

tempo possibile e con il minor dispiego di energie, offrendo anche un’esperienza gradevole, 

agevolata da tempi di caricamento delle pagine veloci, gradevolezza estetica e struttura facil-

mente comprensibile. I principi cardine dell’usabilità possono essere riassunti in chiarezza, 

completezza, comprensibilità ed eleganza, tenendo presente che il sito ha il compito di fornire 

delle risposte ai bisogni dell’utente alla ricerca di informazioni. Da un lato, quindi, il sito deve 

tener in considerazione le esigenze del museo, come l’immagine e il rapporto costi-benefici, 

dall’altro non deve dimenticare le aspettative dell’utente che pretende completezza delle in-

formazioni e  facilità di navigazione. Da non sottovalutare è anche l’estetica, dal momento 

che risulta (Web Credibility Project) che la maggior parte degli utenti si fida di più delle in-

formazioni contenute in un sito con design curato e professionale. Oltre all’usabilità, concetto 

relativo all’esperienza, un sito deve essere anche accessibile, ovvero non devono esserci bar-

riere che possano costruire un ostacolo per la fruizione del sito Web da parte di utenti diver-

samente abili o con sistemi di software limitati. I siti Web possono essere valutati sulla fase di 

molti parametri, servendosi dei quali Giannini (2014) ha elaborato un sistema di valutazione il 

più oggettivo possibile applicabile anche attraverso auto-valutazione. Tale sistema è suddiviso 

in undici sezioni (Lingue, Informazioni, museo, Patrimonio, Eventi, Integrazione, Educazio-

ne, Servizi, Accessibilità, Usabilità e Valutazione tecnica) che contengono, a loro volta, dei 

parametri, a ciascuno dei quali è stato assegnato un punteggio in fase all'importanza che rive-

ste per il sito. Questo metodo è molto utile perché può essere applicato anche dai musei me-

dio-piccoli e dà un’idea immediata di quale sia la situazione e di quali aree del sito debbano 

necessariamente essere implementate. 

!
Secondo Galluzzi (2008), bisognerebbe demolire nel Web tutte le vetrine e le mura che divi-

dono i vari oggetti delle diverse collezioni nella realtà per dare un nuovo senso al patrimonio 

nel suo complesso, fino a generare nuovi musei che presentino "storie organiche" (pag. 

XXIV). Esistono varie tipologie di musei virtuali: 

1. il museo virtuale come replica del museo reale: in questo caso il virtual museum si riferi-

sce ad un’entità che esiste anche nella realtà e sul Web viene riprodotto nella sua totalità. 

Affinché la visita virtuale non sia effettuata solo dalle persone impossibilitate a vedere il 

museo dal vero, è importante che l’esperienza proposta non sia paragonabile a quella di 

!28



‘sfogliare un catalogo’. Un esempio di questa tipologia di museo è offerto da GoogleArt 

Project, un progetto partorito dal motore di ricerca Google che ha utilizzato la tecnologia 

Street View per fotografare in 3D alcuni musei del mondo; si tratta, dunque, di un archivio 

di opere d’arte che permette un inedito percorso esperienziale. Esso permette, infatti, di 

navigare all’interno delle sale di decine di musei del mondo e di selezionare ed ammirare 

le opere fotografate ad alta risoluzione per mezzo della tecnologia “megapixel”. Si può, 

inoltre, creare la propria personale galleria di capolavori effettuando il login con il proprio 

account Google e, in seguito, condividerla e commentarla con gli amici sui Social Net-

work. Il fruitore può, così, ammirare un’opera esposta in musei lontani o anche solo ap-

profondirne la conoscenza. In questo senso il Web permette all’Arte di universalizzare e 

democratizzare il proprio ruolo culturale, rendendo ogni opera potenzialmente accessibile, 

fruibile ed esperienzialmente raggiungibile da chiunque. Una app innovativa è Art Autho-

rity, rilanciata in versione HD per il New iPad con display retina che permette di visualiz-

zare in alta definizione molti dei capolavori della pittura che sono esposti nelle più celebri 

pinacoteche del mondo; gli sviluppatori sostengono che la resa grafica sia talmente elevata 

da restituire la sensazione di trovarsi all’interno delle sale di una vera galleria. La app of-

fre anche la possibilità di visualizzare le opere “preferite” inserendole in una collezione 

personale (Perracino 2012). 

2. il museo virtuale come archivio elettronico: questo genere di sito viene raggiunto soprat-

tutto da chi ha già effettuato una visita reale del museo, mentre non risulta utile al visitato-

re potenziale in quanto può essere associato ad un ‘catalogo virtuale’. Possono essere de-

gli esempi di questa tipologia il sito del Musée du Louvre e gli archivi digitali del polo 

museale fiorentino. 

3. il museo virtuale come completamento del museo reale: in questo caso sono messe a con-

fronto opere provenienti da ogni parte del mondo legate concettualmente tra loro da un 

tema comune; è una sorta di mostra virtuale con la riproduzione di un luogo immaginario 

progettato attraverso modellazione 3D o semplicemente una fotogallery con opere e spie-

gazioni.  

4. il museo virtuale come spazio esistente esclusivamente sul Web : esso ospita spazi esposi-

tivi per artisti emergenti (ORGANISMuseum, MUVAc, Artegiovane, ...). 

Le esposizioni virtuali sono mezzi utili per rappresentare l’identità di istituzioni culturali e per 

valorizzare il patrimonio culturale ereditato, dal momento che offrono al consumatore la pos-
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sibilità di godere di esperienze complementari, al di fuori del circuito museale tradizionale. In 

questo modo il contenuto culturale può essere anche presentato in modi diversi per esprimersi 

attraverso diversi gradi di apprendimento, dal più semplice al più avanzato. La tecnologia, 

infatti, dà alle istituzioni la possibilità di organizzare mostre in base all’esperienza che l’ute-

nte finale vuole avere (Landi 2013). Si stanno diffondendo , inoltre, modalità sempre più im-

mersive di museo virtuale online; una delle più fortunate, in particolare, è la piattaforma per 

applicazioni di realtà virtuale Second Life. Ci si serve del Web , in questo caso, per accedere 

individualmente all’informazione e compiere esperienze immersive di comunità, anche co-

struendo musei virtuali che corrispondano o meno ad esposizioni realmente esistenti (De 

Mauro 2008). Vi è, ad esempio, l’interazione simultanea con oggetti esposti da parte di avatar 

azionati da persone reali che possono dialogare tra loro in diretta; essi possono, inoltre, svol-

gere azioni come cambiare i sistemi di illuminazione, commentare o modificare gli allesti-

menti, scrivere nuovi testi esplicativi,... . Per i curatori di Second Life, il comportamento degli 

utenti è utile perché, studiandolo, possono ottenere importanti indicazioni utili per le strategie 

di marketing. Coloro che si servono di Second Life utilizzano l’e-learning, ovvero la didattica 

online, il marketing virtuale, con eventi studiati ad hoc, che si discostano dai modelli utilizzati 

nella realtà, e l’arte (Gerosa 2008). 

!
E’ importante, soprattutto per il patrimonio artistico italiano, puntare sul binomio cultura-tec-

nologia in modo da creare format innovativi e strategie in grado di ridurre l’arretratezza della 

comunicazione online dei musei italiani sul Web , al fine di poter raggiungere un pubblico 

sempre più vasto. I musei italiani hanno siti online molto curati dal punto di vista dei contenu-

ti e della catalogazione delle opere, ma anche troppo simili a cataloghi e mancanti delle com-

ponenti tecnologiche necessarie per poter parlare di musei virtuali. 

Ci sono, però, delle eccezioni che cercano di superare l’arretratezza italiana. Il progetto MA-

XXIinWeb , a cura del MAXXi e di Telecom Italia, ad esempio, diffonde in Rete cinque in-

contri sul tema del bello declinato nell’arte, nel design, nella fotografia e nell’architettura, 

trattato da esperti d’arte e critici cinematografici, al fine di avvicinare il grande pubblico al 

mondo dell’arte contemporanea. Gli incontri sono trasmessi nel Web in diretta e vi è la possi-

bilità di interagire via Twitter con i protagonisti delle conferenze (Redazione 2013). 

Innovativi, poi, sono i progetti portati avanti dall’azienda Alphabeti, una delle maggiori pro-

tagoniste del XIV Congresso mondiale degli Amici dei musei, in quanto rappresenta il leader 
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nell’ideazione e realizzazione di progetti culturali per la comunicazione, la promozione e la 

fruizione del patrimonio artistico attraverso le nuove tecnologie (Anonimo 2011), grazie alle 

quali vuole valorizzare il patrimonio artistico dell’Italia nel mondo. Innovativo, ad esempio, è 

il progetto dedicato alla Galleria dell’Accademia di Firenze ideato proprio dall’azienda Al-

phabeti che si serve della realtà virtuale fotografica interattiva e multimediale (I’MVR®), cioè 

di una modalità di esplorazione che offre una visita guidata dell’intero museo con la possibili-

tà di osservare tramite CD-ROM le opere custodite in altissima qualità. La tecnologia I’M-

VR® è stata adottata anche per la Pinacoteca e biblioteca Ambrosiana di Milano in occasione 

del progetto Web “I segreti di Leonardo. Viaggio nell’Ambrosiana Virtuale”; grazie al tour 

virtuale viene offerta la possibilità di visitare sale normalmente chiuse al pubblico e di vedere 

opere e documenti storici della biblioteca, con lo scopo di aprire la storica sede al grande 

pubblico rivolgendosi, in particolare, ai più giovani e agli studenti (Mannu 2009). Si offre, 

inoltre, la possibilità di rivedere le mostre temporanee concluse, dedicate al codice atlantico di 

Leonardo, attraverso un percorso virtuale online disponibile in Italiano e in Inglese. In alter-

nativa, all’interno del museo stesso possono essere predisposti strumenti che permettono di 

sfruttare la tecnologia per approfondire la visita: la Galleria dell’Accademia di Firenze, ad 

esempio, ha inserito  nel museo un totem che sfrutta il format MVR® per dare la possibilità di 

visitare le sedici sale della sede attraverso la realtà fotografica immersiva. La stessa opportu-

nità è offerta anche agli utenti online. 

!
Un’altra tipologia di mostre innovative è riscontrabile in una nuova modalità di proporre le 

opere, senza, però, mostrare gli originali, come nel caso delle “mostre impossibili”. La parola 

“impossibile” rimanda al fatto che normalmente non sia possibile raccogliere tutti gli originali 

di un singolo artista in un’unica esposizione. Questa impossibilità viene rimossa dalle mostre 

che, per antifrasi, prendono il nome di “impossibili” (Mahon 2004). Il giornalista Renato Pa-

rascandolo (2011) offre una descrizione precisa delle mostre impossibili, definendole come 

luoghi che all’interno di un unico spazio espositivo, offrono l’opera completa di un pittore 

servendosi di riproduzioni ad altissima ottenute attraverso tecnologie digitali in grado di otte-

nere delle riproduzioni assolutamente conformi alle opere originali. Le opere sono esposte in 

formato 1:1, con grande risoluzione dei dettagli e corretta tonalità della stampa certificata da 

un direttore artistico; le riproduzioni sono stampate su un tessuto trasparente e retroilluminan-

te in grado di conferire suggestione ai dipinti e di cogliere dettagli e sfumature. Lo scopo delle 
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mostre impossibili è quello di dar vita ad un nuovo genere di museo in cui siano preminenti e 

curati gli aspetti didattico ed espositivo, dal momento che le esposizioni sono corredate da 

film, documentari, audioguide, spettacoli teatrali, ... . Le mostre impossibili non hanno lo sco-

po di sostituirsi al museo tradizionale, quanto piuttosto ne rappresentano il “trailer” ovvero 

l’invito a visitare i capolavori originali, così come la fotografia mezzo secolo prima ha invo-

gliato i visitatori a recarsi nei luoghi che ospitano gli originali per poterli ammirare nello 

splendore della loro autenticità (Malraux 1957). Queste nuove tipologie espositive non inten-

dono ridimensionare la “sacralità” dell’opera originale, ma sono una soluzione innovativa per 

favorire la circolazione delle opere d’arte a costi contenuti, per portarle fino a fasce di popola-

zione che in genere sono estranee al mondo dell’arte o che  non possono muoversi per vederle 

di persona in musei lontani (Parascandolo 2011).  

!
I curatori delle mostre impossibili non vogliono “ingannare” il visitatore, motivo per cui eli-

minano anche tutti i tratti distintivi propri di un quadro originale, come, ad esempio, la corni-

ce “anticata”, partendo dal presupposto di Salvatore Settis che la “la copia vale in quanto ri-

manda all’originale, non per sé” (citato in Jasink et al. 2011, p. 163). Con lo sviluppo della 

tecnologia digitale, inoltre, diventa sempre più difficile distinguere l’originale dalla copia, dal 

momento che l’originale spesso è un file digitale esattamente come le copie. Le copie, dun-

que, servono per diffondere la conoscenza dell’originale e, talvolta, sostituiscono anche l’ope-

ra salvandola, così, dall’azione degli agenti inquinanti. E’ interessante confrontare questo fe-

nomeno con la fotografia. Da quando questa è stata inventata e si è diffusa, il pubblico non ha 

smesso di andare a vedere l’opera originale, a dimostrazione del fatto che una tecnologia, per 

quanto innovativa, non escluda l’interesse per il  bene vero e proprio. D’altra parte la riprodu-

zione risolve problemi logistici tra i quali, ad esempio, i rischi connessi agli spostamenti; oltre 

a ciò, le ‘mostre impossibili’ offrono l’opportunità di porre vicine opere che non sono acco-

stabili per impossibilità di spostamento, proponendo una lettura più completa del lavoro del-

l’artista (Bologna 2003). In tutto ciò, la riproduzione non può sostituire l’originale e il suo 

ruolo è quello di proporre una serie di cognizioni, stimoli ed intuizioni (Strinati 1995). 

!
Riprendendo e aggiornando l’espressione di Walter Benjamin del 1936 relativa all’ ”opera 

d’arte nell’epoca della riproducibilità tecnica”, la mostra impossibile rappresenta “l’opera 

d’arte nell’epoca della sua riproducibilità digitale”. Benjamin sosteneva che la tecnologia 
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permettesse una fruizione di massa ripetibile in modalità e tempi diversi con una conseguente  

“desacralizzazione” dell’opera più che una perdita di qualità, nonostante scomparisse il tipico 

“hic et nunc” proprio del tipo di fruizione precedente. La riproducibilità è un tratto distintivo 

della modernità, così come si può notare dalla serialità e dalla propensione alla replica proprie 

dell’epoca moderna. “Dalla Bauhaus all’industria del design, dalla fotografia al cinema, dal 

“livre di poche” all’e-Book, dalla realtà virtuale agli ologrammi” (Parascandolo 2011), la ten-

denza a produrre copie attraversa tutta la storia dell’arte, cominciando dalle copie di statue 

greche e progredendo di pari passo con lo sviluppo del mercato. La riproducibilità nel campo 

delle arti e della conoscenza rappresenta una rivoluzione socio-culturale in quanto permette 

una libera e illimitata circolazione delle opere prodotte dall’uomo, se si parte dal presupposto 

che la cultura è “l’unico bene dell’umanità che, diviso fra tutti, anziché diminuire, diventa più 

grande” (Gadamer 1989). Il pubblico sente “l’esigenza di impossessarsi dell’oggetto da una 

distanza il più possibile ravvicinata nell’immagine, o meglio nell’effigie, nella 

riproduzione” (Benjamin 1966, p. 25), motivo per cui si cerca di rendere le cose, spazialmente 

e umanamente, più vicine alle masse così come di superare l’unicità mediante la ricezione 

della sua riproduzione (Parascandolo 2011). Si consente, quindi, al pubblico, per mezzo delle 

‘mostre impossibili’, di ammirare uno accanto all’altro tutti i lavori prodotti, anche quelli non 

trasportabili come gli affreschi, rendendo spazialmente vicine opere distanti tra loro. Le mo-

stre impossibili rappresentano anche l’emancipazione dei severi protocolli in vigore nei mu-

sei, al punto che tra gli aspetti maggiormente apprezzati dai visitatori vi sono la possibilità di 

toccare con mano la riproduzione senza che scatti l’allarme, di poter scattare fotografie e di 

parlare ad alta voce. 

Nell’epoca contemporanea, quindi, “l’opera d’arte riprodotta diventa in misura sempre mag-

giore la riproduzione di un’opera d’arte predisposta alla riproducibilità” (Benjamin 1966, p. 

28). Come sostiene Guiotto (2009), non solo la riproducibilità dell’opera d’arte non ha distrut-

to l’aura dell’opera, ma l’ha accresciuta perché il pubblico, attraverso nuovi confronti e per-

corsi, entra in contatto con gli oggetti che incarnano sempre più il valore di verità tanto più 

aumenta la percezione di vivere in un mondo di finzioni e rappresentazioni.  

!
!
!
!
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Galleria d’arte virtuale 

Per quanto riguarda le gallerie d’arte virtuali, queste possono essere gestite da istituzioni cul-

turali o direttamente dagli artisti per mostrare e vendere le proprie opere. Sono stati creati 

format predefiniti utilizzati, in seguito, dai singoli e personalizzati secondo le esigenze di cia-

scuno (Figura 2).  

Alphamuse, ad esempio, è un progetto del 2008 di Alphabeti che sfrutta il format MVR® 

(Interactive Multimedia Virtual Reality, per poter visitare a 360° lo spazio virtuale tridimen-

sionale e visualizzare contenuti di approfondimento) per creare le prime gallerie d’arte com-

pletamente virtuali. Il primo esempio, che è stato online dal 3 aprile al 15 luglio 2009, è stato 

“Variation on the theme” dell’artista Lorenzo Cleffi, disponibile all’interno della sezione Vir-

tual Expo di Alphabeti. 

Artelive.it, poi, è una galleria d’arte virtuale all’interno della quale vi sono opere dei più im-

portanti generi d’espressione artistica (pittura, scultura, fotografia, disegno,...) e tutto ciò che 

possa essere esposto e visitato da un potenziale pubblico di spettatori. Viene proposto l’acce-

sso gratuito al pubblico, il quale può visitare e consultare le gallery delle opere esposte, men-

tre ogni artista può pubblicare gratuitamente al massimo cinque foto di lavori corredati da di-

dascalie che fungano da commento. Artelive.it offre all’artista la possibilità di mettersi in con-

tatto con eventuali acquirenti, nonchè di farsi conoscere e di ottenere commenti da parte del 

pubblico. 

Un altro esempio è Or-bits.com, una galleria d’arte online fondata da Marialaura Ghidini nel 

settembre del 2009 con l’intento di proporre la ricerca curatoriale anche online e il cui funzio-

namento fosse simile a quello di uno studio space, project space, un canale di distribuzione e 

di scambio. Questo progetto dà la possibilità di interfacciarsi con una audience online e di 

mostrare lavori pensati appositamente per Web -page (Lorenzin 2013). Or-bits.com è compo-

sto da programmi indipendenti, sempre online e accessibili, all’interno dei quali ci sono lavori 

di artisti contemporanei che hanno creato opere site specific. I lavori progettati dagli artisti 

possono, poi, essere sia distribuiti indipendentemente dagli stessi attraverso vari canali online, 

sia nelle gallerie, come prova del fatto che l’opera d’arte contemporanea debba essere creata 

per esistere ed essere fruita in vari contesti, incorporando diversi medium e canali di esposi-

zione e distribuzione.  

Molto più innovativa è la sfida “artecnologica” lanciata da Dot Dash 3, una tecnologia che 

permette di visualizzare tramite il computer opere in 3D; benché il sito sia pensato verosimil-
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mente per vendere, sarebbe interessante svilupparlo anche per ospitare mostre virtuali, con la 

conseguenza che la tecnologia possa diventare abituale sui siti di qualsiasi istituzione (Ferro 

2013). Dot Dash 3 viene definito uno spazio espositivo di realtà virtuale ed è stato ideato da 

Larisa Leventon, per dare la possibilità di servirsi di una galleria creata, e non solo persona-

lizzata, dagli autori stessi. Leventon assicura che tutte le mostre attuali sono conformi agli 

standard del “white cube” delle gallerie reali, ma Dot Dash 3 permette di creare spazi all’in-

terno dei quali possono essere più creativi (Ferro 2013). Sotto la grafica interattiva vi è la de-

scrizione della mostra scritta direttamente dall’artista, una biografia e talvolta un sonoro; lo 

scopo è quello di avere anche un’idea dell’artista e della persona che si nasconde dietro al la-

voro, oltre ad offrire un contesto che è fondamentale per poter godere delle opere esposte. Dot 

Dash 3 è completamente focalizzato sugli artisti, i quali hanno la possibilità di creare la pro-

pria mostra e di vendere le opere scelte. Uno degli obiettivi di Leventon è quello di puntare ai 

nuovi collezionisti con opere a prezzi abbordabili (Ferro 2013), tendendo, cioè, alla valorizza-

zione degli artisti locali (Tabella 1).  

A coloro che cercano informazioni su quali siano le caratteristiche da tenere presenti per pro-

gettare una pagina Web , il sito Wikihow suggerisce che essa dovrebbe assomigliare quanto 

più possibile ad una galleria d’arte virtuale. E’ importante incoraggiare i potenziali clienti ad 

ammirare le opere in un ambiente virtuale rilassante e simile ad una vera e propria galleria. 
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L’esistenza delle esposizioni online aumenta la possibilità dei vari artisti di farsi conoscere e 

di esporre le proprie opere, ma allo stesso tempo anche il rischio che ci siano molti lavori 

amatoriali, dal momento che “Internet provides a new distribution platform for this kind of 

production, which previously remained private” (Quaranta 2012). Cambia anche il ruolo del-

l’artista, che comincia ad essere, almeno in parte, anche collezionistaWeb , archivista, post-

producer di materiale culturale già esistente. 

!
!
 d.    Marketing dell’arte e della cultura 

!
Nel primo decennio del XXI secolo, il settore delle Arti e della Cultura ha registrato un tasso 

di sviluppo maggiore rispetto agli altri settori economici europei. Esso, quindi, si è rivelato un 

ambito da tenere in considerazione negli anni a venire, non solo per il ruolo di produttore di 

conoscenze e servizi che contribuiscono al benessere sociale, ma anche per quanto riguarda lo 

sviluppo inteso in ambito economico (Comoglio 2011). Il museo è un’istituzione la cui esi-

stenza è fondata sul pubblico, dal momento che è al servizio del pubblico (Solima 1998), sen-

za il quale non sarebbe altro che un deposito in grado di tutelare e conservare al meglio le 

opere, ma senza poter svolgere la propria mission educativa. Il marketing museale, dunque, 

serve per identificare e plasmare il rapporto che ha l’istituzione culturale all’interno del pro-

prio contesto di riferimento, cercando di avvicinare l’offerta culturale alle esigenze e ai biso-

gni della domanda (Guiotto 2009). Si può affermare che il ruolo del marketing sia quello di 

massimizzare il livello di servizio che il museo offre al proprio pubblico, non focalizzandosi 

solo sui risvolti economici, dal momento che si fa riferimento anche ad organizzazioni non 

profit. 

Secondo Siano et al. (2010), non esiste ancora una letteratura relativa al marketing museale e 

alla necessità di ogni specifica istituzione culturale di identificare un preciso segmento di 

clientela al quale rivolgersi. Meno drasticamente, si può dire che la letteratura relativa al mar-

keting dei musei si trova ancora in una fase prematura dello sviluppo, motivo per cui spesso 

gli approcci del marketing museale derivano dalle teorie del marketing no-profit, dei servizi o 

del turismo. Il marketing museale si occupa dello studio descrittivo del mercato e dell’analisi 

dell’interazione di quest’ultimo e degli utilizzatori con l’impresa che, in questo caso, è il mu-

seo. 
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Esperimenti di applicazione del marketing alle imprese culturali sono evidenti fin dal 1967, 

quando Philip Kotler, per la prima volta, sostiene che tutte le organizzazioni culturali devono 

competere sia per attirare il consumatore/fruitore al fine di ottenere la quota di fondi statali.  

Per primo, dunque, Kotler propone di di affrontare il problema in termini di marketing (Kotler 

1967). Egli analizza l’evoluzione del museo tradizionale: esso, inizialmente, presenta una 

struttura product-oriented, impegnata principalmente a conservare, studiare, ricercare, inven-

tare, catalogare e tutelare oggetti, opere e collezioni. Diventa, in seguito, un museo market-

oriented, in cui la somministrazione del servizio museale guarda alle esigenze del visitatore, 

in un’ottica orientata al consumatore tipica della disciplina del marketing indirizzata a privile-

giare l’incontro tra domanda ed offerta (Kotler, 2004). Dopo quella di Kotler (1967), vengono 

pubblicate molte altre opere di marketing culturale (Mokwa, Dawson e Prieve 1980; Melillo 

1983; Reiss 1984), ma è particolarmente rilevante l’affermazione di Diggles (1986) che collo-

ca l’artista in primo piano nella strategia di marketing, dal momento che questo, attraverso la 

propria opera, sviluppa un rapporto con il consumatore. A differenza di quanto accade in am-

bito commerciale dove un prodotto viene creato sulla base dei bisogni del consumatore, Col-

bert (2000, p.13) sostiene che nel campo artistico si crei prima il prodotto e, solo in seguito, si 

cerchino i clienti adatti. Anche questa teoria, però, negli ultimi anni ha subito critiche e inte-

grazioni e ammodernamenti, dal momento che quello dell’arte contemporanea sta diventando 

un mercato vero e proprio. “Il marketing non dice ad un artista come creare un’opera d’arte, 

piuttosto il suo ruolo consiste nel far incontrare le creazioni e le interpretazioni dell’artista con 

il pubblico adatto” (Mokwa 1980, p. 286). L’obiettivo, dunque, diventa quello di incoraggiare 

i consumatori a conoscere e ad apprezzare il prodotto culturale cercando di raggiungere un 

obiettivo più di tipo artistico che finanziario (Colbert 2000). 

Il modello di marketing tradizionale, applicato generalmente alle aziende commerciali ed in-

dustriali, prende come punto di partenza il mercato e i bisogni dei consumatori, i quali sono 

analizzati dal sistema informativo di marketing dell’impresa; questa valuta, poi, la propria ca-

pacità di soddisfare i bisogni esistenti date le risorse a disposizione e tenendo ben presente la 

mission aziendale. Attraverso i quattro elementi del Marketing Mix, cerca di rivolgersi ai con-

sumatori o, più in particolare, al/i segmento/i scelto/i. In questo modello la sequenza è: 

 mercato - sistema informativo - azienda - marketing mix - mercato (Figura 2) 

Diverso è, invece, il modello di marketing per la cultura e le arti, poiché, nonostante gli ele-

menti presenti siano sempre gli stessi, cambiano i punti di partenza e di arrivo e i rapporti tra 
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questi, in quanto è un approccio “dal prodotto al cliente”. Il processo, infatti, prende avvio dal 

prodotto, cioè all’interno dell’azienda stessa; quest’ultima decide, a seguito delle informazioni 

reperite dal sistema informativo, quale parte del mercato possa essere interessata al prodotto 

prescelto, e, in seguito, organizza gli elementi del cosiddetto marketing mix residuale, dove il 

prodotto non è più una componente variabile che può essere modificata e adeguata alle esi-

genze del segmento individuato, ma l’elemento centrale. In questo modello la sequenza è: 

prodotto (azienda) - sistema informativo - mercato - sistema informativo - azienda - marke-

ting mix (residuale) - mercato (Colbert 2000; Figura 3). 
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Figura 2: modello di marketing  tradizionale (adattato da Colbert 2000, p.16)

Figura 3: Modello di marketing per le imprese culturali (adattato da Colbert 2000, p. 17)



Nei due modelli diversa è la mission che si persegue: l’impresa culturale orientata al prodotto 

ha come obiettivo l’arte piuttosto che il profitto, mentre l’impresa commerciale deve trovare 

un mercato nel quale massimizzare il guadagno. Diverso è, anche, il prodotto nei due contesti: 

i prodotti artistici, infatti, racchiudono al loro interno la propria ragione d’esistere poiché sod-

disfano un unico bisogno, cioè l’autorealizzazione dell’artista, motivo per cui non può essere 

richiesto loro come prerequisito quello di dover soddisfare i bisogni del mercato (Hirschman 

1983). Anche gli attori che partecipano al marketing per la cultura sono suddivisi in tre gruppi 

con ruoli ed obiettivi diversi: 

- l’artista o il creatore: la creatività è auto-orientata perché l’artista, con il proprio lavoro, 

cerca di soddisfare la propria volontà di espressione; l’interesse del pubblico è posto in se-

condo piano ed è quest’ultimo che deve adeguarsi all’artista. In questo segmento il pubbli-

co primario è l’artista stesso e l’obiettivo ricercato è l’autorealizzazione; 

- “pari” dell’artista (altri artisti, critici, professionisti): l’artista persegue l’apprezzamento da 

parte dei pari (creatività orientata ai pari); l’approccio utilizzato è di tipo artistico-culturale 

e il processo è orientato al prodotto, il quale viene creato su ispirazione dell’artista senza 

che questo prenda prima in considerazione i segmenti per i quali crearlo (Hirschman 1983). 

Il pubblico primario è rintracciabile tra i pari o i professionisti del settore in grado di forni-

re apprezzamento e consenso; 

- pubblico: la creatività è commerciale o orientata al mercato e ai suoi segmenti; in questo 

contesto l’obiettivo è principalmente il profitto economico e, quindi, l’approccio utilizzato 

è di tipo tradizionale. L’artista si rivolge al pubblico in generale e il suo fine è quello di ot-

tenere denaro. 

Secondo la definizione di Colbert (2000, p. 15), si può riassumere il marketing culturale come 

“l’arte di raggiungere quei segmenti di mercato che possono potenzialmente essere interessati 

al prodotto, adattando le variabili commerciali (prezzo, distribuzione e promozione) al prodot-

to, per mettere il prodotto in contatto con un sufficiente numero di consumatori e per raggiun-

gere gli obiettivi coerenti con la missione dell’impresa culturale”. Se si prende in considera-

zione solo il mondo dell’arte e della cultura, si nota che rientrano nel modello di marketing 

tradizionali imprese come le industrie culturali, le quali mantengono un orientamento al mer-

cato, mentre potrebbero prender parte al modello pensato appositamente per la cultura e le 

arti. Il modello di marketing tradizionale, infatti, si focalizza sul mercato e  si basa sul rappor-

to Mercato-SIM-Azienda-Marketing Mix-Mercato, mentre quello artistico culturale è rivolto 
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al prodotto in un processo riassumibile in Prodotto-SIM-Mercato-Marketing Mix-Mercato. 

Esiste, poi, una terza categoria che comprende una grande quantità e tipologia di aziende che 

utilizza un approccio misto e che consente alcuni adattamenti del prodotto anche in base alle 

preferenze e alle esigenze del consumatore (Colbert 2000). 

Le fasi per definire una strategia di marketing museale sono: 

- analisi dell’ambiente, comprendente l’ambiente interno (consiglio direttivo, direttore, 

staff, …), del mercato (figure con cui il museo lavora: visitatori, membri, media, …), nor-

mativo (enti e norme con i quali il museo si relaziona per attuare o definire regolamenti), 

concorrenziale (competitori) e generale (forze e condizioni che entrano in gioco che, però, 

esulano dal controllo del museo); 

- analisi delle risorse interne: studio dei punti di forza e di debolezza in relazione alle op-

portunità e alle minacce (SWOT); 

- formulazione di mission e traguardi, ovvero di obiettivi di medio/lungo periodo con di-

verse priorità e tempistiche. Essi vengono perseguiti tenendo conto della visione dell’a-

zienda e dei valori sui quali si basa; 

- formulazione della strategia, al fine di elaborare un progetto organizzativo basato su un 

portafoglio di prodotti e sull’espansione del prodotto e del mercato, cioè valutando su cosa 

puntare e attraverso quali azioni. 

- progettazione dei sistemi d’informazione, di pianificazione e di controllo. 

Il marketing, poi, si serve di quattro strumenti per comunicare, cioè della costruzione del-

l’immagine, della pubblicità, delle pubbliche relazioni e dell’ufficio stampa, del marketing 

diretto e delle vendite. Vi sono, infine, una serie di altre azioni che possono essere svolte per 

incrementare i ricavi, come il ticketing, il presiti di opere e la circuitazione di mostre, la 

membership, l’affitto di spazi espositivi al di fuori dell’orario di apertura e i servizi aggiuntivi 

(Isaia s.d.) . Nell’era dei social media, si può anche parlare di marketing 2.0, il quale non solo 

si serve di questi nuovi strumenti, ma prende anche spunto dalla tendenza dei Social Network 

a mettere il pubblico al centro del processo di fruizione. I social media sono utilizzati anche 

come strumenti di direct marketing, oltre che di vendita diretta di prodotti e servizi, e possono 

essere usati per rispondere tempestivamente a domande e a richieste di informazioni, per co-

niugare la semplicità e l’immediatezza del loro linguaggio con l’autorevolezza dell’istituzione 

e per evitare l’eccesso di comunicazione senza, però, dimenticare di determinare a priori gli 

obiettivi e i pubblici di riferimento. 
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Partendo dalla definizione di Yeats “Art is a social act of a solitary man” (in Bourdieu 1979, 

p. 231), Bollo (2000) sostiene che il marketing dell’arte e della cultura abbia l’obiettivo di 

preservare l’autenticità del prodotto artistico, cercando di elevarlo ad atto sociale e sottoli-

neando la sua funzione principalmente sociale e non economica (Bollo 2000, p. 296). 

!
L’introduzione dei principi e delle tecniche del marketing all’interno dell’ambito museale è 

cominciata, in maniera sistematica, negli anni Settanta negli Stati Uniti. Il primo obiettivo del 

marketing è stato quello di individuare le modalità più idonee per incrementare le risorse 

auto-generate, dal momento che i musei statunitensi avevano bisogno di individuare altre oc-

casioni di reddito non potendo contare sulla vendita dei biglietti, essendo previsto solo un 

contributo spontaneo da parte dei visitatori. Le entrate, dunque, potevano derivare dalla ven-

dita di servizi aggiuntivi (visite guidate, supporti informativi, servizi di ristorazione, …), dal-

l’introduzione del merchandising e dai contributi di privati. Non potendo far affidamento su 

questi ultimi né su un elevato ammontare di risorse pubbliche, è stato necessario sviluppare i 

primi due servendosi di azioni di marketing. I visitatori, quindi, hanno cominciato ad assume-

re importanza non per il loro contributo finanziario diretto, cioè attraverso l’acquisto del bi-

glietto, ma indiretto, mediante spese in ambiti secondari e accessori legati al museo. Si è sen-

tito il bisogno di studiare la domanda sia in termini quantitativi che qualitativi, cercando mo-

dalità di rilevazione delle presenze, di identificazione della composizione e delle attitudini e 

di rilevazione del livello di soddisfazione raggiunto durante la visita. In aggiunta a ciò, sono 

aumentate le proposte di attività per il tempo libero e anche i musei si sono trovati a compete-

re non solo nel campo dell’educazione, ma anche in quello dell’intrattenimento (Guiotto 

2009). 

Lo sviluppo di relazioni tra marketing e musei è cambiato negli ultimi anni proprio perché 

questi sono passati da depositi di oggetti a luoghi interessati ad attrarre visitatori e ad instaura-

re un rapporto con loro. Questo concetto è ben esposto da Gilmore e Rentschler, i quali so-

stengono che “In recent years, the character of museum has changed from being predominan-

tly custodial to being increasingly focused on attracting visitors and developing ongoing rela-

tionship with them and with other stakeholders” (Gilmore and Rentschler 2002, p. 745). Si 

sente la necessità, dunque, di applicare anche al mondo dell’arte e della cultura i concetti di 

marketing, così come viene suggerito da vari autori (Siano et al. 2010). Anche i musei hanno 

cominciato a servirsi degli strumenti della pianificazione e del marketing strategico allo scopo 
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di realizzare la propria mission, senza per questo mettere in pericolo la propria integrità. Dal 

momento che si trovano in un mercato competitivo, pianificare e servirsi del marketing strate-

gico è fondamentale per predisporre, comunicare e distribuire il proprio prodotto e per rivol-

gersi al pubblico più ampio possibile, offrendo esperienze create ad hoc e non solo mostrando 

collezioni o risorse possedute. (Kotler 2004, p. 31). Sono state superate, quindi, la temuta ten-

denza alla mercificazione della cultura e il timore di manipolazione del fruitore che rendevano 

impossibile applicare i principi del marketing anche al mondo dell’arte. Il ricorso al marketing 

è risultato inevitabile anche a seguito di una serie di cause contingenti che si sono verificate 

negli anni, come il boom dell’offerta di servizi per il tempo libero e lo sviluppo delle compe-

tenze gestionali degli operatori culturali, l’impoverimento delle risorse pubbliche e la conse-

guente necessità per ogni organizzazione di raggiungere l’autonomia e di servirsi di una più 

idonea strategia di pianificazione e di gestione delle risorse (Masi 2013). Il marketing può es-

sere applicato anche ai musei medio-piccoli, i quali hanno molte potenzialità, dal momento 

che non sono una versione “rimpicciolita" di quelli grandi quanto piuttosto un modo comple-

tamente diverso di intendere il rapporto con il territorio, avendo con esso e con la comunità 

locale un forte legame. E’ necessario per tutti questi motivi che siano accoglienti, più attenti ai 

bisogni della domanda e più relazionali. Il punto di partenza è sempre ascoltare la domanda e 

conoscere il mercato, ma si deve rivolgere una maggiore attenzione alla relazione e una mino-

re al contatto e puntare soprattutto sui residenti. Il museo piccolo diventa un narratore di luo-

ghi e un contenitore di memorie e ricordi, ma gli strumenti di cui si serve devono rivolgersi ai 

visitatori come se questi fossero dei collaboratori (Dall’Ara 2013).  

Non basta più che l’offerta soddisfi la domanda, ma un ente culturale che aspiri ad avere suc-

cesso deve orientare la domanda e, se necessario, crearla. La creazione artistica (il prodotto) è 

il punto di partenza, non di arrivo (Colbert 2000), del processo di marketing, motivo per cui 

diversificare le proposte, fidelizzare e ampliare il pubblico non significa avviare una mercifi-

cazione dell’arte. E’ aumentata la concorrenza nel mercato del tempo libero, così come sono 

sempre di più le istituzioni culturali e sempre più differenziati i bisogni degli utenti che devo-

no essere appagati attraverso diversi tipi di esperienze (Colbert 2000). La maggiore disponibi-

lità di tempo libero ha portato ad un aumento delle attività ricreative e formative, gestite dalle 

istituzioni attraverso strategie di marketing che hanno come obiettivo la diffusione dei prodot-

ti culturali (Varaldo 1998). Allo stesso tempo, anche alcuni curatori museali hanno cominciato 

ad usare il marketing (Figura 4) per ottenere i fondi necessari per raggiungere i propri obietti-
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vi e per portare a termine la  mission aziendale (Siano et al. 2010). Questi concetti sono rias-

sunti dalle parole di Amenta: “Publicly funded museums need managerial skills to attract 

more visitors and to improve their image. This should increase revenues from sources alterna-

tive to public funding such as ticket revenues, sponsorships and donorships, allowing a mu-

seum to survive in the current period of public spending constraints. Moreover the marketing 

performance tool could be used by public owner to reward market-oriented museum that 

should win a larger share of funds.” (Amenta 2010, p. 25) 

!
Seppur in un’ottica costumer-oriented, il marketing dell’arte è focalizzato sul prodotto da of-

frire, il quale è generalmente tangibile e circondato da servizi che lo rendono usufruibile, tan-

to che il consumatore acquista un beneficio e non un prodotto fisico, aspetto ancora più evi-

dente nell’ambito culturale che negli altri. Al prodotto culturale vengono date due definizioni 

teoriche, se analizzata da due punti di vista differenti: 

- esso è l’insieme dei fattori d’attrattiva culturale in cui l’utilizzatore traduce la propria do-

manda. Il prodotto culturale può essere inteso come un’esperienza cognitiva, guidata da 

una proposta di senso, resa possibile da determinate condizioni e da servizi di accessibilità 
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Figura 4: Marketing e imprese culturali (adattato da Colbert 2000, p. 18)



all’interno di una comunità di riferimento. Una definizione ancora più ristretta, ma connes-

sa a quella appena esposta, riguarda il prodotto museale, definito un’esperienza cognitiva 

di beni culturali, guidata da una proposta di senso, resa possibile da determinate condizioni 

e servizi di accessibilità (Moretti 2010). Negli ambiti dell’arte e della cultura, quindi, dal 

punto di vista della domanda, ogni singolo prodotto è un’esperienza dal momento che è 

composto da fattori d’attrattiva che assumono rilevanza diversa a seconda delle motivazio-

ni e delle caratteristiche del singolo utilizzatore e che, nell’insieme, generano un prodotto 

globale.  

- esso deriva dall’organizzazione dei fattori d’attrattiva culturale che vengono coordinati per 

rispondere alle esigenze della domanda. Il sistema di offerta di un prodotto può essere or-

ganizzato da uno o più soggetti e i fattori d’attrattiva che influenzano la produzione posso-

no essere alle dirette dipendenze dell’azienda oppure elementi esterni. La singola azienda 

artistico-culturale deve, per prima cosa, definire il core del prodotto su cui specializzarsi e 

gli elementi strettamente connessi al nucleo da offrire. Per quanto concerne gli elementi 

che compongono i prodotti artistico-culturali, si possono annoverare quelli creati diretta-

mente, ovvero risultanti di attività tipiche della categoria d’azienda a cui si appartiene, 

quelli legati alle risorse culturali direttamente controllabili o frutto di azione di altre azien-

de e, infine, l’informazione (Rispoli and Tamma 1996).  

Il prodotto culturale può essere, altrimenti, definito utilizzando tre dimensioni: referenziale, 

tecnica e circostanziale. La dimensione referenziale permette ai consumatori di catalogare un 

prodotto rispetto a diversi punti di riferimento (disciplina, genere, storia, prodotti 

concorrenti,...) che aumentano o diminuiscono secondo l’esperienza o la conoscenza indivi-

duale del bene stesso da parte del consumatore. La valutazione del prodotto ha luogo all’in-

terno di un determinato contesto di distribuzione o diffusione e di un mercato predefinito. 

Ogni utente ha una certa familiarità con un particolare tipo di prodotto a seconda del proprio 

background culturale e delle esperienze che ha già vissuto. La seconda dimensione, quella 

tecnica, comprende la componente materiale del prodotto e il modo in cui esso viene accolto 

dallo spettatore: essa può coincidere con l’elemento stesso (es. una scultura), con il mezzo che 

lo rende fruibile (es. un cd) oppure con una componente della rappresentazione del lavoro (es. 

uno spettacolo). La dimensione circostanziale, infine, è legata alle circostanze effimere duran-

te la percezione del bene: le percezioni del consumatore, infatti, sono indispensabili nella va-
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lutazione del prodotto e lo stesso vale per quanto riguarda il contesto all’interno del quale 

esso viene presentato. (Colbert 1994).  

Un prodotto culturale può essere definito complesso dal momento che spesso richiede, per 

essere compreso, conoscenze specifiche o si basa su nozioni astratte che presuppongono l’abi-

lità del consumatore di apprezzare determinati concetti proposti. Il lancio di un nuovo prodot-

to rappresenta un rischio rilevante per qualunque azienda, ma aumenta in ambito culturale dal 

momento che l’esito è difficilmente prevedibile. Il bene, infatti, non sempre può essere testato 

prima di essere introdotto nel mercato, essendo connesso ad un’esperienza che si realizza hic 

et nunc (Colbert 1994). 

Gli amministratori cercano di minimizzare i rischi interni servendosi di un processo di gestio-

ne e di sviluppo delle innovazioni molto rigoroso (Figura 5), basato su una serie di tappe che 

diventano via via sempre più costose da sviluppare per l’azienda e che il manager può decide-

re di bloccare nel caso si accorga che non vale la pena sviluppare il prodotto. 

Le imprese culturali ten-

dono, poi, a creare dei 

prodotti aggiuntivi legati 

a quello principale, ad 

esempio una serie di atti-

vità educative e culturali 

connesse ad una mostra. 

La possibilità di maggiori 

guadagni sui prodotti ag-

giuntivi spinge i produt-

tori a ripensare alle pro-

prie strategie. Gli oggetti 

culturali (come film, mo-

stre, libri, concerti ecc.) 

sono visti come parte di 

un mix coordinato, i cui 

mercati devono essere re-

ciprocamente rafforzati (Benghozi and Bayart 1993).  
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Le imprese culturali dovrebbero disporre tutte di un marchio di commercio ben riconoscibile, 

cioè un nome e un simbolo ai quali viene associato un determinato prodotto e che attira gli 

utenti. Per poter attrarre nuovi visitatori, un’impresa culturale deve far conoscere le proprie 

iniziative al maggior numero possibile di persone, creandosi un’immagine accattivante e co-

struendo un piano di comunicazione efficace. “Il successo di un’azienda non dipende solo dal-

la qualità dei suoi prodotti o dai servizi che offre, ma anche dalla percezione che che i clienti 

hanno della sua identità: più un marchio viene associato a un sistema di valori, a un’immagine 

di credibilità, maggiore sarà la sua resa sul mercato”. (Masi 2013, p. 33). Ogni manager cultu-

rale deve porsi il problema della costruzione di un’immagine appetibile e in grado di rispec-

chiare efficacemente l’identità, la missione e le specificità dell’ente che gestisce. Deve, in se-

guito, attuare un piano di comunicazione completo che preveda campagne pubblicitarie pen-

sate sia per il singolo evento, sia per la programmazione annuale nel suo complesso e deve 

lavorare insieme ad altri soggetti, istituzionali e privati, non solo per sponsorizzazioni e parte-

nariati, ma anche per iniziative congiunte e collaborazioni. 

Importanti, infine, sono la soddisfazione e la fidelizzazione del pubblico. 

!
Oltre al prodotto culturale, bisogna tenere in considerazione anche altri elementi che orbitano 

attorno al sistema museale.  

Vi è, ad esempio, un vasto numero di stakeholder in grado di condizionare l’esistenza e il fun-

zionamento del museo, dal momento che ognuno di loro porta avanti un proprio interesse spe-

cifico; essi sono: 

1. Comunità scientifica: tutti i circuiti produttori di conoscenza che entrano in contatto con il 

musei, legati alle tecnologie, al restauro e alla conservazione o all’aspetto artistico; 

2. Comunità sociale: il primo bacino di utenza del museo, ovvero il contesto socio-economi-

co che è attorno alla struttura. Di questa categoria fanno parte i visitatori, cioè coloro che 

fruiscono effettivamente del sistema di offerta del museo e possono essere a loro volta 

suddivisi in tre categorie che determinano tre diversi tipi di domanda. Vi sono, innanzi 

tutto, i visitatori “intenzionali”, cioè quanti sono naturalmente portati a consumare prodot-

ti culturali e che riconoscono già la capacità del museo di soddisfare le proprie aspettative. 

Il secondo gruppo è quello dei visitatori “eventuali" che formano la domanda potenziale, 

dal momento che non necessariamente si rivolgeranno al museo per soddisfare i propri 

bisogni, ma manifestano ugualmente un interesse culturale e, infine, si può individuare la 
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domanda opzionale tra coloro 

che escludono a priori la possi-

bilità di recarsi al museo. 

3. Comunità politica: l’insieme di 

soggetti istituzionali che sup-

portano l’attività del museo, ad 

esempio i governi che operano a 

livello locale; essi possono con-

dizionare il museo in maniera 

diretta, attraverso l’erogazione di 

risorse economiche, o indiretta, tramite promozione, supporti o patrocini di iniziative, 

concessione di spazi o di personale, … . 

4. Finanziatori: in questa categoria possono essere individuati i soggetti istituzionali, gene-

ralmente pubblici, che danno un valore sociale al museo e sottolineano il suo ruolo educa-

tivo, e quelli privati, come sponsor, donatori o mecenati che, invece, sono più concentrati 

sui ritorni economici connessi all’investimento in questo settore. 

5. Lavoratori: anche a coloro che lavorano all’interno dell’istituto culturale vanno rivolte 

azioni di marketing interno, in modo che vi sia un adeguato coinvolgimento nei confronti 

dell’istituzione di cui fanno parte. E’ importante, infatti, che i valori sociali del museo sia-

no condivisi e trasmessi al visitatore dal personale di contatto. 

6. Comunità locale: tutte le persone che vivono nella zona in cui è situato il museo e che 

contribuiscono al suo sviluppo (Tobelem 1998; Guiotto 2009; Figura 6). 

Per quanto riguarda l’offerta, si possono individuare tre sub-sistemi, ciascuno riconducibile ad 

una diversa funzione: 

- primario: è collegato alla funzione conservativa e riguarda il prodotto culturale vero e 

proprio, cioè le opere custodite e tutte le azioni che sono svolte per esso, come il restauro, 

la manutenzione, la catalogazione e l’inventariazione; 

- secondario: al fine di svolgere la funzione espositiva, sono necessarie alcune azioni rela-

tive all’interazione del visitatore con le opere esposte, possibile solo a seguito della sele-

zione, dell’allestimento e della predisposizione di supporti informativi; 

- complementare: per integrare i primi due sub-sistemi, si predispongono dei servizi acces-

sori come la divulgazione o l’accoglienza.  
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Dall’altra parte, poi, si delinea la domanda, ovvero i vari pubblici che possono venire in con-

tatto con l’offerta. Per poterla delineare, è necessario analizzare alcuni fattori: 

a. le caratteristiche della domanda: descrivono, in generale, chi si approccia al museo, ma 

vengono inclusi anche i non visitatori; 

b. il processo decisionale di acquisto dei visitatori: ciò è fondamentale per comprendere 

quali determinanti spingano un soggetto a scegliere di visitare proprio un museo tra le varie 

alternative che ha a disposizione per l’impiego del suo tempo libero; 

c. informazioni quantitative sui visitatori: è importante capire in che misura il museo venga 

visitato dalle diverse categorie di pubblico; 

d. informazioni qualitative sui visitatori: si può definire il profilo preciso di un campione di 

frequentatori del museo, oltre ad ottenere informazioni sui motivi della visita e il livello di 

soddisfazione raggiunto; 

e. modalità di consumo: si cerca di comprendere il tipo di reazione che ha il visitatore du-

rante il processo di fruizione del prodotto museale. 

Da alcune indagini nei musei italiani e inglesi (Guiotto 2009) è risultato che vi è una leggera 

maggioranza di donne che frequentano i musei d’arte e di uomini per quelli scientifici; gene-

ralmente sono adulti della fascia d’età 25-55 anni (oltre il 50% dei visitatori) e le motivazioni 

principali sono da ricondurre alla categoria “interesse/piacere/svago”, cioè impiego del tempo 

libero, mentre solo il 20% è interessato per motivi di “studio/lavoro”. Tra le funzioni sociale, 

ludica, relazionale e culturale, la prima è nettamente quella più ricercata (70%), tant’è che due 

terzi dei visitatori vi si reca in compagnia. A tal proposito è da riportare un cambiamento per 

quanto riguarda le motivazioni che spingono pubblico a recarsi al museo. Bisogna, per prima 

cosa, precisare che negli ultimi decenni è aumentato il numero di visitatori nei musei dei Paesi 

occidentali, anche in conseguenza del fatto che l’attrazione per questo tipo di attività è con-

nessa all’invecchiamento della popolazione (Urry 1995). E’ diversa anche l’attenzione che si 

dà agli oggetti, che si ritiene siano da preservare in relazione alla loro scarsità più che alla loro 

natura (Horne 1984). Con lo sviluppo postmoderno, quindi, sono molti di più gli oggetti che 

devono essere conservati in quanto esempi di vari tipi di storia (nazionale, locale, economica, 

etnica, industriale, …), tant’è che il numero di musei è aumentato notevolmente (White 1987; 

Baxter 1989). Le persone sono sempre più interessate a vedere rappresentazioni dell’ ”ordina-

rio” e molte attività manuali sono ritenute degne di essere rappresentate insieme agli oggetti 

che producono (es. filatura del cotone o lavori domestici). Si è verificato un passaggio dal-
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l’atmosfera alla nostalgia che è tipica dell’anti-elitarismo del postmoderno (Edgar 1987) che 

ha portato anche ad un mutamento della natura dei musei, con un conseguente invito ai visita-

tori a partecipare (Hooper-Greenhill 1988; White 1987). I luoghi della cultura sono divenuti 

più accessibili, anche al ceto medio, a seguito della maggiore sovranità del consumatore e alla 

capacità di dettare le tendenze del gusto popolare (Merriman 1989). 

Dal momento cha il museo è ormai considerato sempre più un’istituzione culturale al servizio 

del pubblico, attivo nella diffusione del sapere scientifico, storico ed artistico, bisogna riflette-

re sulla sua capacità del museo di comunicare i propri contenuti ai visitatori. Zambonin 

(2002) analizza con la sua ricerca “Andare al museo” l’impatto cognitivo della visita, al fine 

di costituire un modello di analisi sociologica per rilevare con che motivazioni e atteggiamen-

ti i visitatori si approccino al museo e per valutare, in seguito, cosa abbiano recepito rispetto 

alle conoscenze pregresse. Dalla ricerca emergono tre profili di fruitori, cioè i molto motivati, 

con una forte spinta alla visita, distratti, con un comportamento più superficiale, e coloro che 

vanno in gruppo. Si nota anche che chi ha un elevato livello d’istruzione richiede alti livelli di 

consumi culturali e di informazioni. Per quasi tutti, però, la visita al museo risulta essere un’e-

sperienza prevalentemente sociale e una modalità di impiego del tempo libero connessa al de-

siderio di apprendere e di “vedere cose belle”; al processo di fruizione non sempre consegue 

una totale comprensione dei contenuti esposti e la funzione educativa risulta strettamente 

connessa alla presenza o meno di propensioni preesistenti nei visitatori (Zambonin 2002). La 

grande enfasi posta sul bisogno di intrattenimento del pubblico, però, non deve scatenare un 

processo di degradazione dei contenuti culturali del museo, rischiando di generare un consu-

matore “sovrano” i cui gusti devono essere assecondati o “passivo”, che si adatta alle solleci-

tazioni emotive ed intellettuali proposte dal museo (Guiotto 2009). 

!
Proprio per rispondere alle esigenze degli attori culturali e per gestire le istituzioni nel merca-

to, si sta diffondendo la figura professionale del manager culturale. Si tratta di un soggetto 

competente in vari ambiti di natura economica, finanziaria, organizzativa, giuridica e di mar-

keting, ma anche umanistica e artistica. Egli riassume il binomio direttore/manager, in quanto 

si occupa di: 

- tradurre idee e indicazioni che provengono dalla Direzione scientifica in un progetto; 

- predisporre e definire i progetti e iniziative culturali specifiche; 

- svolgere attività di valutazione dell’impatto che la sua attività ha sul pubblico; 
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- studiare le caratteristiche della domanda culturale; 

- definire le strategie di richiamo del pubblico; 

- intervenire nella ricerca e reperimento delle risorse per la realizzazione dei progetti; 

- identificare gli esperti e organizzare i gruppi di lavoro che partecipano alla realizzazione di 

manifestazioni culturali; 

- trasmettere al personale con cui opera i valori e gli elementi che definiscono il ruolo socia-

le dell’impresa culturale (Isfol 2009). 

Il manager culturale, quindi, deve avere competenze relative alla capacità di analisi, pro-

grammazione e pianificazione, comunicazione, coordinamento e gestione di risorse sia umane 

che finanziarie. Egli deve, inoltre, lavorare in un’ottica di medio-lungo termine, stabilendo, ad 

esempio, quali eventi proporre in un orizzonte di almeno due o tre anni, ragionando non solo 

sui contenuti, ma anche sull’aspetto economico. E’ necessario, infatti, che dall’esterno sia 

percepita un’immagine del museo tale che il cliente si aspetti di poter trovare risposta ai suoi 

bisogni. Nel caso vi sia un gap tra l’immagine percepita durante il processo di erogazione del 

servizio e quella comunicata, il cliente avrà una percezione negativa dell’intero museo (Re 

2003, p. 76). Oltre a non dover creare tale gap tra aspettative e realtà, bisogna anche offrire 

una programmazione che sia in grado di rispondere alla domanda del pubblico senza, però, 

compromettere l’immagine del museo né perdere di vista la mission che questo persegue 

(Masi 2013, p. 26). Pur senza mettere in secondo piano la struttura dell’istituzione, dunque, il 

manager, a monte della programmazione, deve essere consapevole del tipo di pubblico a cui si 

rivolge ed essere in grado di creare con esso un rapporto duraturo adottando una serie di stra-

tegie di marketing. 

!
Sempre più spesso si cerca di applicare anche il marketing esperienziale alla gestione delle 

istituzioni culturali. Si tratta, infatti, di una strategia che viene utilizzata dalle aziende dal 

momento che il mercato è sempre più saturo di prodotti simili e il consumatore è sempre 

meno fedele alla marca, motivo per cui c’è bisogno di fornire emozioni ed esperienze. “Anche 

i musei, con le nuove possibilità offerte dalla tecnologia, devono essere in grado di offrire un 

prodotto capace di garantire all’utente quell’esperienza memorabile, per cui valga la pena 

spendere” (Bonacini 2011, p. 2). Ciò che crea valore, quindi, non è solo il prodotto in sè, 

quanto l’esperienza che permette all’utente di vivere, e ne consegue che l’azienda diventa una 

vera e propria regista di esperienze (Pine and Gilmore, 1999) ed è importante personalizzare 
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l’offerta ed instaurare una relazione con il cliente. Il prodotto culturale include gli ambiti 

esperienziale/emozionale/conoscitivo. Per poter applicare gli strumenti di marketing, è neces-

sario conoscere il destinatario al quale ci si rivolge, in modo da poter gestire a priori tutti i 

possibili aspetti conflittuali inerenti ad aree diverse (Masi 2013, p. 20). L’importanza di offrire 

un’esperienza è legata al fatto che il consumatore non è razionale nelle sue scelte d’acquisto, 

ma è spinto anche da fattori emotivi; egli non è interessato alla massimizzazione dell’utilità 

d’acquisto, ma vuole essere un “consumAttore”, cioè vuole essere protagonista attivo della 

scelta fatta e trovare appagamento nell’utilizzo del prodotto, che non ha solo lo scopo di sod-

disfare un bisogno funzionale. L’esperienza, infatti, è una nuova tipologia di offerta che si va 

ad aggiungere a commodity (materiali fungibili), beni (manufatti tangibili) e servizi (attività 

intangibili). Le esperienze sono eventi memorabili che coinvolgono sul piano personale il 

consumatore nell’atto stesso del consumo (Pine and Gilmore, 1999). Nell’ambito del Web , 

inoltre, il ruolo attivo dell’attore è quanto più evidente dal momento che, come dice Wein-

traub, “files on a Web server wait to be called into being. The Web offers experience, not ob-

ject, and the viewer is the partecipant in that experience” (Weintraub 1997, p. 102). E’ fonda-

mentale, dunque, il ruolo del fruitore, poiché i file sono molto più bisognosi del supporto 

umano per poter essere visualizzati rispetto alle opere reali. Le risorse tecnologiche sono tanto 

più utili dal momento che permettono la fruizione anche da parte di persone lontane e rappre-

sentano dei nuovi canali di distribuzione; i musei, di conseguenza, stanno cercando di offrire 

sempre più prodotti attraverso il Web . Questo concetto è ben esposto nelle parole di Chou: 

“Museums are increasingly making objects and exhibitions, educational offerings and servi-

ces available beyond the halls of the main museum building. Digital and electronic media and 

geographically dispersed branches and facilities provide additional distribution 

channels” (2013, p. 309) 

Si può applicare, quindi, il concetto di bundle e di valore sistemico del prodotto, tipici del 

marketing del turismo, anche in ambito culturale. Nell’industria dell’arte e della cultura, infat-

ti, il prodotto di cui usufruisce l’utente si configura come un bundle, ovvero un insieme che 

acquista significato e valore nell’unità e nella coerenza degli elementi che di volta in volta lo 

compongono. Esso, dunque, è dotato di un valore “sistemico”, dal momento che gli elementi 

da cui è composto, chiamati fattori di attrattiva, hanno, nell’insieme, un valore maggiore ri-

spetto alla semplice somma degli stessi. Questi attributi devono essere necessariamente pre-

senti nel prodotto nel suo insieme affinché il turista possa essere soddisfatto e ottenga i bene-
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fici che si aspetta. Turismo e beni culturali, inoltre, sono strettamente collegati sotto molti altri 

punti di vista, dal momento che conoscere  e valorizzare un museo significa avere coscienza 

delle sue funzioni per essere in grado di rapportarle al giusto segmento di domanda rappresen-

tato dai diversi turisti (Guiotto 2009). Sono, così, vicine le figure degli operatori culturali e 

turistici, poiché il museo può essere visto come una risorsa ambientale e culturale da conosce-

re e da valorizzare al punto da renderlo un’attrattiva turistica in sinergia con altre risorse cul-

turali e non. I monumenti, le istituzioni e gli oggetti conservati non esistono solo come entità 

fisiche, ma come incarnazione dei valori e delle tradizioni di un luogo. Sarebbe importante 

anche per gli organizzatori e gli intermediari turistici studiare il museo e proporlo ai turisti 

come un’attività interessante e vicina ai loro interessi. Il museo deve essere espressione, di 

conseguenza, della parte didattica, sul lato culturale e dell’identità del luogo come espressione 

di una comunità, sul piano turistico. 

!
Un particolare approccio di marketing che può essere applicato in vari ambiti e, soprattutto, 

nel mondo dell’arte e della cultura è quello connesso agli sviluppi tecnologici. A seconda del-

le evoluzioni e dei cambiamenti di questi ultimi, si è parlato dapprima di marketing digitale 

(Scott et al. 1999), poi di Web marketing o Internet marketing (Mandelli 1999) e infine di 

marketing virale o permission marketing (Seth 1999). “With the advent of the Web 2.0, the 

techniques of promotion on the internet multiply and the quality of reference from a site is 

more than ever a function of the capacity to organize an efficient watch to capitalize on inno-

vating and differentiating best practices. But nowadays, the capitalization of these best practi-

ces is not enough anymore, it is necessary to gain the interest of evaluating and organizing 

these practices in order to an efficient use and a qualitative e-marketing piloting” (Quoniam et 

al. 2011, p. 19). L’e-marketing è una disciplina relativamente recente, dal momento che i pri-

mi esempi si riscontrano nel 1995, e sfrutta il canale online per studiare il mercato e sviluppa-

re i rapporti commerciali tramite il Web . Loubat (2008) sostiene che “E-marketing became a 

specific discipline answering new rules complementary to the transpositions of the traditional 

rules”. Il concetto di e-marketing si è anche evoluto a seguito della nascita del Web 2.0, il 

quale ha messo in primo piano la figura dell’utente attivo all’interno della Rete, giungendo a 

definire la disciplina come “the sum of all the activities that a company makes by Internet 

with an aim of finding, attracting, gaining and retaining customers” (Otlacan 2005). Le regole 

delle 4P del Marketing Mix sono state trasposte nel Web marketing in molte nuove formule, 
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tra le quali spesso si trovano, ad esempio, 4C, 7P o 9P. In questa sede ne viene presentata una 

che ha lo scopo di superare le critiche rivolte al modello transazionale e che viene definita 2P 

+ 2C + 3S: 

- Personalization: la personalizzazione rende possibile ottenere la consapevolezza o meno 

della capacità di adattarsi alle aspettative del cliente; 

- Private life: è importante ottenere e conservare i dati personali, soprattutto quelli confiden-

ziali, per aumentare la conoscenza del cliente; 

- Customer service: i servizi rivolti al cliente devono essere costanti e di qualità, in particola-

re non devono mancare alcune funzioni come FAQ, forum, chat room, blog, ...; 

- Community: esse facilitano l’interazione tra attori e i temi possono variare in base a pro-

getti e interessi; 

- Site: Il punto di incontro di tutte le interazioni elettroniche rimane il sito internet, ma ci 

sono vari strumenti per poter giungere ad esso (smartphone, PC,...); l’accessibilità è uno 

degli aspetti principali, quindi, da tenere in considerazione; 

- Security: riguarda sia la sicurezza dei dati personali, che quella dei pagamenti; 

- Sells promotion: essa riprende la Promotion del marketing mix originale, in grado di sedur-

re i clienti e aumentare il volume di vendita, ricordando che Internet è basato sul marketing 

relazionale e sulla capacità di adattare l’approccio al singolo segmento a beneficio del bu-

siness dell’azienda. 

Dal momento che i canali di comunicazione esistenti sono ormai sovraffollati, il Web può es-

sere un mezzo per raggiungere alcuni obiettivi come la minimizzazione dei costi, la massi-

mizzazione degli effetti di marketing e la gestione del canale di comunicazione, in modo che 

ci sia un collegamento diretto tra il promotore e il cliente. “With the internet and worldwide 

Web , marketers can (in theory) reach out to a broad customer base, locate target consumers, 

identify their needs, and communicate with them at a relatively low cost” (Lau et al. 2001). 

L’e-marketing supporta e completa il tradizionale Marketing Mix dall’introduzione del Web 

2.0, servendosi delle nuove possibilità offerte da questa tecnologia e dai diversi modi di ap-

procciare il cliente attivo. All’interno del mondo di Internet, i principali vettori di comunica-

zione sono i seguenti: 

- The Online Publicity: essa utilizza numerose tecnologie di informazione, privilegiando so-

prattutto promozione e pubblicità sui siti Web o informando e convincendo la Rete a com-

prare o meno un servizio o un prodotto offerto; 

!53



- Sponsored links: pubblicità a pagamento che sono segnalate come tali all’interno della pa-

gina; 

- The Co-Registration: consiste in una doppia sottoscrizione allo stesso tempo ad una pagina 

internet e ad un’altra che viene suggerita dal pubblicitario all’utente, il quale, poi, è libero 

di sottoscriverla o meno; 

- E-mailing: le e-mail sono un importante vettore di marketing, in quanto sono efficienti e 

hanno un basso costo; esse sono, inoltre, utili per individuare il target di un sito; 

- Affiliation: si tratta di un nuovo vettore basato sulle performance di marketing; il pubblici-

tario paga, in base ai ricavi, una piattaforma che funge da intermediario tra sè e il cliente; 

- Search Engine Optimization: è collegato direttamente ai risultati che produce un sito Web e 

l’ottimizzazione è evidente nel momento in cui si nota che il sito risulta come uno dei pri-

mi risultati delle pagine del portale di ricerca; 

- Viral Marketing: esso progetta uno scambio di informazioni su un brand o su un prodotto 

attraverso i nuovi supporti digitali (Figura 7). 

Gli aspetti fondamentali da tenere in considerazione nel mettere in pratica l’e-marketing in 

una pagina Web sono: 

- Titolo: il titolo è molto importante in quanto è la prima informazione che raggiunge il 

cliente e deve essere diretto e semplice; 

- Il vettore di comunicazione: il mezzo per comunicare deve essere scelto in base alla cate-

goria di clienti alla quale ci si rivolge; 

- set up: le informazioni presenti nel sito devono essere ordinate, sintetiche e presenti in 

un’area della pagina ben definita; 

- fonti di informazioni: sono molto importanti per dimostrare la pertinenza delle azioni pro-

mozionali proposte; esse devono essere citate tramite hyperlink, esempi, nome 

dell’autore...; 
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- indicatori di marketing: servono per valutare l’esperienza e la bravura del Web Marketer e 

del suo lavoro; 

- periodicità dei controlli: le informazioni devono essere aggiornate (generalmente con sca-

denza mensile). (Quoniam et al. 2011). 

!
Per quanto riguarda l’aspetto economico, a seguito dell’allargamento dei canali informativi e 

comunicativi, si possono replicare gli stessi contenuti in media o canali di comunicazione/di-

stribuzione diversi, fatto che incide sulle spese e sui costi della gestione museale; il medesimo 

prodotto o servizio può essere, infatti, adattato a seconda del mezzo di cui ci si serve, vista la 

possibilità di essere riprodotto. I costi originari della produzione, in questo modo, vengono 

distribuiti commercializzando il prodotto in più canali differenti (Bonacini 2011, p. 1).  

!
Siano, Eagle, Confetto e Siglioccolo (2010) sostengono che la competitività di una destina-

zione all’interno della quale si trova un museo influenzi le decisioni di marketing che vengo-

no prese per l’istituzione stessa, in quanto il museo fa parte del patrimonio culturale della lo-

calità. Questi autori hanno condotto una ricerca sui principali ventisei musei italiani per nu-

mero di visitatori annuali e li hanno raggruppati in quattro categorie sulla base dell’affluenza 

e delle province nelle quali sono localizzati. Essi intendono dimostrare che si può prevedere 

una strategia di marketing apposita per ognuna di queste categorie sulla base non solo della 

situazione attuale dei musei, ma anche del contesto geografico e sociale nel quale sono inseri-

ti. Ad eccezione dei Musei Vaticani e delle Rovine Archeologiche di Pompei per i quali è ne-

cessario attuare strategie di demarketing, per le altre due categorie vengono proposte alcune 

linee guida per aumentarne l’affluenza. Il primo gruppo, chiamato cluster α, esso racchiude 

musei situati in province che ricevono ogni anno un grande numero di turisti, motivo per cui 

possono essere messe in pratica strategie di co-branding tra l’istituzione culturale e la località 

basate su cooperazione e coordinazione tra musei e autorità locali. Attraverso l’uso di alleanze 

strategiche o di partnership con altre organizzazioni, i musei potrebbero beneficiare di ridu-

zione dei costi, di economia di scala e di scopo, di sinergie e crescita dei ricavi (Siano et al. 

2010, p. 266). Anche la cooperazione con i tour operator è auspicabile, così come la creazione 

di networks di musei locali. Più interessanti sono le strategie per il cluster β relativo a musei 

situati in province che potrebbero essere inserite all’interno di itinerari turistici e il cui flusso 

annuale di visitatori può essere  ulteriormente aumentato, come, ad esempio, Torino o alcune 
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città campane. Ancora più rilevante risulta la creazione di networks locali di musei e l’attu-

azione di strategie di co-branding e di collaborazione cross-sector con altre organizzazioni del 

settore turistico. Per le istituzioni di questo cluster è importante sviluppare anche musei vir-

tuali e online, in quanto queste tecnologie possono ridurre gli effetti negativi derivanti dall’es-

sere situati in province con basso afflusso turistico. Questi musei possono, inoltre, raccontare 

storie della cultura, del contesto storico, delle persone e del luogo nel quale sono situati, of-

frendo anche ai visitatori che si sono avvicinati online un’esperienza di visita più ricca di 

quella che possono vivere in un museo virtuale. I curatori dei musei, di conseguenza, dovreb-

bero sviluppare i loro siti Web attraverso l’uso di strategie di comunicazione legate alle loro 

collezioni, piuttosto che a singoli oggetti, per far in modo che questi appaiano decontestualiz-

zato (Siano et al. 2010, p. 268). I musei possono aumentare il numero di visitatori attraverso 

la pratica delle visite virtuali, grazie a pubblicità che inducono a vedere gratuitamente le col-

lezioni sul Web o invitando ad accedere alla pagina online dell’istituzione. I musei sono una 

parte fondamentale del patrimonio culturale di una nazione, essendo profondamente connessi 

alla regione nella quale sono situati. Per questo, le loro strategie di marketing dovrebbero te-

nere in considerazione anche la competitività della loro zona. L’analisi di questi fattori ha 

condotto ad identificare strategie di marketing specifiche per ogni area e per ogni cluster di 

musei. La maggior parte delle strategie di marketing proposte sono state progettate per il clu-

ster β, dal momento che i musei che ne fanno parte sono caratterizzati da un basso numero di 

visitatori e sono situati in province con un basso livello di competitività (Siano et al. 2010, p. 

270). Questa analisi spinge a mettere in atto forme attive di management al fine di sviluppare 

al massimo il potenziale dei musei. 

!
Carlo Amenta (2010) propone un indicatore per analizzare le performance museali chiamato 

PMMP, Performance of Museum as a Marketing Product, il quale deriva dall’unione delle co-

siddette “quattro P” del marketing: Product, Place, Promotion, Price. Ognuna delle quattro 

dimensioni viene suddivisa in varie categorie, a ciascuna delle quali viene assegnato un pun-

teggio sulla base di quanto siano rispettate alcune variabili. All’interno del prodotto, ad esem-

pio, le categorie riguardano accessibilità, servizi, staff e disponibilità; assumono una notevole 

rilevanza anche il negozio associato al museo e i prezzi che esso pratica, dal momento che 

esso assume un ruolo educativo ed emotivo e si lega al concetto della memoria che un visita-

tore mantiene dopo la visita. La presenza di articoli low cost all’interno del negozio del museo 
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e la frequenza con cui questi sono acquistati sono considerati degli aspetti positivi, dal mo-

mento che questi possono essere utilizzati tutti i giorni dai visitatori e, di conseguenza, visti 

anche da un pubblico potenziale (Amenta 2010, p. 27). Addis (2005) sottolinea, inoltre, 

l’importanza dell’uso delle nuove tecnologie anche con scopi didattici. La seconda dimensio-

ne analizzata, Place, può essere suddivisa tra “place experience” e “external”, e riguarda le 

strategie e le politiche che un museo può mettere in atto per attirare il visitatore. All’interno di 

Promotion, poi, ci sono la pubblicità e l’immagine, e quest’ultima evidenzia l’importanza del 

brand museale. Il Price, infine, si compone di politiche di prezzo, politiche di incentivi e dif-

ferenziazione.  

L’indicatore PMMP può essere utile per migliorare le performance dei musei attraverso 

l’applicazione di strumenti di marketing.  

Generalmente gli indicatori che analizzano il rendimento dei musei si basano sull’affluenza 

del pubblico e, per questo, rischiano di penalizzare le istituzioni medio-piccole. Un indicatore 

che analizza i quattro ambiti del marketing mix, come in questo caso, invece, studia gli aspetti 

manageriali e aiuta a raggiungere gli obiettivi che un’azienda si è prefissata (Amenta 2010). 

!
!
 e.  Linee guida !
Molti sono gli strumenti tecnologici che hanno rivoluzionato il mondo dell’arte e della cultu-

ra. In generale, le istituzioni culturali che mettono in atto strategie di valorizzazione e diffu-

sione della conoscenza si servono principalmente di: 

- Siti, portali e applicazioni Web che possano rappresentare l’entità e l’attività dell’istituto e 

attuare strategie di informazioni e divulgazione culturale e scientifica; 

- Collaborazione con figure professionali interne o consulenti esterni esperti nella valorizza-

zione e nella diffusione della conoscenza; 

- eventi espositivi e mostre temporanee fruibili anche sul Web ; 

- eventi espositivi retrospettivi tradizionali con una riprogettazione anche online.  

Tutti questi nuovi strumenti sono in grado di aiutare a: 

- descrivere e rappresentare il patrimonio; 

- offrire nuove modalità di comunicazione e di accesso all’informazione; 

- cambiare i tradizionali ruoli dei vari attori presenti all’interno del mondo della cultura. 
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Tra queste nuove tecnologie, possono offrire molte opportunità il Web in generale e, in parti-

colare, le mostre organizzate appositamente per questo supporto. Le mostre virtuali, infatti, 

potenziano le prospettive di crescita e di valorizzazione dei beni culturali già  introdotte dalla 

dimensione digitale. 

Esse ampliano, inoltre, il pubblico al quale si rivolgono, dal momento che sono indirizzate 

non solo agli addetti al settore, ma ad un numero potenzialmente sempre più vasto e diversifi-

cato di utenti. Proprio per andare incontro alle esigenze dei nuovi segmenti di pubblico, è ne-

cessario che siano utilizzati dei modelli di gestione in grado di generare percorsi virtuali di-

versificati, ma che mantengano anche costi di produttività accettabili. 

E’ necessaria, quindi, la presenza di una base teorica, metodologica e strumentale adeguata 

per poter sviluppare delle mostre virtuali online e giungere in maniera sempre più completa 

all’ubiquità d’accesso garantita dalla Rete, oltre che al policentrismo della custodia e della 

fruizione dei beni culturali. 

Le mostre realizzate per il Web hanno, perciò, una rilevanza istituzionale e vanno considerate 

come un’attività strategica da pianificare e sostenere per la crescita futura. 

!
In ambito europeo, di grande rilevanza è il progetto MINERVA - Ministerial Network for Va-

lorising Activities in digitisation (2002-2006) - che è stato coordinato dal Ministero per i Beni 

e le Attività Culturali italiano e al quale hanno preso parte anche i Ministeri della Cultura de-

gli Stati Membri dell’Unione Europea, Russia e Israele. Questo progetto rientra nell’obiettivo 

generale di rendere fruibile il patrimonio culturale europeo in maniera sempre più ampia at-

traverso la Rete Internet e, in particolare, ha come obiettivo primario la creazione di una vi-

sione comune a livello europeo che porti a definire azioni e programmi nell’ambito dell’ac-

cessibilità e della fruibilità dei beni culturali in Rete, cercando un equilibrio e un’omogeneità 

transnazionale delle attività digitali (Piccininno 2007). Il progetto MINERVA opera a livello 

politico in quanto garantisce una collaborazione tra gli Stati attraverso le istituzioni con com-

petenza sul patrimonio culturale, ma è attivo anche per diffondere la conoscenza delle politi-

che e dei programmi comunitari. A livello tecnico, invece, intende creare una piattaforma 

condivisa contenente linee guida per la digitalizzazione del patrimonio culturale. 

Il primo manuale pubblicato da MINERVA per la qualità del Web risale al 2003 e definisce 

una serie di criteri in base all’identità del Soggetto Culturale e agli obiettivi che esso vuole 

perseguire tramite il Web . La seconda edizione italiana del Manuale per la qualità dei siti 
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Web pubblici culturali risale al 2006 e propone soluzioni per risolvere i problemi più ricorren-

ti, che generalmente riguardano i contenuti, e una panoramica di leggi e regolamenti europei. 

Dal Manuale è stato estratto un Vademecum, i dieci Principi per la qualità di un sito Web cul-

turale, che deve essere utilizzato per controllare che il sito sia trasparente, efficace, aggiorna-

to, accessibile, concentrato sull’utente, reattivo, multilingue, interoperabile, gestito, conserva-

to (Piccininno 2007).  

Esiste, poi, un manuale in inglese, il Quality Principles for cultural Web sites: a handbook, 

con la rispettiva traduzione italiana che serve a spiegare nel dettaglio i dieci principi e a pro-

porre dei test di verifica della loro applicazione. L’ultimo prodotto di MINERVA, infine, è 

Museo&Web , cioè il Kit di progettazione di un sito Web di qualità di un museo medio-picco-

lo, disponibile in Italiano, Inglese e Francese, destinato a musei con risorse umane e finanzia-

rie non sufficienti per creare un proprio sito Web. Museo&Web fornisce loro informazioni e 

modelli di pagine html da scaricare e modificare a seconda delle esigenze. 

L’ultima creazione italiana, non ancora disponibile nella versione definitiva, è MOVIO: MO-

stre VIrtuali Online, uno strumento progettato dall’ICCU con lo scopo di aiutare qualunque 

istituzione culturale ad organizzare mostre virtuali online. 

!
A sottolineare l’importanza che comincia ad assumere anche in Italia, nell’ambito della con-

servazione e valorizzazione della cultura, l’utilizzo degli strumenti tecnologici e, in particola-

re, la creazione delle mostre virtuali online, è il ruolo sempre maggiore assunto dall’OTE-

BAC, l’osservatorio tecnologico per i Beni e le Attività culturali, il quale ha l’obiettivo di of-

frire un supporto ai soggetti culturali pubblici per lo sviluppo di siti Web e per la creazione e 

il reperimento di contenuti digitali secondo standard e criteri di qualità condivisi. L’OTEBAC 

collabora spesso all’interno del progetto MINERVA nell’elaborazione e nell’adozione di do-

cumenti che forniscono linee guida generali per migliorare la qualità dei siti Web culturali; tra 

questi testi, i più importanti sono: 

a. Museo&Web : kit di progettazione di un sito di qualità per un museo medio - piccolo, si 

tratta di un documento che fa parte dei “kit di progettazione e modelli di riferimento per siti 

Web di soggetti culturali pubblici” all’interno del progetto MINERVA, cioè di una Rete di 

esperti appartenenti a diversi Paesi europei e a vari settori dei beni culturali e dell’informa-

tica che hanno condiviso esperienze, conoscenze e metodi di lavoro. 
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b. Mostre virtuali online. Linee guida per la realizzazione (aggiornato alla versione 1.0, 

settembre 2011) è un documento nato dalla cooperazione tra l’Istituto centrale per il cata-

logo unico delle biblioteche italiane (ICCU) e l’Istituto centrale per gli archivi (ICAR) in 

collaborazione con l’Osservatorio tecnologico per i beni e le attività culturali (OTEBAC); 

esso vuole illustrare lo stato dell’arte in tema di mostre virtuali online partendo da espe-

rienze concrete svolte nell’ambito italiano e nel panorama internazionale. 

!
In questa trattazione si prenderanno in considerazione i due testi appena citati, Museo&Web : 

kit di progettazione di un sito di qualità per un museo medio - piccolo e Mostre virtuali onli-

ne. Linee guida per la realizzazione, e il kit open source MOVIO: MOstre VIrtuali Online 

(Tabella 2). 

!
Museo&Web !

Museo&Web è uno strumento progettato dalla commissione di studio per la creazione di un 

prototipo di sito Web culturale pubblico nell’ambito dell’attività del Work Plan WP5 Italia 

“Identificazione dei bisogni degli utenti e dei criteri di qualità per un accesso comune” del 
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progetto MINERVA. Questo prototipo è consultabile online e contiene le indicazioni necessa-

rie a sviluppare e gestire il sito Web di un museo, in particolare di dimensioni medio-piccole, 

dal momento che in Europa e, soprattutto, in Italia sono molto diffusi i musei locali e territo-

riali e, nella maggior parte dei casi, non sono ancora dotati di siti Web propri. La prima ver-

sione di Museo&Web è stata presentata ufficialmente in lingua italiana il 16 dicembre 2004, 

ma è stata, poi, implementata nella versione inglese per poterla condividere all’interno del 

progetto MINERVA Plus. Questo strumento si propone come guida nello sviluppo dell’archi-

tettura del sito Web , ma anche nella realizzazione pratica, tramite modelli messi a disposizio-

ne online che possono essere personalizzati con interventi di carattere grafico. Gli obiettivi 

principali di Museo&Web riguardano la possibilità di risolvere problemi legati all’accessibilità 

e alla qualità dei contenuti culturali, partendo dalle esperienze maturate all’interno del proget-

to MINERVA. Due fattori sono particolarmente innovativi: da un lato, la volontà di “fornire 

agli esperti del patrimonio culturale una serie di informazioni fondamentali per capire come è 

strutturata un’applicazione Web culturale e quali sono le sue innumerevoli potenzialità”, dal-

l’altro “ il porre come elemento chiave di un sito Web di qualità i contenuti e non solo la veste 

grafica” (Piccininno 2007). Museo&Web è stato inserito nel progetto MEDCULT finanziato 

dal programma UNESCO Information for All con lo scopo di diffondere il Web anche nei 

Paesi arabi del bacino del Mediterraneo. 

Per quanto riguarda l’accessibilità, caratteristica fondamentale di una esposizione, ancor più 

se online, si è tenuto conto dei ventidue requisiti definiti dallo “Studio sulle linee guida recan-

ti i requisiti tecnici e i diversi livelli per l’accessibilità e le metodologie tecniche per la verifi-

ca dell’accessibilità”, delle disposizioni contenute nella c.d. Legge Stanca (“Disposizioni per 

favorire l’accesso dei soggetti disabili agli strumenti informatici”, legge n. 4 del 9 gennaio 

2004) e del d.m. dell’8 luglio 2005 circa i requisiti tecnici e i diversi livelli per l'accessibilità 

agli strumenti informatici. E’ da sottolineare come già nel 1997 il W3C abbia lanciato il pro-

gramma WAI, Web Accessibility Initiative, al fine di definire le buone pratiche di accessibilità, 

poi elaborato fino a giungere alle linee guide WCAG, Web Content Accessibility Guidelines, 

rilasciate nel 1999 e poi di nuovo nel 2008 sotto forma di W3C Reccomendation. Il prototipo 

Museo&Web permette di visualizzare i contenuti indipendentemente dalla tecnologia in uso, 

cioè in tutti i casi di “strumenti hardware e software limitati”, e assicura la consultazione 

completa anche agli utenti diversamente abili. Esso è navigabile attraverso le tecnologie assi-
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stive e si possono ingrandire i caratteri; la grafica, poi, è semplice e “neutra”, dal momento 

che si sono scelte le tonalità del grigio, in modo che siano gli utenti ad adattarla alle singole 

esigenze grafiche del loro progetto del museo online. I testi hanno uno scopo didattico e di 

guida nei confronti dell’utente che voglia applicare il prototipo (Di Giorgio et al. 2006).  

Museo&Web si articola in quattro parti: 

- struttura e contenuti del prototipo: questa prima sezione detta le linee guida per 

organizzare i contenuti e i servizi, portando anche come esempi siti italiani o stranieri; 

- tutorial: sono forniti suggerimenti ed informazioni pratiche su architettura, gestione, inte-

roperabilità e multilinguismo, nel rispetto dei principi di accessibilità e usabilità; 

- verifica della qualità: per poter valutare l’applicazione del proprio sito Web , sono necessa-

ri alcuni strumenti pratici forniti in questa sezione;  

- modelli: sono presenti, e si possono scaricare, modelli di home page e di due pagine del 

sito. 

Si prevede di sviluppare il prototipo per poterlo, poi, applicare anche ad altre categorie di 

soggetti culturali pubblici, tra i quali biblioteche, archivi, patrimonio diffuso e uffici di tutela. 

Mostre virtuali online. Linee guida per la realizzazione 

All’interno delle strategie di Europa 2020, l’elenco degli obiettivi che vogliono essere perse-

guiti dall’Agenda digitale europea, c’è anche quello di sfruttare al meglio le tecnologie del-

l’informazione e della comunicazione per favorire l’innovazione, la crescita economica e il 

progresso al fine di creare una “piattaforma legale, moderna, competitiva e ‘consumer friend-

ly’ per un mercato unico del contenuto creativo online”  (Mibac et al. 2011, p.8). Questo stes-

so obiettivo è portato avanti anche all’interno del progetto europeo INDICATE, che propone 

di indagare il modo in cui le mostre virtuali possano beneficiare dei servizi offerti dalla e-in-

frastructures. L’analisi del Web culturale, inoltre, era già stata portata avanti dal progetto MI-

NERVA agli inizi del Duemila e il suo quinto punto sosteneva che un sito Web culturale do-

vesse “selezionare digitalizzare, indicizzare, presentare e controllare i contenuti per creare un 

sito Web efficace per tutti gli utenti”. Il progetto MINERVA ha contribuito a “normalizzare” i 

siti Web culturali uniformandoli a standard e requisiti qualitativi condivisi a livello europeo, 

con il conseguente sviluppo di espressioni concettuali, strumentali e linguistiche proprie del-

l’ambito del Web .  
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Anche Internet Culturale aveva proposto dei percorsi culturali, iniziativa ripresa, poi, dal por-

tale CulturaItalia, vetrina del patrimonio culturale italiano nella quale le istituzioni culturali 

possono promuovere i loro contenuti e valorizzarli attraverso itinerari e percorsi. 

L’Istituto centrale per il catalogo unico delle biblioteche italiane (ICCU) in collaborazione 

con l’Istituto centrale per gli archivi (ICAR) ha elaborato delle linee guida per realizzare mo-

stre virtuali online. Questa iniziativa è connessa alla volontà dei vari soggetti di “fare sistema”  

e di cooperare, in linea con il programma del Sistema archivistico nazionale (SAN) all’interno 

del quale i diversi “sistemi informativi, statali e non, trovano un punto di incontro, coordina-

mento e integrazione e nel quale si integrano numerosi portali e percorsi tematici, meta-archi-

vi virtuali modulati su un inedito concetto di biblioteca digitale online, [...] deposito “ibrido”, 

repository strutturato di risorse culturali, dotato di forme di accesso integrate e trasversali ri-

spetto alla frammentazione del patrimonio” (Mibac et al. 2011, p. 10). La tecnologia attuale 

permette la separazione delle funzioni di valorizzazione e diffusione da quelle di conservazio-

ne grazie all'ubiquità della Rete e alla digitalizzazione degli oggetti reali. Il Web offre la pos-

sibilità di gestire in maniera trasversale tutte le risorse presenti online, ma dall'altra parte bi-

sogna limitare la frammentazione del patrimonio introducendo degli standard comuni in modo 

da consentire il maggior grado possibile di interoperabilità tra i vari archivi digitali presenti 

online (Galluzzi 2008). Si ricerca, quindi, uno strumento in grado di mediare tra i vari attori 

per poter integrare e rendere accessibili informazioni provenienti da domini culturali diversi. 

Le linee guida, nate da una riflessione condivisa tra esperti e operatori dei diversi settori dei 

beni culturali, sono destinate alle istituzioni culturali con lo scopo di aiutare i vari attori a: 

- digitalizzare i propri contenuti per favorirne l’accesso e la conservazione; 

- valorizzare i propri oggetti digitalizzati attraverso mostre virtuali, percorsi tematici interat-

tivi, ipertestuali e ipermediali; 

- attrarre nuovi segmenti di pubblico; 

- superare i limiti della frammentazione del patrimonio culturale; 

- separare la governance della conservazione dalle strategie di valorizzazione del patrimo-

nio; 

- utilizzare nuovi metodi per la produzione intellettuale, la comunicazione e la diffusione 

delle conoscenze. 

!
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Il primo capitolo tratta di concetti e definizioni generali, mentre il secondo definisce il proces-

so di produzione di una mostra virtuale, il quale consiste di cinque fasi: ideazione; progetta-

zione; realizzazione; collaudo, pubblicazione, comunicazione e diffusione; aggiornamento, 

mantenimento e conservazione. 

!
❋ Ideazione 

In questa prima fase si cercano di definire gli obiettivi da raggiungere, i temi della mostra, i 

soggetti da coinvolgere, i destinatari, la verifica della praticabilità, i tempi e le criticità. Si 

consiglia di iniziare il lavoro da un’attività di brainstorming, servendosi anche della regola del 

giornalismo anglosassone delle 5 W (who, what, when, where, why) a cui aggiungere “how”, 

al fine di raccogliere le idee e di sintetizzarle in maniera concisa ed essenziale. 

E’ importante cercare di ideare mostre virtuali e itinerari con fini didattici, i quali sono carat-

terizzati da un’enfasi particolare sui contenuti o sui linguaggi e sugli strumenti utilizzati. La 

mostra, ad esempio, può essere complementare alla didattica in aula, come approfondimento o 

laboratorio, utile per ogni fase dell’educazione scolastica, compresa la formazione universita-

ria e post-laurea; può essere, inoltre, indirizzata all’apprendimento degli adulti o anche preve-

dere programmi individuali di insegnamento. E’ fondamentale definire gli obiettivi didattici e 

culturali per capire quali siano gli strumenti necessari per costruire la mostra o l’itinerario. 

In questa prima fase, dunque, si pongono le base del progetto servendosi anche degli strumen-

ti del marketing. 

Bisogna, poi, prendere in considerazione quali siano gli attori coinvolti e a chi sia rivolta 

l’esposizione, coerentemente con la mission museale e gli obietti che si è prefissata l’istituzi-

one. 

Negli ultimi decenni è cambiato il modo di pensare il processo di fruizione culturale e si è 

cominciato a porre in primo piano il ruolo dell’utente, fatto che ha portato a nuove prospettive 

nella progettazione e nella gestione delle attività e dei servizi. I curatori e i responsabili dei 

musei sentono sempre più la necessità di conoscere e di rispettare le aspettative delle varie 

fasce di pubblico per, poi, verificare il gradimento dopo l’erogazione del servizio. Ciò si può 

spiegare con l’esigenza di entrare in relazione con i vari pubblici e di raggiungere anche quelli 

potenziali o, addirittura, il non-pubblico, ponendo in una posizione privilegiata il fruitore stes-

so (Masi 2013, p. 27). In questa prima fase è importante anche attuare la segmentazione del 

mercato per capire le richieste specifiche dei singoli consumatori e per poter indirizzare ad 
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ogni segmento risposte specifiche e adeguate alle attese. Per definire i segmenti, omogenei al 

loro interno ma eterogenei tra di loro, ci si serve di descrittori di vario genere, a scelta di colo-

ro che attuano la segmentazione sulla base di quelli che nel passato si sono dimostrati più ef-

ficaci o rivelatori nello stesso contesto; i descrittori possono essere raggruppati in  macro-

gruppi: geografici, socio-demografici, psicografici e legati al beneficio del prodotto che il 

consumatore cerca. Per potersi rapportare ai vari target di clienti, è necessario utilizzare molti 

canali, tra i quali l’advertising, le media relations e la comunicazione digitale, senza che uno 

escluda l’altro e in modo da riuscire a raggiungere il numero maggiore di pubblici possibile, 

proprio per superare la loro diversità (Macchi 2013, p.113). 

Nel settore dei beni culturali, diversi studi hanno cercato di definire i segmenti dei consuma-

tori di arti: Steinberg, Miaoulis e Lloyd, ad esempio, ne hanno individuati sette, un altro stu-

dio canadese otto sulla base dei benefici ricercati dai fruitori.  

Maggiore è la segmentazione per benefici, più utile si rivela questo processo per il marketing 

manager in quanto può predisporre migliori strategie di mercato sulla base della comprensio-

ne dei benefici specifici attesi (Colbert 1996). Così come il marketing manager, anche il ma-

nager culturale deve attuare un’indagine sulla realtà in cui opera, al fine di poter programmare 

le proprie attività in modo efficace e per poter capire con che bacino di utenza si deve con-

frontare. La natura generalmente eterogenea del pubblico impone al manager delle riflessioni 

sulle strategie da adottare, in modo da riuscire a conquistare uno spazio di una certa importan-

za all’interno dell’offerta culturale totale. Per fare questo e affinché i diversi profili di pubbli-

co si riconoscano nella proposta del museo, si può attuare una diversificazione dell’offerta 

(Masi 2013, p. 32). Le analisi rivolte al pubblico reale mostrano, dunque, informazioni relati-

ve alle caratteristiche della domanda, al processo decisionale di acquisto, alle informazioni 

quantitative e qualitative e alle modalità di consumo. Vi sono, poi, studi che esaminano la 

percezione esterna del museo tra coloro che lo visitano poco o per niente, cioè il cosiddetto 

non pubblico o pubblico potenziale. 

Una volta messa in atto la segmentazione e decisa la fascia di mercato su cui puntare (targe-

ting), l’istituzione può posizionarsi all’interno del segmento o dei segmenti prescelti tenendo 

conto delle politiche di offerta che decide di portare avanti. Il posizionamento consiste nel 

definire un’offerta in modo che essa occupi una posizione ben distinta nella mente del cliente 

attraverso la formulazione di una proposta di valore che costituisce la motivazione profonda 

per un determinato gruppo di clienti ad acquistare un certo prodotto. Definire la mission del-
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l’impresa culturale è il primo passo da compiere per poter, poi, pianificare delle strategie da 

attuare al fine di raggiungere gli obiettivi che ci si è prefissati. La mission può essere intesa 

come l’enunciato che individua le finalità del museo ed identifica il campo di attività in cui il 

museo opera o intende operare. Essa è il risultato di un processo creativo e imprenditoriale 

che nasce dagli intenti degli attori chiave che operano all’interno del museo, coerentemente 

con l’ambiente socio-culturale, le istanze dei portatori di interesse, la natura del patrimonio 

conservato e l’evoluzione storica del museo (Coda 1995). La missione di un museo è princi-

palmente quella di educare il pubblico, ma, oltre a questo, le istituzioni d’arte si trovano a 

competere sul mercato dell’offerta culturale con tutte quelle strutture che attraggono propo-

nendo occasioni di svago, motivo per cui un altro degli obiettivi è l’intrattenimento. Proprio 

dall’unione di questi due concetti si parla oggi di “edutainment”, neologismo che deriva dalla 

fusione delle parole “education" e “entertainment” e che consiste nello sviluppo di prodotti 

che facilitino la trasmissione di conoscenza per mezzo dell’intrattenimento. I prodotti di edu-

tainment, quindi, possono consentire al visitatore di vivere nel museo un’esperienza di ap-

prendimento piacevole, conferire un valore aggiunto alla visita in termini di interattività oppu-

re contribuire all’attività di promozione e comunicazione del museo stesso. “Una maggiore 

attenzione alle regole del mercato da parte dei musei pubblici non lede i primari obiettivi cul-

turali. Oggi, a tal proposito, aumenta la consapevolezza dei musei della possibilità di servirsi 

degli strumenti della pianificazione e del marketing strategico per ottenere idonei risultati 

senza compromettere la propria missione e la propria integrità culturale” (Masi 2013, p. 24). 

Le istituzioni culturali, dunque, portano avanti la propria missione statutaria insieme al co-

stante impegno di recuperare le risorse economiche necessarie alla gestione, cioè svolgono 

una gestione professionale con una mentalità aziendale agendo come imprese culturali. “I mu-

sei hanno cominciato a pensare non più in termini di pubblico ma di pubblici. L’attenzione si 

sta focalizzando sulla qualità dell’esperienza del visitatore, elemento che ha condotto a ripen-

sare il modo con il quale il museo espone e comunica la propria collezione” (Marini Clarelli 

2005, p. 18). Si tratta di fare in modo che il pubblico si avvicini ad un servizio che non rientra 

fra quelli di prima necessità. Il successo del museo, dunque, non dipende solo dalle opere che 

espone, ma anche da una serie di elementi esterni. Spesso, ad esempio, i fruitori vanno a visi-

tare un museo “per sentirsi à la page, per poter parlare di un determinato artista che in quel 

momento ha grande visibilità mediatica, perché nella cultura del proprio Paese le persone che 

si interessano a quella forma artistica godono di particolare considerazione. Si tratta per lo più 
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di bisogni indotti da efficaci campagne di comunicazione e di marketing, che sono quindi un 

tassello fondamentale per la riuscita di un’impresa culturale” (Masi 2013, p. 28). Il museo, 

dunque, deve inserire come punto di riferimento del proprio processo di creazione di valore il 

fruitore (Li Pomi, 2003). 

!
 ❋ Dalla progettazione alla realizzazione 

La fase di progettazione è quella nella quale si verifica la fattibilità di quanto emerso durante 

l’ideazione, per poi definire i passi necessari per giungere alla realizzazione.  

Bisogna, innanzi tutto, individuare il team di lavoro, cioè tutte le figure professionali che sa-

ranno coinvolte nella realizzazione del progetto, generalmente composto da personale dell’i-

stituzione, consulenti ed esperti esterni, ditte specializzate ed utenti finali. Il team di lavoro 

può essere suddiviso, per quanto riguarda le competenze, in cura scientifica, comitato scienti-

fico, segreteria tecnico-organizzativa, amministrazione, digitalizzazione, architettura dell’in-

formazione, grafica, elaborazione di testi e di risorse multimediali, redazione Web , traduzio-

ne, sviluppo informatico, comunicazione ed ufficio stampa, servizi didattici, sponsorizzazioni, 

media partnership, verifica della qualità, consulenze esterne ed utenti. Segue, poi, l’individu-

azione delle risorse digitali da integrare nella mostra virtuale servendosi di un dossier che rac-

colga tutte le informazioni relative a questo ambito. E’ fondamentale, inoltre, verificare lo sta-

to della digitalizzazione delle varie risorse. Dopo aver identificato il pubblico al quale ci si 

vuole rivolgere e gli argomenti da comunicare, si deve definire la struttura della mostra vir-

tuale, individuando le chiavi di lettura e i livelli di approfondimento dei temi trattati; essa 

deve avere un proprio menù di navigazione, accessibile da tutte le pagine della mostra. La 

struttura della mostra virtuale poggia su tre macroaree, cioè quella dei contenuti, nella quale 

viene sviluppato l’argomento della mostra, delle informazioni, che fornisce notizie sull’espo-

sizione virtuale e su quella reale, e dei servizi, la quale consente l’accesso diretto alle pagine 

attraverso cui essi vengono erogati. La scelta della tecnologia da utilizzare nella realizzazione 

di una mostra virtuale è strettamente dipendente dalle risorse a disposizione. Bisogna tenere 

presente che sono fondamentali l’usabilità e l’accessibilità dei contenuti e che le soluzioni 

tecnologiche devono essere efficaci ed intuitive; esse servono solo per la trasmissione delle 

informazioni e non hanno un valore di per sé. Gli strumenti tecnologici, dunque, possono of-

frire molte opportunità:	
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- una fruizione analitica degli oggetti digitali, in grado di visualizzare l’opera fin nei minimi 

dettagli e anche da punti di vista che l’esposizione reale non consentirebbe;	



- una fruizione diversificata per tipologie di utenti ai quali possono essere offerti servizi onli-

ne differenti e specifici;	



- un accesso attraverso piattaforme diverse, ad esempio tramite dispositivi mobile;	



- il coinvolgimento diretto dell’utente soprattutto grazie al Web 2.0	



Tra gli strumenti a disposizione, sempre più spesso si utilizzano le tecnologie 3D, ad esempio 

la panografia o fotografia immersiva che permette di avere la completa osservazione dell’am-

biente circostante o i modelli 3D fruibili in tempo reale che, però, sono ancora poco efficaci 

nella resa fotorealistica. 

Altri dispositivi che vengono frequentemente introdotti sono: 

- il QR code, cioè un codice a barre contenente un link che permette di visitare i contenuti 

dell’indirizzo criptato per poter leggere dettagli, orari, news e contenuti multimediali. Esso 

è spesso utilizzato come strategia di marketing per attirare l’utenza tramite lancio di con-

corsi o distribuzione di gadget virtuali della mostra; 

- PDA o Personal Digital Assistant, cioè un palmare che “guida” l’utente durante la visita 

attraverso l’interfaccia per contenuti multimediali, streaming per contenuti audio-video, 

integrazione del Web in wi-fi, flessibilità,... 

- telefoni mobile: attraverso gli smartphone, si favorisce soprattutto l’approccio dell’utenza 

giovanile attraverso la valorizzazione di processi di comunicazione e apprendimento in-

formali, flessibili e partecipativi. 

- Realtà aumentata (augmented reality): si tratta della sovrapposizione della realtà virtuale 

alla realtà avvertita dal soggetto, il quale può così vedere sul display del dispositivo infor-

mazioni sui luoghi che sta inquadrando. La realtà aumentata è stata applicata anche alle 

mostre organizzate in luoghi reali, ad esempio al MoMA di New York, il quale ha ospitato, 

inizialmente a sua insaputa, un’esposizione visibile solo dalle persone dotate di un’applica-

zione per smartphone, per dimostrare come i lavori virtuali si mescolassero alle opere dei 

musei ufficiali. Nell’ottobre del 2010, infatti, gli artisti Sander Veenhof e Mark Skwarek 

hanno voluto sollevare la questione dell’impatto dell’Augmented Reality (AR) sugli spazi 

pubblici e privati, oltre a dare una dimostrazione delle frontiere raggiunte dall’arte digitale 

(Billings 2011). L’Augmented Reality offre ai visitatori un numero aggiuntivo di contenuti 

ed è proprio il fruitore a decidere cosa vedere all’interno delle gamma offerta dal museo e, 
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di conseguenza, il ruolo del curatore cambia, se non, addirittura, passa in secondo piano. 

Interessante è anche la possibilità di questa tecnologia di ricontestualizzare gli oggetti pre-

senti nei musei, dal momento che, come ha detto Margriet Schavemaker, direttrice dello 

Stedelijk Museum, gli oggetti presenti nella collezione di un museo sono rimossi in manie-

ra permanente dal loro contesto originale e posti all’interno di un “white cube”. Attraverso 

l’Augmented Reality, però, la collezione non ha più confini geografici o spaziali, in quanto 

gli oggetti sono nuovamente inseriti nella location originaria (Billings 2011, p. 2) 

Sempre nella fase della progettazione è fondamentale la redazione di un bilancio di previsione 

o budget, seguita dalla definizione delle fasi operative e dalle tempistiche. 

Una volta decisi ed approvati tutti i punti, si può procedere alla realizzazione vera e propria. 

!
  ❋ Collaudo, pubblicazione, comunicazione e diffusione 

Dopo aver realizzato la mostra virtuale, il prodotto deve superare la fase di collaudo attraver-

so test di usabilità e di accessibilità e, solo in seguito, potrà avvenire la sua messa in Rete. “Il 

Web è nato con una concezione strettamente testuale, ma è divenuto in pochissimo tempo 

spiccatamente visivo: non solo i suoi contenuti sono spesso immagini e grafica, ma la conce-

zione stessa delle pagine Web - il layout, la scelta delle icone, la disposizione dei contenuti e 

dei link, ecc. - e l’uso dei meccanismi di puntamento (quali il mouse) si basano essenzialmen-

te sull’uso della vista” (Speroni et al. 2004). Importante è, quindi, il rispetto della normativa 

sull’accessibilità, cioè sulla proprietà dell’applicazione Web secondo la quale contenuto in-

formativo, le modalità di navigazione e gli elementi interattivi devono essere accessibili per 

tutti gli utenti, indipendentemente dalla loro disabilità, dal tipo di tecnologia utilizzata per ac-

cedere all’applicazione e dal contesto in cui operano. La WED (Web as Dialogue) technology, 

attualmente, è il miglior tentativo verso una usable accessibility, in grado di rendere il conte-

nuto del sito Web accessibile e l’esperienza gratificante anche per le persone non vedenti; 

questo approccio descrive l’accesso al Web utilizzando la metafora di un dialogo tra l’utente e 

il sito: il fruitore seleziona il bottone su cui cliccare e il sito, in risposta, offre contenuti e nuo-

ve possibilità conversazionali, cioè proposte di link. 

La mostra virtuale deve, quindi, raggiungere il target di riferimento dopo aver sfruttato mezzi 

tradizionali di comunicazione e strumenti di social media marketing in grado di selezionare il 

tipo di utenza al quale rivolgersi in base agli obiettivi prefissati, al tempo e alle risorse a di-

sposizione. Tra gli strumenti di comunicazione tradizionale annoveriamo quelli che prevedo-
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no una comunicazione lineare e a senso unico come il sito Web dell’istituzione curatrice, 

l’area delle news, l’homepage, ma anche cataloghi, comunicati stampa o interviste. Vi è poi 

un’altra categoria di strumenti denominata social media marketing; si tratta di una branca del 

marketing che sfrutta le piattaforme di Social Network trattandole come canali mediatici, che 

costruisce un messaggio promozionale decodificando il feedback dell’utenza e che genera vi-

sibilità sul Web 2.0. Si predispongono, per esempio, fan page su Social Network, iniziative 

aggreganti sul Web e video su piattaforme di condivisione. All’interno dei social media, ci si 

può focalizzare su alcune categorie differenti per funzione:  

-i Social News, che permettono di leggere  e “votare” notizie su temi diversi; 

- i Social di Condivisione, che consentono di creare, caricare e condividere video e foto;  

-i Social Network, che danno la possibilità a persone con interessi comuni di mantenersi in 

contatto 

-i Social Bookmarking, i quali offrono l’opportunità di salvare tra i preferiti e condividere i 

siti e le informazioni di maggior interesse. 

La proliferazione di nuovi generi di tecnologie nella comunicazione dei beni culturali dà vita 

a pratiche che sono messe in atto durante tutto il processo di curatela museale e di valorizza-

zione dei beni culturali. Come conseguenza di questo fenomeno, si ha che aumentano il valore 

e l’impatto del museo nei confronti del fruitore, poiché si crea una comunicazione online e 

una partecipazione alla comunità virtuale attraverso azioni che si svolgono prima e dopo la 

visita. Questi nuovi sviluppi nell’ambito della comunicazione e della pratica museale rappre-

sentano il futuro del museo e avranno un grande impatto socio-culturale (MUSEI 2.0 s.d. a). Il 

museo, dunque, deve adattarsi quanto più possibile alla società attraverso una strategia di So-

cial Media Marketing che permetta di trasformare il visitatore virtuale in visitatore reale. 

!
  

 ❋  Aggiornamento, mantenimento e conservazione 

Anche una collezione o un progetto espositivo digitale devono essere preservati nel tempo in 

modo tale da consentirne in futuro l’accesso, evitando problemi come la perdita o la manipo-

lazione delle informazioni causati principalmente dalla compresenza di tipologie diverse di 

opere da conservare. Alcune possibilità di semplificazione del processo di salvaguardia sono 

offerte dai nuovi sistemi di storage online e dai software e formati aperti, dal momento che la 

conservazione digitale assicura che gli utenti del futuro possano identificare, ricercare, tratta-
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re, interpretare, utilizzare documenti in un ambiente caratterizzato dalla modifica costante del-

la tecnologia, a condizioni che ne assicurino l’autenticità (Guercio s.d.) 

!
E’ importante tenere in considerazione anche le “Diciotto raccomandazioni e un consiglio” 

contenuti nel terzo capitolo delle Linee guida, fondamentali per la buona realizzazione della 

mostra virtuale e per il rispetto degli obiettivi pubblicati nel 2005 nel Manuale della qualità 

dei siti Web culturali pubblici. Le diciotto raccomandazioni sono: 

1. Rappresentare attraverso la mostra l’identità del soggetto culturale valorizzandone il patri-

monio e le risorse professionali e culturali e contribuendo a rafforzarne la mission; 

2. Diffondere contenuti culturali assicurando diversi gradi di approfondimento, dal più sem-

plice al più complesso; 

3. Favorire modelli di cooperazione attraverso il coinvolgimento delle istituzioni che si occu-

pano delle stesse tematiche; 

4. Individuare il target di riferimento tenendo conto, quando è necessario, di eventuali catego-

rie di utenti o delle fasce di età; 

5. Prevedere il multilinguismo o almeno una seconda lingua: l’utente può essere ovunque; 

6. Consentire l’interazione dell’utente attraverso l’ipertesto e l’ipermedia e valutare il suo 

possibile coinvolgimento come fornitore di contenuti; 

7. Indicare chiaramente l’argomento della mostra, definendo in modo chiaro i confini entro 

cui si sviluppa; 

8. Verificare che i contenuti provengano da fonti affidabili, i cui riferimenti sono forniti all’u-

tente; 

9. Considerare le finalità didattiche come un criterio importante per definire contenuti, stru-

menti e servizi; 

10. Assicurarsi che le norme sul diritto d’autore siano rispettate sia in relazione ai singoli do-

cumenti sia rispetto al prodotto finale, rendendo espliciti online le dichiarazioni di copy-

right e i termini di riuso; 

11. Utilizzare un linguaggio adatto alle caratteristiche del Web e modulato sui target di riferi-

mento individuati; 

12. Vivacizzare la narrazione attraverso un progetto grafico efficace e l’uso di media diversi-

ficati (testo, immagine, audio, video, 3D ecc.), selezionati per arricchire di senso il raccon-

to; 
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13. Valutare se la mostra in progettazione possa avere un impatto significativo sull’indotto 

turistico-culturale e sul merchandising e, in caso affermativo, approfondire tale aspetto; 

14. Progettare un prodotto usabile garantendo la massima accessibilità alle informazioni e la 

piena fruibilità dei servizi offerti, nel rispetto della normativa e delle linee guida vigenti, 

possibilmente coinvolgendo l’utente nella progettazione; 

15. Progettare la mostra all’interno di architetture di sistema scalabili, che consentano l’arri-

cchimento nel tempo dei contenuti e dei servizi online; 

16. Mettere le tecnologie al servizio dei contenuti e non viceversa, affinché il messaggio cul-

turale prevalga sull’uso di applicazioni informatiche fini a se stesse; 

17. Privilegiare tecnologie riutilizzabili in progetti successivi e linguaggi informatici che con-

sentano l’interoperabilità; 

18. Pubblicizzare la mostra all’esterno attraverso i media tradizionali, la partecipazione attiva 

a portali tematici, siti Web e blog di settore, Social Network e mondi virtuali. 

Termina, poi, con un consiglio: “divertitevi quando progettate la  mostra virtuale: un risultato 

noioso per voi sarà noioso anche per l’utente.” 

(Mibac et al. 2011, pagg. 67-68) 

!
Gli ultimi due capitoli, infine, contengono rispettivamente la cassetta degli attrezzi, una sorta 

di vademecum con le informazioni generali di grafica e di informatica, e le appendici, conte-

nenti schemi ed esempi riassuntivi. 

!
!
MOVIO: MOstre VIrtuali Online 

L’istituto centrale per il catalogo unico delle biblioteche italiane ICCO, grazie al contributo 

della Fondazione Telecom Italia,  sta creando un kit open source gratuito chiamato MOVIO , 

destinato agli istituti culturali italiani, sia pubblici che privati, per realizzare mostre digitali 

per il Web , fruibili anche attraverso dispositivi mobile. Dal momento che le mostre virtuali 

online sono viste come un’attività strategica che dovrebbe far parte dell’attività corrente del 

museo, questo strumento permette di valorizzare le opere presenti nelle collezioni, sofferman-

dosi anche su quelle meno conosciute e non solo sui capolavori. Per svolgere il compito di 

diffondere la cultura e la conoscenza, è importante organizzare mostre, farsi conoscere attra-

verso il Web e collaborare con le altre figure professionali che possano incrementare i vantag-
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gi per il mondo dell’arte e della cultura. Il kit MOVIO, già disponibile anche se non ancora 

nella versione definitiva, è stato progettato tenendo conto dei vademecum precedenti, tra i 

quali Mostre virtuali online. Linee guida per la realizzazione. 

Il MOVIO può essere utilizzato da chiunque, sia soggetto pubblico che privato, anche se non 

in possesso di competenze specifiche informatiche, e le modalità di applicazione sono mostra-

te attraverso tutorial presenti sul sito www.movio.beniculturali.it, corsi di formazione, mailing 

list, ... . Il MOVIO sottolinea la necessità e l’utilità di realizzare mostre virtuali per poter valo-

rizzare il patrimonio culturale e rendere fruibili opere e documenti non accessibili, per miglio-

rare l’apprendimento e rendere disponibile la visita da ogni parte del globo e anche attraverso 

dispositivi mobile. L’ICCO sta lanciando il MOVIO su Internet, anche se al momento (set-

tembre 2014) non è ancora disponibile una versione definitiva con tutte le linee guida, ma 

solo la brochure e i primi videotutorial. Il kit MOVIO aiuta a progettare: 

- una mostra virtuale online: si tratta di una raccolta ipermediale fruibile sul Web di oggetti 

digitali i quali sono legati tra loro, catturati in 2D o resi tridimensionali, resi fruibili attra-

verso esperienze coinvolgenti e, infine, dinamici, cioè aggiornati periodicamente; 

- un percorso tematico: è una declinazione della mostra virtuale online e può essere un pro-

dotto autonomo svincolato dal museo o dalla finalità di valorizzare raccolte e collezioni, 

uno strumento di arricchimento o di approfondimento all’interno di mostre virtuali online 

oppure un itinerario in cui è caratterizzante l’elemento geografico. 

MOVIO è un kit composto 

da vari strumenti tra i quali 

vi sono: 

1. un software open sour-

ce, CMS MOVIO per 

realizzare mostre virtua-

li online, di facile utiliz-

zo, che possiede delle 

funzionalità di base, ma 

la sua struttura a plug-in 

gli consente di essere 

espanso con nuove fun-

zionalità. Può essere anche 
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definito SCMS, cioè Semantic Content Management System, dato che la sua unicità è data 

dall’approccio semantico; 

2. CMS MOVIO per mobile; 

3. MOVIO APP per le piattaforme mobile più diffuse, attraverso la quale è possibile avere a 

disposizione, anche offline, una guida digitale della mostra da distribuire negli store più 

popolari; 

4. MOVIO HUB, il catalogo online delle mostre digitali e reali realizzate con CMS MOVIO, 

che contiene schede delle esposizioni, gallerie fotografiche, un calendario con le esibizioni 

in corso, la possibilità di prenotare una visita, funzionalità social e “near me” per vedere 

quali mostre siano disponibili all’interno della zona indicata dall’utente. 

5. il tutorial, online o dal vivo, su come usare il kit e l’implementazione delle linee guida.  

Oltre alla possibilità di progettare la mostra in sé, si offre al curatore anche la possibilità di 

servirsi del “back end”, cioè di un “cruscotto” dal quale gestire i contenuti della mostra digita-

le, dell’ “ontology builder” per metterlo in contatto con l’utente affinché quest’ultimo possa 

approfondire lo studio di quanto ha visto, e dello “storyteller” per raccontare delle storie at-

traverso l’inserimento verticale di contenuti presenti in forme diverse (testi, immagini, galle-

rie fotografiche, ...). Attraverso Timeline e Google Maps, poi, chiunque può costruire delle 

cronologie visivamente ricche ed interattive e l’utente può trovare su una mappa anche i punti 

di interesse segnalati dal curatore. Quest’ultimo, può, inoltre, valorizzare le proprie immagini 

attraverso diversi tipi di gallerie fotografiche e rendere sensibili alcuni elementi dell’immagi-

ne stessa servendosi dell’hotspot; prima della pubblicazione della mostra digitale, infine, po-

trà compilare una scheda della mostra che fungerà da contenitore di informazioni generali ma 

anche da alimentatore del servizio MOVIO HUB.Il kit MOVIO si propone di rispettare alcune 

caratteristiche (Figura 8): 

- Contenuti culturali: lo scopo è quello di favorire la trasmissione dei messaggi culturali, ri-

spettando diversi gradi di apprendimento e il kit è disponibile in più lingue; 

- Utenti: attraverso il kit MOVIO si vuole cercare di soddisfare più tipologie di utenti e di 

interagire con questi; 

- Usabilità: il kit è pensato come uno strumento facile da utilizzare anche dagli operatori pri-

vi di competenze informatiche e accessibile per favorire la piena fruibilità dei servizi offer-

ti; 
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- Multicanalità: il progetto è pensato per essere fruibile sia attraverso il Web che i dispositivi 

mobile, cioè smartphone e tablet; 

- Open Source: MOVIO favorisce il riutilizzo delle tecnologie, dal momento che si basa sul 

framework Glizy, un sistema a componenti definite atomiche, cioè che svolgono funzioni 

minime, che sono riutilizzabili; 

- Interoperabilità: rispetta gli standard per favorire l’interoperabilità con piattaforme cultura-

li già esistenti. 

!
!
Un altro progetto che deve essere menzionato è #svegliamuseo, una guida online che si diffe-

renzia da quelle precedentemente esposte perché più delle altre tiene in considerazione gli 

aspetti di marketing. Nonostante il museo porti avanti anche degli obiettivi connessi all’ambi-

to economico, difficilmente si trova a lavorare secondo modalità proprie dell’economia. Que-

sta guida, invece, propone degli strumenti connessi al marketing per poter migliorare l’intero 

processo di fruizione e non solo per aumentarsi i profitti.  

!
#Svegliamuseo 

#Svegliamuseo è una guida pratica per comunicare la cultura online progettata da quattro per-

sone con competenze diverse, Francesca De Gottardo, Valeria Gasparotti, Alessandro D’Amo-

re e Aurora Raimondi Cominesi, in collaborazione con altri esperti, e diffusa gratuitamente 

online sotto forma di ebook. Con questo documento essi vogliono contribuire ad approfondire 

la conoscenza di strumenti spesso sottovalutati, ma sempre più utili all’interno della progetta-

zione di siti Web , del content management e dell’analisi dei risultati. #Svegliamuseo è stato 

preso in considerazione in questa sede perché è il documento che più di tutti quelli citati pro-

pone una fase di marketing all’interno della progettazione del sito Web e dei social media. A 

differenza delle altre linee guida, infatti, nella sezione 5 “Obiettivi e risultati: l’utilizzo degli 

analytics per misurare performance museali” Pietro Colella affronta l’importanza della defini-

zione di obiettivi, strategie, analisi qualitative e quantitative e target. L’ebook, scaricabile gra-

tuitamente online e disponibile dal 2014, è suddiviso in otto capitoli, ciascuno dei quali offre 

una parte teorica molto semplice e chiara, utile per chi voglia avvicinarsi alla multimedialità, 

consigli ed esempi concreti di altri musei. I temi trattati sono: 
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- Il sito Web : in questa sezione si delineano le caratteristiche dello strumento tecnologico 

fondamentale che per primo deve essere progettato da ogni museo. Rifacendosi agli stru-

menti offerti da MINERVA , il Manuale per la qualità dei siti Web pubblici culturali, il 

CMS Museo&Web e i 10 principi per la qualità di un sito Web culturale, Giannini (2014) 

spiega quali contenuti dovrebbero essere presenti nel sito Web culturale e come dovrebbe 

essere progettato il contenitore, tenendo in considerazione le buone pratiche di usabilità e 

accessibilità, e propone, infine, uno strumento di analisi e valutazione per la qualità del 

sito. Ogni sezione spiega in maniera chiara e semplice gli aspetti teorici, a partire da quelli 

di base, ed elenca quali siano le cose da fare e da non fare. Lo strumento di analisi, infine, 

viene applicato ai siti Web dei dieci musei più visitati al mondo e dei dieci italiani, ma si 

forniscono anche le tabelle per poter effettuare un’autoanalisi.  

- Una tecnica di comunicazione, lo storytelling: è la pratica di raccontare storie in modo da 

suscitare emozioni nell’ascoltatore al fine di sviluppare un rapporto. Vi sono vari tipi di 

storytelling, molti aspetti da tenere in considerazione e diversi media di cui potersi servire. 

Anche in questo caso le spiegazioni sono molto dettagliate e permettono ad un utente che 

voglia mettere in pratica questa tecnica di trovare tutte le informazioni necessarie e i pas-

saggi da seguire. Le best practice, infine, offrono degli spunti molto interessanti e concreti 

di quelle che possono essere le modalità di utilizzo dello storytelling.  

- I social media per la cultura: sono elencati tutti i Social Network utilizzati dai musei, an-

che quelli meno frequenti, con caratteristiche, vantaggi e svantaggi e modalità di impiego. 

Anche in questo ambito gli esempi, sia positivi che negativi, possono essere utili per intra-

prendere l’uso di un Social Network. 

- L’utilizzo degli analytics per misurare le performance online: questa sezione si concentra 

sull’importanza dell’analisi dei dati, cioè del processo di raccolta, elaborazione e rappre-

sentazione dei dati al fine di supportare delle decisioni strategiche. Tale processo può esse-

re suddiviso in tre fasi di eguale importanza, le quali sono precedute dalla definizione degli 

obiettivi che devono essere reali e raggiungibili, chiari e comprensibili a chi esegue il lavo-

ro. Le persone che vengono coinvolte nell’analisi dei dati sono coloro che commissionano 

il lavoro e coloro che lo eseguono e lo presentano ed entrambi devono avere in mente quali 

siano gli obiettivi. L’analisi dei dati online viene svolta per gestire la relazione con il clien-

te attraverso gli strumenti offerti dalla Rete che rappresentano dei touchpoint. La gestione 

integrata dei canali Web si svolge in tre parti: 
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1. Fase analitica: l’analisi dei dati, con approccio qualitativo o quantitativo, può esse-

re utile per individuare un target specifico, il reach o numero totale di clienti rag-

giunti e il livello di interazione tra visitatori e museo; si può, inoltre, delineare lo 

scenario in  cui si posiziona il museo e fare riferimento alla SWOT analisi. Tra gli 

strumenti da utilizzare disponibili in Rete vi sono Google Analytics, Facebook In-

sights e Twitter Analitycs per poter esaminare le rispettive piattaforme.  

2. Fase strategica: le informazioni ottenute sono utilizzati per sviluppare strategie, 

purché siano coerenti con le caratteristiche del targhe e con degli obiettivi di me-

dio/lungo periodo. 

3. Fase operativa: questa terza parte comprende tutte le operazioni con le quali si rea-

lizzata strategia in maniera efficace ed efficiente. Queste azioni potrebbero, poi, 

essere seguite da un momento di verifica sul raggiungimento degli obiettivi quali-

tativi e quantitativi prefissati. 

- #Svegliamuseo: lo scopo del progetto è quello di attirare l’attenzione sulla bassa diffusio-

ne a livello italiano degli strumenti digitali e soprattutto sulla mancata comprensione delle 

loro potenzialità. Si vuole aprire un dialogo per mettere in connessione quei musei interna-

zionali che si servono degli strumenti digitali in maniera efficace, strutturata e creativa con 

quelli italiani interessati a prendere spunto sulle strategie Web e social da adottare. Si vo-

gliono evidenziare, poi, le situazioni positive italiane e proporle come esempi in grado di 

coinvolgere anche altre realtà. Servendosi di un blog, di un gruppo su Facebook, di un ha-

shtag e di un accont su Twitter, inoltre, vengono condivisi online articoli relativi a storytel-

ling, uso di wearable tecnologies, opendata, internet of things, … . Gli autori di #Sveglia-

museo vogliono creare un aggregatore di risorse e un contenitore di idee, un punto di in-

contro e di dialogo al fine di “svegliare” i musei italiani online affinché sfruttino il potere 

del Web per creare un effetto Rete. Visto l’aumento della consapevolezza delle potenzialità 

offerte dai mezzi di comunicazione online, è importante cominciare a servirsene in maniera 

più costante, ma anche dopo una fase di pianificazione di target e di obiettivi a priori, se-

guita da una evaluation e analisi dei dati a posteriori, affinché i Social Network possano 

apportare dei contributi concreti alla gestione della struttura museale. Per semplificare e 

rendere più immediato il dialogo, è stato predisposto anche Svegliamuseo On Air, cioè una 

serie di incontri virtuali tramite Google Hangout che trattano dei temi più importanti e in-

coraggiano lo scambio di metodologie, esempi e consigli.  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CAPITOLO 3. METODOLOGIA 

!
 a.   Scelte metodologiche  

!
Ci si appresta, a questo punto del lavoro, ad esporre le scelte metodologiche, l’approccio pre-

scelto e i vari strumenti adottati per condurre l’analisi dei casi analizzati. Come già anticipato, 

l’obiettivo di questa ricerca è quello di individuare in che modo le istituzioni culturali si ser-

vano degli strumenti più recenti offerti dalla tecnologia per formulare le proprie strategie di 

marketing da mettere in pratica nelle varie fasi del processo di fruizione. 

Secondo quanto teorizzato da Neuman e Kreuger (2003), l’analisi qui svolta rispetta una serie 

di caratteri generali, primo tra tutti quello empirico, relativo al fatto che ci si riferisca ad una 

realtà alla quale si può accedere attraverso atti conoscitivi concreti, dal momento che è costi-

tuita da azioni, interazioni, percezioni, comportamenti, strutture, ... . La ricerca, poi, è svolta 

mediante un accurato processo di raccolta e di analisi dei dati, non lasciando spazio all’im-

provvisazione e rispondendo, quindi, al carattere di sistematicità. Bisogna ricordare che l’ana-

lisi è collegata all’apparato teorico-concettuale espresso dalla parte di letteratura esposta in 

precedenza, utile per orientare e facilitare l’esplorazione, la spiegazione e la comprensione dei 

fenomeni (carattere di circolarità con la teoria). E’ necessario che i presupposti teorico-meto-

dologici che sono alla base dell’analisi e delle strategie di ricerca vengano esplicitati in modo 

che ci sia una valutazione condivisa delle scelte compiute e della coerenza tra le premesse e i 

risultati dell’indagine, secondo i dettami del carattere di pubblicità (Toscano 2006, p. 578) 

Tra l’approccio qualitativo, caratterizzato da un numero di unità statistiche di dimensioni con-

tenute e dalla capacità di comprendere in profondità un fenomeno circoscritto, e quello quan-

titativo, caratterizzato da un campione di dimensioni maggiori e capacità di semplificare e in-

terpretare fenomeni di vasta entità, si è scelto di adottare un approccio qualitativo. Sono stati 

analizzati, infatti, solo alcuni casi particolarmente rappresentativi, ma in maniera approfondi-

ta, per prendere in considerazione e confrontare anche alcuni aspetti meno evidenti.  

Lo studio di casi costituisce un particolare modo di rapportarsi all’oggetto di indagine, al fine 

di rappresentare, così, il punto focale dell’analisi, mettendo in secondo piano gli strumenti 

d’indagine prescelti; questo approccio “è utilizzato nelle situazioni in cui il focus dell’azione 

è concentrato su un dato fenomeno considerato, per il suo interesse specifico, come un caso 

da esplorare ed analizzare nella sua globalità. Il tratto distintivo di questa prospettiva di studio 
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consiste nella relativa indifferenza verso gli strumenti d’indagine (supera cioè la dicotomia 

‘qualitativo’ vs. ‘quantitativo’)” (Bartezzaghi et al. 2010, p. 259). Proprio per la loro grande 

differenza, gli approcci qualitativo e quantitativo non sono intercambiabili, ma possono essere 

considerati ed utilizzati come complementari (Cavallone et Di Marco Pernice 2013). E’ im-

portante la definizione fornita da Yin, uno dei maggiori teorici dello studio di casi, relativa-

mente a questo argomento: “The case study as a research strategy comprises an all-encompas-

sing method - covering the logic of design, data collection techniques, and specific approa-

ches to data analysis. In this sense, the case study is not either a data collection tactic or mere-

ly a design feature alone (Stoecker 1991) but a comprehensive research strategy” (Yin 2003, 

p. 14). E’ consigliato (Bartezzaghi et al. 2010), quindi, attuare un uso combinato di strumenti 

qualitativi e quantitativi, così come del case study. 

!
Lo studio di caso è la risultante non di una scelta di metodo, ma di un oggetto da studiare 

(Stake 1983) ed è utile ed efficace per cogliere i tratti distintivi e globali di una determinata 

unità di indagine per poterli, poi, descrivere nelle condizioni contestuali in cui esse si manife-

stano, facendo ricorso ad una molteplicità di fonti di dati (Bartezzaghi et al. 2010). 

L’analisi attuale ha l’obiettivo di rispondere ad una domanda di ricerca: in che modo i musei 

si servono dei nuovi strumenti della tecnologia nelle varie fasi del processo di fruizione mu-

seale per formulare le proprie strategie di marketing?  

Lo studio dei casi può essere svolto secondo uno dei tre tipi di case study teorizzati in maniera 

scientifica da Yin (1994): 

1. descrittivo: “si propone di delineare i tratti generali e particolari di un dato 

fenomeno” (Bartezzaghi et al. 2010, p. 260). 

2. esplorativo: si svolge un’analisi esplorativa attraverso la raccolta di dati ed informazioni al 

fine di verificare l’applicabilità e la generalizzabilità delle teorie generali proposte dalla 

letteratura presentata in precedenza. In genere “la ricerca esplorativa e quella descrittiva si 

fondono in un unico processo, poiché comunque esiste sempre una qualche ragione per 

considerare parziale e insufficiente il livello di conoscenze su quegli stessi fenomeni. [...]. 

Una “buona” analisi esplorativa e una “buona” descrizione costituiscono una base necessa-

ria, benché ovviamente non sufficiente, per una corretta spiegazione” (Toscano 2006, p. 

580). Questo tipo di case study è quello su cui ci si concentrerà in questa analisi. 
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3. esplicativo: chiamato anche valutativa (Hyman 1967) o explanatory, con lo scopo di spie-

gare le cause del fenomeno analizzato e di stabilire generalizzazioni. La parte esplicativa, 

infatti, è quella che vuole rispondere alla domanda aggiuntiva alle “5W” anglosassoni, 

‘how’, e si basa generalmente su una ricerca qualitativa  che offre una base empirica solida 

in grado di dare credibilità alle procedure e, di conseguenza, di garantire la possibilità di 

generalizzare i risultati (Hammersley 1992).   

Per quanto riguarda il problema della generalizzazione, si può dire che i casi di studio, così 

come gli esperimenti, sono generalizzabili all’interno delle teorie elaborate e non a livello 

universale. In questo senso, essi non rappresentano un modello, ma l’obiettivo è quello di 

espandere e generalizzare le teorie (analytic generalization) e non di evidenziare la frequenza 

(statistical generalization) (Yin 2003, p. 10); lo scopo, dunque, è quello di proporre “a ‘gene-

ralizing’ and not  a’particularizing’ analysis” (Lipset at al. 1956, p. 420). Bisogna, poi, tenere 

presente che molto spesso le dimensioni esplorative, descrittive ed esplicative si intrecciano 

rendendo difficile, se non anche inutile, la distinzione (Bartezzaghi et al. 2010). Ogni persona 

che svolge uno studio di casi deve lavorare duramente per riportare chiaramente tutte le prove 

necessarie a rispondere alla sua domanda di ricerca. Spesso, però, ci si dimentica che il pre-

giudizio può anche entrare nella conduzione degli esperimenti (Rosenthal 1966) e nell’uso di 

altre strategie di ricerca (Yin 2003, p. 10).  

!
Il presente lavoro è un esempio di multiple-case study, dal momento che vengono presentate 

tre realtà museali differenti; ogni caso è esaminato in maniera approfondita, prendendo in ana-

lisi vari aspetti e nella sua unicità prima di essere confrontato con gli altri; esso, però, è stu-

diato anche nella sua globalità e nel contesto in cui è inserito, ad esempio analizzando la sua 

storia e la localizzazione geografica. 

In alcune fasi dell’analisi si attua una comparazione continua (Silverman 2002), cioè vengono 

man mano verificate ipotesi provvisorie sul caso in esame per dimostrare le teorie e le linee 

guida proposte dalla letteratura. E’ stato adottato anche il principio della confutazione (Kirk 

and Miller 1986) attraverso la riproposizione di un caso che va in controtendenza rispetto a 

quello che è dimostrato dagli altri due esempi analizzati e a ciò che è emerso dalla letteratura. 

Le conclusioni finali, dunque, sono il risultato anche di casi devianti (Mehan 1979), cioè di 

musei che risultano essere esempi negativi o discrepanti rispetto a quelle che sono le ipotesi 

iniziali desunte dalla letteratura. 
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 b.  Metodi di raccolta dati 

!
Per quanto riguarda i metodi di raccolta dati utilizzati, tra quelli primari ci si è serviti di: 

- osservazioni: sopralluoghi, navigazione nei siti internet e utilizzo di Social Network degli 

istituti museali. Ogni museo è stato visitato una (Galleria degli Uffizi) o più volte (Louvre, 

museo CEMA). I siti internet di ogni istituzione sono stati controllati e visitati periodica-

mente in tutte le loro parti, sperimentando anche i tour virtuali, nel caso fossero presenti. 

Ci si è registrati, infine, alle pagine dei vari Social Network per visualizzare le news pub-

blicate e per poter vedere tutte le possibilità di contatto con il pubblico. 

- interviste: conversazioni con un manager o collaboratore di ogni istituzione tra quelle prese 

in analisi e con alcuni esperti delle aziende che forniscono ai musei gli strumenti tecnolo-

gici. Rifacendosi ad un approccio qualitativo, le persone da intervistare sono state inizial-

mente divise nei due gruppi appena esposti, in modo da poter avere pareri provenienti da 

due ambiti diversi che si trovano a collaborare. Per quanto riguarda gli intervistati all’in-

terno dei musei, le persone con cui si è venuti a contatto sono la dottoressa Caterina Renzi, 

responsabile per gli studi del Dipartimento di Studi e Ricerca del Louvre e per la gestione 

del sostegno alla ricerca e alle collezioni, l’architetto Antonio Godoli, direttore del diparti-

mento Architettura e allestimenti museografici degli Uffizi, e la dottoressa Claudia Aldro-

vandi, collaboratrice del Museo CEMA. Gli stessi intervistati hanno consigliato di prose-

guire la ricerca contattando i manager delle aziende che si sono occupate degli aspetti tec-

nologici. Ci si è rivolti, allora, ad Anna Maria Sacco, collaboratrice di Parallelo s.a.s che si 

occupa del sito Web e di altri strumenti degli Uffizi e alla Dottoressa Roberta Zennaro, re-

sponsabile della sezione Organizzazione generale di Cultour Active Srl che ha pensato e 

fornito le tecnologie al Museo CEMA. 

Come sostiene Yin, “Case studies are a form of inquiry that does not depend solely on ethno-

graphic or participant-observer data” (Yin 2003, p. 11) .Sono importanti anche i metodi di 

raccolta dati secondari, tra i quali si annoverano: 

- indagini desk quantitative e qualitative: questo tipo di dati riesce a dare una panoramica 

statica e dinamica della situazione, in grado di mettere a confronto casi e periodi di tempo; 

spesso le risorse interne possono essere affiancate da dati provenienti da fonti esterne al 

fine di favorire la comparazione. Le fonti esterne possono essere anche bibliografiche, sia 

cartacee che elettroniche (Cavallone et Di Marco Pernice 2013, p. 38), tra le quali ci sono 
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materiali di libera consultazione, come i periodici specializzati, che riportano classifiche e 

dati ufficiali. La ricerca desk o “ a tavolino” è utile perché offre dati di facile accesso e con 

costi contenuti e può essere svolta non solo nell’ambito dell’approccio quantitativo, ma 

anche in quello qualitativo (Amadori et Leprini 2009). Per quanto riguarda la presente ana-

lisi, questo genere di dati è stato utilizzato per avere informazioni sull’affluenza ai musei e 

sull’evoluzione delle tecnologie inserite negli anni. Attraverso la lettura di periodici specia-

lizzati e di libri contenenti ricerche specifiche sui musei presi in analisi, sono emerse nuove 

informazioni che hanno offerto spunti e dati significativi per confronti e riflessioni. Biso-

gna, però, sottolineare come le indagini desk non producano la stessa quantità di informa-

zioni per tutti i musei scelti, dal momento che sono disponibili molte più informazioni su 

quelli di grande rilevanza internazionale rispetto al Museo CEMA. Le indagini desk sono 

fondamentali per ottenere una panoramica delle ricerche già effettuate sul caso prescelto e 

informazioni attendibili. 

- ricerche online: l’e-research è molto sviluppata a seguito della diffusione della Rete ad alta 

velocità e comprende molti ambiti di analisi, sia sottoponendo a questionari e sondaggi gli 

utenti del Web , sia svolgendo ricerche su materiale presente online (blog, informazioni, 

video, commenti,…). Particolarmente rilevanti sono le ricerche online soprattutto per 

quanto concerne l’attuale ricerca che vuole analizzare anche siti Web , blog, e Social Net-

work, sottolineando l’importanza di questi mezzi e dei commenti all’interno delle reti di 

utenti online. L’e-research, inoltre, si rifà alla etnografia, ovvero ad un metodo di ricerca di 

matrice etnografica che ha lo scopo di orientare, potenziare ed ottimizzare le strategie di 

business studiando il comportamento e le esperienze di consumo degli utenti online.  Parti-

colarmente utile è questo genere di analisi nell’ambito dei social media, poiché è possibile 

servirsene per monitorare le conversazioni dei fruitori di un determinato prodotto e ottene-

re degli insight utili per attuare successive azioni (Kozinets 2002, 2009, 2010; netnogra-

fia.it) 

!
!
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CAPITOLO 4. RISULTATI 

!
 a.  Introduzione ai casi di studio 

!
Vi sono molti modi per approcciarsi al pubblico e per fornire informazioni per migliorare le 

varie fasi del processo di fruizione. Quanto agli strumenti di comunicazione che si possono 

utilizzare, secondo l’analisi di Ferrara (2010) questi possono essere divisi in tre categorie: 

- comunicazione museale di I livello: di questa categoria fanno parte le postazioni multime-

diali che seguono il percorso della visita aggiungendo delle brevi descrizioni delle opere; 

vi è, quindi, una bassa interazione con gli oggetti esposti; 

- comunicazione museale di II livello: si tratta delle postazioni ad alta interattività e concen-

trazione di contenuti per approfondire le tematiche trattate e si rivolge ad un pubblico cu-

rioso ed esperto; questo livello di comunicazione si realizza nei centri di documentazione, 

nelle sale didattiche o attraverso i CD-ROM. E’ possibile prevedere applicazioni di realtà 

virtuale, postazioni multimediali basate su tecnologia filmica e postazioni di approfondi-

mento dei contenuti o connesse ad Internet; 

- museo virtuale online: offre informazioni pratiche e relative alla logistica, al museo, alle 

collezioni permanenti e alle mostre temporanee; mette a disposizione strumenti didattici a 

scopo educativo e divulgativo, ma può anche prevedere sezioni di commercio elettronico. 

All’interno del sito possono essere disponibili brochure elettroniche, “passeggiate virtuali” 

attraverso le stanze del museo, prodotti multimediali per la didattica, archivi online, etc. Il 

museo virtuale online assume il ruolo di divulgatore di informazioni nel contesto europeo, 

mentre nel mondo americano è indipendente dal museo, con sezioni e mostre organizzate 

soltanto per la Rete. 

L’analisi qui affrontata propone un altro genere di suddivisione degli strumenti tecnologici a 

disposizione che prende spunto dal mondo dell’informatica. Essi, infatti, sono stati raggruppa-

ti in: 

- Hardware: in ingegneria elettronica ed in informatica, l’hardware indica la parte fisica del 

dispositivo elettronico, cioè l’insieme delle componenti di vario genere che ne consente il 

funzionamento; traslato nell’ambito della fruizione di una mostra, quindi, rappresenta tutti 

quegli strumenti e installazioni che si possono utilizzare durante la visita per vivere al me-

glio l’esperienza e per apprendere quanto più possibile. Di questa categoria fanno parte i 
!83



sistemi multimediali (CD-ROM, dvd, ...), audioguide, app per Apple o Android, i sistemi di 

grafica interattiva tridimensionale in tempo reale (realtà virtuale, augmented reality, etc). 

- Software: questo termine racchiude genericamente tutti i programmi e le procedure utiliz-

zati per far eseguire al dispositivo elettronico un determinato compito. Inserito nel contesto 

dell’arte e della cultura può essere assimilato all’insieme di strumenti che aiutano o invita-

no il visitatore a raggiungere la sede espositiva e ad ottenere le informazioni di cui ha biso-

gno, prima o dopo la visita, per vivere al meglio l’esperienza e apprendere quanto più pos-

sibile. Si tratta, quindi, della parte del museo che è online e delle cosiddette ICT o Tecno-

logie per l’Informazione e la Comunicazione. In questa categoria si inseriscono, dunque, il 

sito internet con tutte le informazioni che mette a disposizione, i Social Network, gli appro-

fondimenti, ... 

!
Per verificare nella pratica in che misura siano veritiere le affermazioni teoriche fin qui espo-

ste, si è scelto di prendere in considerazione alcuni musei particolarmente rilevanti, seppur per 

motivi diversi, e di analizzarli sotto due profili: 

- la parte relativa all’hardware, cioè tutte quelle tecnologie presenti in loco che per-

mettono una migliore fruizione dell’esposizione; 

- la parte relativa al software, ovvero tutte le strumentazioni disponibili online che ac-

compagnano l’utente nelle fasi precedente e successiva alla visita vera e propria. 

!
Si è scelto di analizzare tre musei che possano fornire un quadro della situazione, a partire dal 

livello internazionale fino a giungere a quello locale. Il Museo del Louvre è un esempio di 

museo internazionale con opere molto importanti, che si serve in misura rilevante della tecno-

logia, mentre la Galleria degli Uffizi, seppur molto importante, ospita un numero minore di 

visitatori e utilizza meno strumenti tecnologici. Il CEMA, infine, è una realtà locale molto 

piccola, ma può acquistare importanza per il suo elevato uso della tecnologia. Il Louvre e gli 

Uffizi sono simili perché, seppur uno in contesto interazione e uno nazionale, hanno a dispo-

sizione importanti collezioni e strutture museali, a differenza del CEMA che ha un unico re-

perto e la cui sede si trova all’interno di un outlet. Quest’ultimo museo, perciò, ha dovuto 

puntare molto sugli strumenti hardware, ma ha per ora sottovalutato quelli software; gli altri 

due musei, invece, hanno tentato di migliorare un’offerta già buona servendosi dei nuovi 

strumenti tecnologici (Tabella 3). 
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I musei che sono stati scelti sono: 

1. Museo del Louvre: rappresenta un esempio di best practice nel panorama dell’arte e della 

cultura, dal momento che è il museo più visitato al mondo. Oltre a questo aspetto, bisogna 

notare come si mantenga aggiornato inserendo nuovi strumenti tecnologici che migliorino 

l’esperienza. Il Louvre di Parigi, che ha una struttura molto grande con una superficie di 

60600 m² e dispone di 460000 opere (di cui solo 35000 esposte) provenienti da zone ed 

epoche diverse, è stato tra i primi musei al mondo a proporre una versione virtuale su Inter-

net, nel 1995, ed è stato preso a modello da molte altre istituzioni. Da quel momento non ha 

smesso di evolversi e di aggiornarsi, adottando molti strumenti sia per essere raggiungibile 

in Rete, sia per proporre ai visitatori una migliore fruizione. Risulta particolarmente inte-

ressante il suo caso anche per il vasto numero di opere che ha trasferito sul sito Internet, 

prima proponendo solo una sorta di catalogo virtuale e, in seguito, rendendo il sito un mu-

seo online. 

2. Galleria degli Uffizi: si tratta di uno dei musei più famosi al mondo e della pinacoteca più 

visitata d’Italia; fa parte del Polo Museale Fiorentino, il quale comprende anche la Galleria 

dell’Accademia, la Galleria Palatina, il Museo del Bargello, il Museo degli Argenti, le Cap-

pelle Medicee, il Museo di San Marco e la Galleria d’Arte Moderna. Nonostante l’alta af-

fluenza di pubblico, la Galleria degli Uffizi potrebbe incrementare ulteriormente le visite e 

migliorare l’aspetto di edutainment se sviluppasse ulteriormente le strumentazioni tecnolo-

giche che mette a disposizione, a partire dal sito Web . 

3. Museo CEMA: a differenza degli esempi presi in considerazione in precedenza, si tratta di 

un museo piccolo situato in una location atipica, cioè all’interno del McArthur Glen  Desi-

gner Outlet di Noventa di Piave, in provincia di Venezia. E’ inusuale, inoltre, che ci sia so-

lamente un reperto esposto all’interno della sede, mentre tutto il resto è visibile virtualmen-

te e conservato in altre sedi espositive venete. La possibilità di valorizzare la realtà locale e 
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i musei vicini è attuata attraverso l’uso di strumentazione tecnologiche molto avanzate che 

mostrano gli scavi e gli oggetti conservati, e che richiedono anche l’interazione del fruitore. 

Il CEMA si serve di pannelli interattivi, megaschermi e tour virtuali per proporre al visita-

tore un’esperienza interattiva. Bisogna, però, capire se la mancanza di reperti veri e propri, 

ad eccezione di una collana, venga compensata dal numero e dal genere di strumentazioni 

proposte, o se i clienti vogliano trovare, anche all’interno di un outlet, un museo più simile 

a quelli tradizionali. 

!
Si può analizzare l’intero processo di fruizione sotto vari aspetti e in maniera diversa a secon-

da che sia preso in considerazione l’aspetto temporale, il tipo di approccio di marketing su cui 

si focalizza l’istituzione culturale nel rapporto con il cliente o gli strumenti utilizzati per mi-

gliorare l’esperienza e raggiungere gli obiettivi previsti. 

Per quanto riguarda l’ottica temporale, diverse sono le azioni che può mettere in atto un’isti-

tuzione culturale a seconda del momento della fruizione in cui si relaziona con il cliente (Ta-

bella 4); bisogna evidenziare che il tipo di approccio associato ad ogni fase è quello premi-

nente, ma non esclusivo, in quanto i vari approcci sono connessi tra loro e possono essere ap-

plicati tutti in ogni stadio. L’aspetto temporale può essere suddiviso in tre fasi: 

- Prima della visita: l’istituzione culturale mette in pratica una serie di azioni per attirare il 

possibile utente e spingerlo ad effettuare una visita reale dell’esposizione. Per poter rag-

giungere questo obiettivo, si serve soprattutto di strumenti che possano far conoscere il pro-

dotto culturale e che lo presentino come un’occasione degna di essere vissuta. Tra le azioni 

da mettere in atto in questa fase, si elencano quelle relative a campagne pubblicitarie, recen-
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sioni, Social Network, sito Web,... . Per quanto riguarda le nuove strumentazioni tecnologi-

che, di grande importanza è il sito online, il quale fornisce tutte le informazioni pratiche ne-

cessarie per poter raggiungere la sede museale. Esso deve rispettare i requisiti di accessibili-

tà propri di un qualunque sito Web , ma anche di accessibilità culturale connessi alla sua 

funzione e ai suoi contenuti. E’ necessario, però, che un museo non sia solo online, ma an-

che virtuale e che presenti altri elementi tecnologici stimolanti in grado di attirare l’attenzi-

one del potenziale visitatore. Rifacendosi ai tre possibili sviluppi in Rete teorizzati da Forte 

e Franzoni (1998), è fondamentale che ogni sito internet museale svolga innanzi tutto il ruo-

lo di “information”, cioè che sia uno strumento in grado di formare il visitatore prima che 

questo giunga nel sito e che gli offra delle informazioni aggiuntive a quelle messe a disposi-

zione dal museo reale. Spesso, soprattutto nei musei medio-grandi, il Web site tenta di ri-

creare virtualmente l’esperienza della visita attraverso virtual tour, senza, però, fornire alcu-

na informazione ulteriore rispetto a quelle reperibili durante la visita reale. Nell’ottica del 

“simulated museum”, che è la seconda funzione del museo teorizzata, dal punto di vista in-

formativo la visita on site e quella online offrono gli stessi risultati, benché emotivamente le 

due esperienze non possano essere paragonate. L’ultima categoria è quella del “virtual mu-

seum”, ovvero di un Website con alcune parti indipendenti dal museo reale, ad esempio per 

quanto riguarda esposizioni o mostre pensate appositamente e unicamente per la Rete. Fon-

damentali, poi, sono i Social Network, i quali rappresentano una parte importante all’interno 

del processo di comunicazione, ma solo se utilizzati correttamente e se non con una focaliz-

zazione non esclusiva su di essi; in particolare sono utili come strumento di brand manage-

ment (Madonna 2013b). Attraverso i Social Network, infatti, aumentano la brand awareness 

e la brand image, cioè la riconoscibilità del museo e il tipo di percezione che genera presso il 

pubblico, con vantaggi per quanto riguarda l’engagement della comunità formata attorno ai 

valori e alle collezioni dell’istituzione (De Gottardo and Gasparotti 2014). Il museo, in que-

sto modo, riceve feedback immediati dal proprio pubblico con il quale può dialogare, coin-

volgendolo in alcune decisioni e rendendolo partecipe di ciò che succede “dietro le quinte”. 

Se si vuole trarre utilità dai social media, bisogna aggiornare spesso la propria pagina, dedi-

cando molto tempo al suo sviluppo e pianificando con attenzione a priori tutte le strategie 

che si intende mettere in atto. L’utilità maggiore di questo strumento di comunicazione è of-

ferta dalla possibilità di aumentare il valore percepito del marchio da parte del pubblico di 

riferimento o di quello potenziale. Bisogna tenere in considerazione il fatto che social media 
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e Social Network non abbiano la stessa funzione, dal momento che i primi riguardano tutti 

gli strumenti utili alla condivisione immediata di informazioni mentre i secondi sono reti di 

persone che interagiscono tra di loro. Tra i Social Network, quello più noto ed utilizzato nel 

mondo è Facebook (Mosciatti 2014, Russo 2014, Kemp 2014, De Gottardo and Gasparotti 

2014. Figura 9), uti-

lizzato anche in Ita-

lia da più di un terzo 

delle persone con 

una media di due 

ore al mezza al 

giorno (We are So-

cial 2014), all’inter-

no del quale si pos-

sono pubbl ica re 

immagini e video e 

comunicare eventi 

alla lista di utenti 

che sono collegati alla pagina ge-

stita dall’istituzione culturale. Per aumentare l’interazione, ci si serve di post frequenti, me-

glio se con contenuti visivi che colpiscano immediatamente l’attenzione, testi brevi e un 

modo di scrivere informale; bisogna coinvolgere il pubblico con quiz, hashtag tematici, in-

dovinelli e collegamenti. Facebook incoraggia la creatività e il dialogo, motivo per cui può 

essere uno strumento utile per i musei, se ben sfruttato (De Gottardo and Gasparotti 2014); 

uno dei musei più attivi su Facebook è il MoMA di New York. Twitter, invece, ha come va-

lori aggiunti la rapidità della condivisione, data da tweet molto brevi e dall’hashtag, il quale 

“consente di trovare, in maniera semplice ed immediata, tutti gli argomenti che maggior-

mente interessano” (Madonna 2013c) l’utente, e la possibilità di condividere gli interessi 

con la Rete di amici. Tutti gli utenti e, in particolare, tutti i musei presenti su Twitter devono 

prestare attenzione al Twitter handle, cioè il nome scelto, alla breve descrizione chiamata bio 

e alla foto profilo; tra i migliori esempi si può analizzare quello del Centre Pompidou di Pa-

rigi, dal momento che è uno tra i più aggiornati e seguiti. Instagram, invece, è un social 

orientato alle nuove tecnologie ed è amato soprattutto da un pubblico giovane, motivo per 
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cui potrebbe essere utile per raggiungere nuove fasce di clienti attraverso la pubblicazione di 

fotografie tramite i dispositivi mobili; il Brooklyn Museum, ad esempio, ha investito molto 

su questo strumento. Può essere utile anche iTunesU, la piattaforma Apple gratuita che offre 

la possibilità di diffondere i contenuti educativi delle varie istituzioni e di creare dei corsi, 

pubblicando risorse che, in genere, non sono raggiungibili attraverso altri canali. I musei 

possono servirsene per diffondere materiali educativi come registrazioni di conferenze o vi-

deo di corsi e lezioni frontali creati ad hoc. Oltre ai molto casi positivi, da riportare è anche 

quello negativo del Brooklyn Museum, il quale ha deciso di chiudere il proprio account iTu-

nesU perché non ha mai ottenuto risultati significativi, dal momento che è utile solo per rag-

giungere determinate fasce di pubblico (de Gottardo and Gasparotti 2014). Spesso sono uti-

lizzati anche Flickr (es. Powerhouse Museum di Sidney), Foursquare (es. Guggenheim Mu-

seum di Bilbao), Around Me, Google Maps, Pinterest (es. SFMoMA di San Francisco), 

YouTube (es. The J. Paul Getty Museum), Vimeo, LinkedIn (es. Metropolitan Museum of 

Art di New York), Delicious (es. Tate Gallery di Londra), Wikispaces (es. Smithsonian Insti-

tution), ... . Ogni social, dunque, ha dei punti di forza e di debolezza che devono essere valu-

tati sulla base delle esigenze e degli obiettivi dell’azienda al fine di creare una Rete di per-

sone alla quale proporre il proprio prodotto. Esattamente come in un piano di marketing, 

dunque, a seguito della pianificazione strategica e della definizione del target al quale rivol-

gere il prodotto culturale, bisogna gestire correttamente il social interagendo con il pubblico 

e fidelizzandolo (Madonna 2013d). Oltre ai Social Network, però, il museo può servirsi an-

che di app per condividere online il proprio percorso di visita, come permette di fare SMar-

tArt, l’app vincitrice del “Make Culture”, presentato anche dal MICC al forum della Cultura 

Europea 2013 di Bruxelles. SMartArt, tramite la fotocamera, permette di riconoscere il co-

dice associato all’opera così da mostrare ai visitatori i contenuti durante e dopo la fruizione; 

le opere viste possono essere, poi, condivise con le community di amici e di appassionati 

d’arte (Vitelli 2014). Un progetto simile è quello di ArtGuru, la nuova app progettata da 

Veezeon Ltd che permette di riconoscere l’opera inquadrata con la fotocamera e offre una 

serie di contenuti che possono essere letti o ascoltati tramite l’audioguida (Vitelli 2014 c). Il 

Museo del Prado, invece, in collaborazione con l’azienda grafica spagnola Madpixel, ha 

progettato l’app per IOS “Second Canvas Musei del Prado”, la quale permette agli utenti di 

esplorare quattordici tra le tele più famose direttamente  sul dispositivo mobile sfruttando la 

tecnologia che utilizza pixel Ultra HD (Figura 10). In questo modo si possono apprezzare 

!89



dettagli quasi impercettibili 

ad occhio nudo; alcuni 

quadri sono proposti anche 

nella versione visibile con 

infrarossi e raggi X, in 

modo da offrire un’idea 

della storia dei “pentimenti 

e ripensamenti” che si cela 

dietro all’ultimo strato di 

pittura. E’ possibile, infine, 

condividere la propria espe-

rienza tramite Facebook o 

via mail, servendosi di un hashtag con il nome dell’opera; si possono anche seguire le visite 

degli altri utenti che si servono dello stesso hashtag in tempo reale su Twitter. L’app è dispo-

nibile anche offline e può continuare a fornire aggiornamenti ai visitatori dopo l’esperienza 

al museo (Vitelli 2014). Il Web marketing per la cultura si basa anche sulle tecnologie e sulle 

pratiche online che le persone adottano per condividere contenuti testuali, immagini, video e 

audio attraverso il sito Web , i blog, i forum e Youtube. Tutti questi strumenti sono importan-

ti per espandere la Rete e attirare il pubblico potenziale, ma devono essere gestiti e pianifica-

ti con cura e, soprattutto, non sono sufficienti se il prodotto non è “vendibile” su Internet o 

se, nella realtà, non risponde alle esigenze dei consumatori. Il dialogo tra il museo e il clien-

te, quindi, può svolgersi a vari livelli: 

a. interattività descrittiva: a questo livello base di interazione, il museo cerca di ottene-

re informazioni sui profili dei suoi visitatori attraverso la richiesta di compilazione 

di form di iscrizione o di registrazione. Le online survey rappresentano l’esempio 

più approfondito di questo tipo di interattività; 

b. interattività informativa: questa tipologia consta di una parte ricettiva, data dalla 

possibilità che viene offerta all’utente di ricevere notizie scelte in base ai propri in-

teressi, news o aggiornamenti, e di una attiva, ovvero l’opportunità di porre doman-

de agli esperti, esporre richieste o ricercare documentazione all’interno di appositi 

spazi virtuali; 
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c. interattività di contatto: possono essere instaurate relazioni tra il museo e l’utenza 

fino a rendere il Web site museale uno spazio di discussione. Lo scopo è quello di 

creare una comunità attiva che si relazioni sul Web scambiandosi opinioni e mate-

riale che commenti le attività museali. Gli strumenti più utilizzati sono forum, chat, 

blog, pagine all’interno dei Social Network, ...; 

d. interattività di intrattenimento didattico: di questa categoria fanno parte tutti i con-

tenuti didattici che il museo rende disponibili online, come audio e podcast, imma-

gini, video in streaming, pubblicazioni, etc. Interessanti, poi, sono quiz, concorsi o 

videogame che hanno lo scopo di avvicinare il pubblico potenziale e di non esperti 

alla collezione, coniugando divertimento e approfondimento e generando quello che 

è definito “edutainment”; 

e. interattività produttiva: l’utente stesso può diventare produttore di contenuti come 

fotografie o video, upload di materiale nel sito Web del museo, rielaborazione di 

contenuti messi a disposizione dal museo stesso (Capaldi et al. 2008). 

Questa prima fase può essere ricondotta, in un’ottica di marketing, all’approccio relazionale, 

ovvero alla ricerca e alla costruzione di un rapporto duraturo con il pubblico. Raccogliere dati 

sui clienti per creare un database (a), preparare una comunicazione mirata verso il cliente sul-

la base delle informazioni raccolte (b) fino a co-creare e co-produrre l'esperienza e i contenuti 

offerti dal museo (e), sono tutte espressioni, via via più intense, di applicazioni del marketing 

relazionale. L’istituzione culturale mette a disposizione del potenziale consumatore il maggior 

numero possibile di strumenti affinché questo riscontri nell’offerta il bene necessario per sod-

disfare i propri bisogni. L’acquirente, dunque, sceglie, tra una serie di alternative proposte dal 

mercato, quella che più lo soddisfa (Goethe s.d.), ma in quest’ottica relazionale svolge anche 

un ruolo attivo, ad esempio quando fornisce dei dati, legge le news personalizzate che riceve 

o co-produce l'offerta museale,. La parte venditrice, dunque, si occupa di fornire alla parte 

acquirente un prodotto pre-definito al fine di soddisfare il bisogno di prodotti di consumo. 

Anche il modello classico di marketing, però, se applicato al mondo della cultura, subisce dei 

cambiamenti dal momento che il prodotto offerto è anche un’esperienza, seppur persistendo 

l’interesse del venditore di offrire un bene che vada a soddisfare le esigenze dei singoli seg-

menti di consumatori. 

- Durante la visita: in questa seconda fase, il cliente entra in contatto con il prodotto culturale 

per soddisfare i propri bisogni; sempre più spesso, soprattutto nell’ambito dell’arte e del 
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tempo libero, si cerca di far vivere al fruitore un’esperienza in modo che sia egli stesso pro-

tagonista e siano coinvolti i sensi e le emozioni. Si parla di ‘strong branding’, cioè di un in-

vito a lasciarsi coinvolgere dallo stile di vita che caratterizza il brand che lo propone ren-

dendo, quindi, il visitatore un ospite, oppure di ‘experience’, se vi è l’invito ad essere prota-

gonista dell’esperienza e ‘comunicattore’ (Ashmultimedia s.d.). Bernd Schmitt (cit. in Ash-

multimedia s.d.) definisce marketing esperienziale quello che “si basa più sull’esperienza 

del consumo che sul prodotto in sé; [...] non è ritenuto importante il prodotto o il luogo, ben-

sì l’esperienza che si prova utilizzando quel determinato prodotto o visitando quel determi-

nato luogo.” Obiettivo primario della strategia di marketing sarà, allora, quello di individua-

re che tipo di esperienza possa valorizzare al meglio il prodotto. Secondo Schmitt (1999), 

l’esperienza di consumo si può sviluppare in cinque diversi Strategic Experiential Modules: 

Sense (coinvolge la percezione sensoriale), Feel (sentimenti ed emozioni sono messi in pri-

mo piano), Think (riguarda esperienze creative e cognitive), Act (è coinvolta la fisicità) o 

Relate experiences (derivano dal porsi in relazione con il gruppo). Il manager cerca di rea-

lizzare un’esperienza attraverso il communication mix, cioè l’insieme degli strumenti che 

compongono il piano di comunicazione di un’idea e della sua marca (Schmitt 1999), il quale 

è composto da pubbliche relazioni, pubblicità, promozione delle vendite, attività persuasiva 

dei venditori (Polesana 2007). Per quanto riguarda l’applicazione nel mondo dell’arte e della 

cultura, la stessa progettazione opererà cercando di far cooperare per la percezione tutti i 

sensi all’interno di ambienti specifici affinché non si verifichi né una mancanza né un ecces-

so di stimoli (Pericoli 2003). Nel contesto della fruizione culturale,  inoltre, è molto impor-

tante, oltre all’esperienza in sé, anche il modo in cui questa viene vissuta. Spesso succede 

che, benché l’esperienza non sia particolarmente significativa per il fruitore, essa sia rivalu-

tata a posteriori ricordando solo alcuni aspetti positivi e tralasciando quelli negativi (Ma-

donna 2013). La customer satisfaction, elemento imprescindibile del marketing, assume un 

valore ancora più rilevante nel caso del consumo del prodotto culturale. Dal momento che 

solo a seguito della fruizione il consumatore potrà determinare se sia stato soddisfatto o 

meno dal prodotto, visto che non può decidere a priori se ciò che sta acquistando gli piacerà, 

è necessario mettere il cliente nella miglior condizione possibile di consumo. Si cerca, quin-

di, un rapporto one to one (O2O), nel quale sia fondamentale individuare attraverso quali 

strumenti si possa far nascere un rapporto tra produttore e singolo consumatore, pur nel ri-

spetto della privacy (Goethe s.d.). Rendere la fruizione museale sempre più un’esperienza 

!92



che coinvolge i sensi e si allontana dall’idea tradizionale della visita non va in contrasto con 

la mission dell’istituzione, ma, anzi, aiuta ad allargare il pubblico di riferimento e aumenta 

l’utilità della visita. Seppur senza abbandonare del tutto il ruolo di templi, i musei tradizio-

nali stanno cercando aprirsi proponendo il confronto, la sperimentazione e il dibattito pub-

blico (Cameron in Ribaldi 2005, p.56). L’esposizione vera e propria deve essere, quindi, ac-

compagnata da quanti più strumenti possibili affinché chiunque, a seconda delle proprie esi-

genze, possa usufruirne al meglio. La partecipazione attiva dell’utente e l’assorbimento 

sono, infatti, le componenti migliori per giungere all’educazione del pubblico (Figura 11) e 

l’azienda diventa una vera “regista di esperienze” (Pine et Gilmore 2000).  

Il marketing esperienziale rappresenta l’evoluzione del marketing ancorato al prodotto o al 

servizio, tutt’ora aspetti indispensabili ma ormai ritenuti prerequisiti e non più qualificanti. Le 

aziende devono progettare non solo il prodotto, il servizio e il benefit marketing, ma anche un 

piano globale di intrattenimento e di spettacolarizzazione della merce che riesca a catturare 

tutti i sensi del consumatore. In questo modo renderanno l’esperienza un evento memorabile 

in grado di coinvolgere totalmente e in maniera attiva il fruitore, in un’ottica di experiential 

marketing (Manage Consulting International s.d.). Nell’ambito del museo, si attua un’espe-

rienza estetica che, però, può essere sviluppata ulteriormente attraverso la tecnologia e la 

componente educativa, dal momento che il fruitore di un’esperienza estetica in genere si im-
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merge fisicamente in un evento ma resta passivo, mentre nell’ambito della fruizione e dell’e-

vasione partecipa attivamente immergendosi completamente in quello che sta vivendo  

( Pine et Gilmore 2000; Arlotta and Birimbelli 2008; Episcopo 2013). 

L’esperienzializzazione dei servizi può avvenire in diversi modi: 

• stimolando il coinvolgimento sensoriale dei consumatori attraverso la comunicazione, la 

composizione del prodotto e i fattori d’atmosfera; 

• presentando ai consumatore i prodotti di successo come rari e imperdibili; 

• ricorrendo a meccanismi di networking con clienti-partner (ad esempio attraverso club o 

comunità virtuali); 

• puntando sull’intrattenimento (es. advergaming, eventi, punti vendita), aspetto che ulti-

mamente viene sviluppato sempre di più dalle istituzioni culturali e sul quale si basa la 

presente analisi (Ferrero et Fortezza 2005). 

Durante la visita, il museo può mettere a disposizione del cliente una serie di strumenti user-

friendly che sono stati definiti “hardware”, tra i quali possono essere citati: 

‣ tecnologie dell’informazione: testi di approfondimento su supporto cartaceo, attra-

verso postazioni e chioschi multimediali, audioguide o Internet; 

‣ audioguide e App personalizzabili da scaricare su dispositivi mobili 

‣ commenti audio, filmati, realtà aumentata, megaschermi 

‣ tecnologia Qr Code 

‣ giochi interattivi 

‣tecnologia RFID (Radio Frequency Identification): è chiamata anche “etichetta in-

telligente” perché l’etichetta associata ad ogni oggetto, chiamata tag, acquisisce la 

capacità di dialogare con un altro dispositivo definito reader. Attraverso la proximity 

based interaction, il visitatore può ricevere in maniera automatizzata informazioni 

sulle opere che sta osservando (Solima 2008). Questa nuova tecnologia è utilizzata 

per offrire al cliente esperienze multimediali interattive e per consentire ai responsa-

bili del museo di analizzare le modalità di accesso e fruizione.  

!
- Dopo la visita: l’istituzione culturale non ha terminato il proprio lavoro una volta completata 

la visita da parte del fruitore. Quest’ultimo, infatti, va accompagnato anche nella fase suc-

cessiva per sviluppare un rapporto di fidelizzazione all’interno di un progetto di marketing 

relazionale di lungo periodo che ha lo scopo di costruire relazioni durevoli con il pubblico 
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esistente prendendo in considerazione le esigenze e gli interessi di ogni segmento. Dal mo-

mento che si focalizza sull’obiettivo di qualificare la relazione con il cliente, questo approc-

cio si basa su un processo di tipo circolare e virtuoso “le cui fasi sono l’individuazione del 

cliente, l’inserimento nel database, la ‘profilazione’ attraverso l’analisi delle transazioni, la 

creazione dei cluster e la formazione del portafoglio clienti sulla base del loro valore per 

l’impresa” (Assolombarda s.d.). Uno degli aspetti più importanti per le aziende è la custo-

mer retention, la quale è diventata una dei più importanti aspetti del business da tenere in 

considerazione all’interno di un mercato caratterizzato da un costante aumento della compe-

tizione e da una riduzione dei profitti (Rentschler et al. 2002, p. 121). Si tratta di un parame-

tro basato sulla fedeltà intesa come un sentimento che implica un legame con persone, pro-

dotti o servizi di un’impresa, il quale ha come risultato una relazione che si fonda su valori 

condivisi e fiducia. Nel caso di un’impresa di performing arts, il target di riferimento viene 

scelto all’interno del pubblico e viene, poi, motivato a partecipare; la fedeltà si sviluppa at-

traverso la ripetizione dell’esperienza, la quale può partire dall’acquisto e continuare anche 

sotto altre forme, come l’abbonamento o la membership (Bastia 2012, p.236). Le attività di 

marketing che hanno per obiettivo la fidelizzazione dei clienti mirano a creare una base per 

un rapporto durevole attraverso lo scambio di informazioni, l’interazione e la condivisione. 

Il passaggio dall’ottica transazionale a quella relazionale produce effetti positivi non solo 

per l’impresa che si assicura un maggior numero di clienti, ma anche per i fruitori stessi che 

si relazionano con un’istituzione interessata ad offrire i prodotti che meglio possano rispon-

dere alle loro esigenze (Figura 12). Anche in questa terza fase sono importanti gli strumenti 

tecnologici online che aiutano il cliente ad apprezzare e a condividere l’esperienza vissuta 

con persone con gli stessi interessi e a mantenere una relazione con la struttura che ha per-

messo la visita. Da una parte, quindi, il fruitore potrà pubblicare sui social foto o commenti 

relativi alla visita, dall’altra potrà continuare ad informarsi su ciò che più gli è interessato e 

approfondire il rapporto con l’istituzione. 

Bisogna puntualizzare come sia ancora difficile analizzare i livelli di aumento della conoscen-

za da parte dei visitatori dopo il processo di fruizione con le strumentazioni a disposizione, 

mentre è molto più semplice verificare l’utilizzo delle tecnologie in quanto rappresentano dei 

dati fisicamente rilevabili. Come sostiene Krebs (2012), risulta difficile misurare “how tech-

nologies increase life chances, and whether individuals are equal with respect to the uses of 

technology and its richer functions” (DiMaggio and Hargittai 2001; Krebs 2012). Studi fran-
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cesi (Gombault 2011) hanno dimostrato che le principali barriere alla diffusione e all’uso del-

le tecnologie digitali sono rappresentate dalla difficoltà percepita nell’utilizzo di questi stru-

menti (32%), in particolare da parte delle persone più anziane o con un basso grado di istru-

zione, dai loro costi (21%) e, infine, dalla mancata percezione della loro utilità (19%) 

!
!
  b.  Museo del Louvre !
Il Museo del Louvre di Parigi è uno dei musei più famosi del mondo ed il primo per numero  

annuale di visitatori. Il palazzo, costruito durante la dinastia dei Capetingi tra il 1190 e il 

1202, divenne la sede del “Muséum central des Arts” e fu aperto al pubblico nel 1793; da quel 

momento la collezione reale aumentò con opere particolarmente significative, tra le quali i 

molti capolavori provenienti dall’Italia, fino a rendere necessaria una riorganizzazione del 

museo. Benché possa vantare di esporre alcune tra le opere più famose al mondo, che richia-

mano da sole un grande afflusso di pubblico, il Louvre non ha smesso di evolversi e di adotta-

re nuove politiche al fine di rendere migliore l’esperienza museale e ha continuato, così, ad 

essere il museo più visitato ogni anno, battendo la concorrenza di altre istituzioni di alto livel-

lo e all’interno delle quali, dati la tipologia e il numero di opere esposte, è stato più facile ap-

plicare nuove strumentazioni in grado di attrarre visitatori. 
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Hardware: 

Questa analisi prende in considerazione solo quelle strumentazioni che sono connesse all’a-

spetto educativo e di intrattenimento proprio del museo, tralasciando le altre. Sono omesse 

dall’elenco, ad esempio, le casse automatiche che si trovano all’ingresso e che limitano note-

volmente le code per accedere alle ale espositive, oltre a ridurre il numero del personale ne-

cessario. Per quanto riguarda l’edutainment, sono stati predisposti alcuni strumenti per con-

sentire all’utente una migliore fruizione e un maggior coinvolgimento. L’interesse di questa 

analisi si rivolge solamente a quelli tecnologici, tra i quali bisogna elencare all’interno del 

Louvre: 

- Totem informativi multimediali; 

- Audio Guide tradizionali 

- Audio Guide on Nintendo 3DS ™ XL: disponibili in sette lingue diverse (Francese, Ingle-

se, Spagnolo, Italiano, Tedesco, Giapponese e Coreano), guidano il visitatore alla scoperta 

del museo attraverso le voci dei curatori; sono disponibili all’ingresso principale, sotto la 

Piramide; 

- Audio Guide per iPhone e Android: il visitatore può scaricare le App da casa o al museo e 

creare un percorso di visita personalizzato servendosi direttamente del proprio dispositivo 

mobile, con la possibilità di potersi preparare a casa su ciò che andrà a vedere e senza do-

ver perdere tempo in coda per ritirare o consegnare le audioguide. Un’app introdotta da 

poco è ArtGuru, la quale permette di riconoscere i dipinti inquadrati con la fotocamera e 

per ogni opera mette a disposizione dei contenuti che possono essere letti o ascoltati. Art-

Guru - Louvre Edition ha totalizzato migliaia di utenti nella sola versione Windows Phone, 

senza che la Veezeon Ltd, la start-up inglese, abbia ancora investito in pubblicità. 

!
Utile per i visitatori stranieri è anche la possibilità di poterla utilizzare offline, dopo averla 

scaricata nell’area della biglietteria dove è disponibile il servizio wifi (Vitelli 2014 c; Korolev 

2014. Tabella 5). 

Vi è la possibilità di effettuare il download anche di App non ufficiali, messe online da utenti 

diversi da Musée du Louvre, per vivere l’esperienza in maniera diversa, interagendo con le 

opere e con scopo di intrattenimento e non solo educativo. 

!
!
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App Name  ArtGuru LOUVRE

Platform iPhone

Cost Gratis

Creation Date gennaio 2014

Description ArtGuru LOUVRE permette di identificare i quadri 
semplicemente inquadrandoli con la fotocamera. Per ogni 
immagine, vi è una descrizione dell’opera che si può 
leggere o ascoltare; la app è disponibile anche offline e 
permette di localizzare il visitatore sulla mappa, in modo 
che questo capisca in che zona del museo si trova.

Institution

Institution Name Musée du Louvre

Institution Type Museo

Country Francia

Target

Audience (youth, school, expert, generic) Generico, ma soprattutto adulto per quanto riguarda le 
informazioni che offre.

Contents

General Information ✔

Events ✘

News ✘

Multimedia (Audios, Videos) ✔

Texts ✔

Image galleries ✔

Cultural routes ✘

Game ✘

Mulltilingualism (write all languages) ✘ Italiano

Links to external sources ✔

Geographical functionalities

Map View (Visualizza su mappa) ✔

User’s GPS Location ✔

View georeferences events ✘

Order POIs according to distance ✘

Google maps (or other maps) ✔

Show all the route from where you are to POI ✘

General functionalities
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Add to preferred ✔

Add to contacts ✘

View in the browser ✔

Location Requirements ✔

Services

Online booking (visits, laboratories, books) ✘

Ticket purchasing ✘

Audioguides ✔

Videoguides ✘

Augmented Reality ✘

3d ✘

QR Code ✘

Community Functionalities

Send to e-mail ✘

Add a comment ✘

Posts from Social Network  ✔ facebook

Send image ✘

Send virtual postcards ✘

Add Tags/Keywords ✘

Share with Social Network ✔ facebook

Vote ✔

Technical features

Database resident on the Web site ✘

Running also without Internet connection ✔

References

Information on Web site (specify URL) ✘

Other Information Sources (specify URL) ✘

Notes

IMAGE
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Tabella 5: scheda descrittiva di applicazioni per dispositivi mobile; modello a cura di 
OTEBAC (modello vuoto disponibile in Appendice)

Figura 13: Schermata di Nintendo 3DS Guide: Louvre, percorso Capolavori



Di particolare rilevanza è il software Nintendo 3DS Guide: Louvre, disponibile per il down-

load, che permette di utilizzare anche a casa l’audioguida che mette a disposizione il museo. Il 

software permette di simulare un itinerario del museo e di approfondire le conoscenza artisti-

che; attraverso le piantine dei diversi piani ci si può muovere per esplorare l’intera struttura 

seguendo percorsi raccomandati (es. percorso capolavori, percorso famiglia - gli antichi egizi, 

museo tranquillo; Figura 13) o personalizzabili. Durante la visita, la modalità museo consente 

di ascoltare il commento audio ufficiale servendosi 

delle cuffiette. Attraverso seicento fotografie delle 

opere, immagini in 2D o 3D in alta risoluzione e più 

di trenta ore di commento audio, l’utente può appro-

fondire la scoperta di tutti i pezzi esposti al Louvre; i 

modelli in 3D permettono di osservare le sculture da 

tutte le angolazioni (Figura 14); i video commenti 

presentano opere, artisti e la storia del Louvre. Nel 

2013, l’audioguida offriva spiegazioni relative alle 

opere dei dipartimenti di Antichità greca, etrusca e 

romana, ma era già in programma di ampliare l’offe-

rta includendo l’Oriente mediterraneo e di inserire 

altri percorsi. Molto interessante per poter avvicinare 

nuove fasce di pubblico e per mantenere alta la concentrazione sono gli aneddoti e i dettagli 

che a prima vista passano inosservati, misteri da scoprire che possono rappresentare un invito 

all'approfondimento delle opere. I dati del 2013 registrano un aumento dell’utilizzo delle au-

dioguide del 13% rispetto all’anno precedente; il Louvre offre tremila console Nintendo con 

percorsi in sette lingue diverse, più di settecento commenti audio e cinque percorsi di visita e 

sono state utilizzate 484 mila volte (dati del Louvre, rapport d’activites 2013). Per quanto ri-

guarda le altre app ufficiali, nel corso del 2013 sono state utilizzate: 

- App “Musée du Louvre pour iPhone”: 60952 volte; 

- App “Musée du Louvre HD payant pour iPad”: 4772 volte; 

- App “Audioguide Louvre” (Apple e Android): 32743 volte; 

- App Audioguide de l’exposition “De l’Allemagne” (Apple e Android): 1410 volte 

- App Audioguide de l’exposition “Le printemps de la Renaissance” (Apple e Android): 

1098 volte (dati del Louvre, rapport d’activites 2013). 
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Figura 14: Schermata di Nintendo 
3DS Guide: Louvre, Nike di 

Samotracia



Software: 

Il primo sito internet risale al 1995, a seguito della vicenda che vede lo studente americano 

Nicholas Pioch progettare il sito “Web Louvre” mettendo insieme opere del museo con altre 

di arte contemporanea; il Louvre ha preteso la restituzione del nome del sito per, poi, mettere 

in Rete www.louvre.fr (Figura 15). Lo scopo del primo sito è stato quello di “aprire le porte 

del Museo anche a coloro che non hanno la possibilità di visitarlo. Ma il Louvre ha voluto an-

che creare un’altra via di comunicazione con il proprio pubblico. [...] Il sito offre al pubblico 

un’altra modalità per entrare in contatto con il Museo e così i visitatori possono contare su 

risposte più rapide a tutte le loro domande” (Petitjean cit. da Galassi 2006, p. 90). La prima 

versione, dunque, ha avuto solo uno scopo informativo e di preparazione alla visita, attraverso 

articoli presenti nella rubrica Magazine, eventi e conferenze esposti nella sezione Programme 

des acrivités culturelles, altre pubblicazioni, cataloghi e database contenuti in Publications et 

bases de données, selezione di opere, ... . Interessante era la presenza di un’area dedicata al 

dialogo tra visitatori e Museo e i questionari per conoscere meglio chi navigava sul sito. Dal 

momento che più di sei milioni di utenti all’anno visitavano la pagina e richiedevano un co-

stante aumento dei contenuti, era necessario rinnovare completamente il sito per adattarlo alle 

nuove esigenze, fatto messo in pratica a seguito della collaborazione con la società Accenture 

(Galassi 2006), un’azienda globale di consulenza direzionale, servizi tecnologici e outsour-
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Figura 15: Schermata iniziale del primo sito internet del Museo del Louvre

http://www.louvre.fr


cing. Dal 2001 è stato progettato, quindi, un sito che da promozionale diventasse uno stru-

mento di mediazione culturale attraverso le seguenti azioni (Figura 16): 

- la messa in Rete di tutte le trentacinquemila opere esposte, i centrotrentamila disegni del di-

partimento delle Arti grafiche e le rispettive schede descrittive, permettendone l’accesso gra-

tuito ai visitatori; 

- la personalizzazione del rapporto con il pubblico mettendo a disposizione funzioni interatti-

ve e piattaforme di dialogo; 

- l’offerta di dossier tematici e contenuti interattivi scaricabili di supporto all’educazione; 

- la rappresentazione tridimensionale delle sale del Museo che offre la possibilità di compiere 

tour virtuali; 

- la proposta di offerte pedagogiche personalizzate rivolte a pubblici diversi; 

- l’acquisto online di biglietti per la visita al Museo e per le mostre. 

Il sito internet attuale si basa sul modello del 2001; esso è molto intuitivo, chiaro e semplice 

da usare e rispetta le tre regole di Krug (2000) su accessibilità e usabilità, cioè: 

1. “Don’t make me think”: il sito è facile da visitare, in quanto ha una struttura molto intuiti-

va e di tipo gerarchico, anche se offre molte possibilità di scelta e questo può confondere 

il visitatore meno esperto della Rete. Offre, però, anche la possibilità di reperire facilmen-
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Figura 16: Schermata iniziale del sito internet attuale del Museo del Louvre



te informazioni specifiche e di base; la grafica è molto chiara e spinge l’utente a continua-

re la navigazione. E’ disponibile, però, solo in Francese e in Inglese. 

2. “Ogni click deve essere una scelta non ambigua che non richiede impegno”: il sito si svi-

luppa sia in profondità che in ampiezza, dal momento che offre un buon numero di alter-

native ma richiede anche spesso scelte o “click”. Vi è la possibilità di tornare facilmente 

indietro e alla pagina principale. 

3. “Sbarazzati di metà delle parole di una pagina, e poi sbarazzati della metà di quello che 

resta”: brani e didascalie sono essenziali, ma nel contempo è offerta la possibilità di ap-

profondire ogni argomento ulteriormente, se l’utente è interessato. 

Il sito, inoltre, rispetta anche molte delle regole contenute nel decalogo di Nielsen (1993) sul-

l’usabilità, ad esempio: 

a. tiene aggiornato ogni utente su cosa sta succedendo e ha tempi di risposta molto brevi; ogni 

link è facilmente individuabile, così come risulta intuitivo capire dove condurrà; 

b. offre risposte comprensibili a tutti, indipendentemente dalla capacità di saper navigare in 

Rete e sono utilizzate icone dal significato condiviso; 

c. ogni azione è annullabile e facilmente revocabile per evitare disorientamento nella naviga-

zione; non si verifica l’apertura di pagine Web non selezionate dall’utente né sono richieste 

procedure costrittive per poter visitare il sito. Ogni area tematica può essere raggiunta dalla 

schermata principale ed in ogni pagina sono presenti le icone per potersi collegare al menù 

principale o ad altri Social Network; 

d. Il linguaggio scelto è semplice e si rivolge ad un pubblico generico, ma utilizza i termini 

tecnici per descrivere le opere; 

e.  Ogni interfaccia è autoesplicativa. Il layout è semplice, intuitivo e non cambia nelle diverse 

aree del sito. Non è necessario tornare alla homepage, dato che da qualunque pagina si pos-

sono raggiungere tutte le altre aree; 

f. L’interazione tra utente e servizio offerto potrebbe essere migliorata se la pagina non fosse 

solo in Inglese e Francese, ma anche in altre lingue; la navigazione è gerarchica e non vi è 

la possibilità di prendere scorciatoie; 

g. Le informazioni presentate sono sufficienti per capire di cosa si parla, ma vi è anche la pos-

sibilità di approfondire la ricerca. 

L’homepage si apre in Francese, ma si può accedere facilmente alla versione inglese; al centro 

della pagina vi sono immagini del museo che scorrono e pubblicizzano varie esibizioni o no-
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vità. Al di sopra delle immagini vi è il menù principale, alla destra i collegamenti agli stru-

menti utili e sotto altre informazioni e news. 

Il sito è suddiviso in più sezioni, tra le quali le principali sono: 

- Informations pratiques: offre informazioni pratiche relative all’accessibilità al museo; vi è 

anche la possibilità di acquistare online i biglietti, ma solo rimandando a siti esterni a quello 

del Louvre; 

- Visites & Activités: sono esposti i vari tipi di tour che possono essere svolti, con la possibili-

tà di prenotare guided tours (diversi per temi e giornate, ma tenuti solamente in Francese) e 

di effettuare il download di vari tipi di audio guide disponibili per percorso e per supporto 

(es. App per iPhone e Android, Nintendo 3DS™ XL); 

- Expositions & actualités: sono elencati eventi, esibizioni, simposi, proiezioni cinematografi-

che e performance musicali live ospitati dal museo; 

- Œvres & Palais: sono pubblicate le opere delle collezioni esposte; è possibile selezionare i 

lavori ed approfondirli leggendo le spiegazioni, ricercare opere particolari nelle collezioni, 

effettuare tour online (sono descritte le singole stanze e si possono visitare virtualmente tre 

zone del museo, cioè la parte delle antichità egizie, i resti del fossato originari e le Gallerie 

d’Apollon) approfondendo lo studio degli oggetti esposti attraverso le informazioni che si 

possono ottenere cliccando sopra le opere. Per quanto riguarda le visite online, “non sono nè 

dettagliate, né esaurienti, ma consistono solamente in una limitata introduzione della galleria 

d’arte e in alcune riprese panoramiche selezionate con l’evidente scopo di invogliare il pub-

blico a venire a visitare il museo nella sua realtà” (AA. VV. 2007, p. 10) 

- Arts & Education: sono presentati alcuni progetti e strumenti per prepararsi alla visita o per 

approfondire la conoscenza delle opere esposte al museo attraverso i giochi proposti. 

Il sito mette anche a disposizione molte altre offerte ed informazioni, incluso lo shopping on-

line e un’area personale che dà la possibilità di ricordare, attraverso i bookmarks, le pagine 

preferite e di lasciare commenti sulla varie sezioni del sito. La sezione “Kaléidoscope” è im-

postata in maniera meno rigida rispetto a tutte le altre, dal momento che vi è una serie etero-

genea di temi, ciascuno dei quali riunisce opere accomunate tra loro e accompagnate da de-

scrizioni che, però, sono troppo dettagliate e di difficile lettura; questa zona del sito corri-

sponde al tentativo, non del tutto riuscito secondo Valentino (2008), di innovare per richiama-

re l’attenzione del pubblico potenziale e di proporre una “fruizione intelligente” o tout court. 
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Il sito www.louvre.fr è caratterizzato dalla ricchezza dei contenuti, da una descrizione molto 

dettagliata del museo comprendente anche la possibilità di visitarlo online attraverso una 

pianta tridimensionale interattiva, scegliendo diversi percorsi di visita a seconda dei propri 

interessi, da un’agenda di attività e informazioni pratiche, da dossier tematici e da moduli 

multimediali. E’ previsto, inoltre, un approccio personalizzato per i diversi pubblici (giovani, 

anziani, professionisti, insegnanti, disabili, ...) e la navigazione si sviluppa in modo fluido e 

trasversale, invitando il fruitore ad approfondire la visita di pagine connesse tra loro. Nono-

stante il grande livello già raggiunto dal sito, la portavoce del Louvre Veronique Petitjean (cit. 

in Galassi 2006) prevede che venga ulteriormente arricchito da collezioni di dossier tematici, 

traduzione in nuove lingue, sviluppo di spazi personali online e creazione di una sezione inte-

ramente dedicata ai bambini. 

Da non dimenticare è anche www.louvre.edu, il sito complementare al quale possono accede-

re insegnanti e studenti pagando un abbonamento; qui vi è la possibilità di effettuare ricerche 

approfondite, compiere mini-visite virtuali accompagnate da spiegazioni e commenti e svol-

gere approfondimenti nei database del Museo. 

!
Si possono analizzare i percorsi tematici online disponibili sul sito del Louvre servendosi del-

la scheda di benchmarketing proposta dal documento Mostre Virtuali Online. 

!
Scheda di benchmarking: Percorsi tematici

Istituzione/i responsabile/i e nazione/i Museo del Louvre

Titolo Mostra virtuale/Percorso tematico Serie di percorsi tematici creati dal museo: 
Egyptian Antiquities e Remains of the 
Louvre's Moat

URL Mostra virtuale/Percorso tematico http://www.louvre.fr/en/visites-en-ligne

Data realizzazione mostra virtuale/Percorso tematico varie

Sponsor  - 

Equivalente reale della mostra ✔

Autodefinizione nel sito

• Mostra virtuale ✘

• Percorso tematico ✔

• Altro (specificare) ✘
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Caratteristiche tecniche

• Sito statico ✔

• CMS ✘

• Visualizzatore ad hoc ✘

• Funzioni di ricerca semplice ✔

• Funzioni di ricerca avanzata ✔

• Ricerche in banche dati ✔

Cover ✘

Menu/sommario ✘

Area dei contenuti

• Testi ✔

• Schede illustrative ✔

• Approfondimenti ✔

• Immagini ✔

• Gallerie di immagini ✘

• Interviste ✘

• Storytelling ✘

• Filmati ✘

• Animazioni ✘

• Registrazioni di brani parlati ✘

• Registrazioni di brani musicali ✘

• Materiali documentali (ritagli giornali, ecc.) ✘

• Carte geografiche e mappe ✘

• Tabelle e tavole sinottiche ✘

• Contenuti 3D ✘

• Didascalie ✔

• Sottofondo musicale ✘

• Altro (specificare) ✘

Apparati di approfondimento

• Indici (luoghi, nomi ecc.) ✘

• Bibliografie tematiche ✘

Scheda di benchmarking: Percorsi tematici
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• Sitografie tematiche ✘

• Cronologie ✘

• Fonti ✘

• Glossari ✘

• Pubblicazioni e cataloghi ✘

• Altro (specificare) ✘

Area dei servizi

• Servizi didattici ✘

• Giochi ✘

• Acquisto biglietti online ✔

• Acquisto immagini ✘

• Book-shop ✘

• Risorse digitali da scaricare in bassa risoluzione ✘

• Risorse digitali da scaricare in alta risoluzione ✘

• Altro (specificare) ✘

Altre informazioni (specifiche della mostra o generiche del sito)

• Crediti ✔ specifiche 

• Info sulla tecnologia utilizzata ✘

• Condizioni d’uso ecc. ✘

• Copyright  ✔ generiche

• Altro (specificare) ✘

Software utilizzati

• Timeline ✘

• Tag cloud ✘

• Tagging ✘

• Geotagging ✘

• Slideshow ✘

• OCR ✘

• Magnificatore di immagini ✘

• Sfogliatore ✘

• Virtual Reality ✘

Scheda di benchmarking: Percorsi tematici
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• Add this ✘

Multilinguismo ✔ Francese e Inglese

Pubblico 

• Generico ✔

• Ricercatori ✔

• Scuole ✘

• Bambini ✘

• Altro (specificare) ✘

Qualità (Alta, Media, Bassa)

• Usabilità Bassa

• Accessibilità Bassa

• Stile del testo Media

• Immagini Media

• Didascalie Media

• Grafica Bassa

• Ipertesto/ipermedia Media

Contenuti generati dagli utenti ✘

Promozione 

• Su social netwoks (Facebook, You Tube, Twitter, etc.) ✘

• Enbed code ✘

Versione mobile 

• Per iPhone ✘

• Per iPad ✘

• Per Android ✘

Breve descrizione della mostra virtuale/Percorso 
tematico

Mostre online realizzate dal Museo per 
proporre online le sezioni reali dedicate 
all’Antichità egizia e ai resti del fossato del 
Louvre e alle collezioni medievali. Il percorso 
tematico permette di visitare le sale 
appartenenti a queste tematiche. Ciascuna 
immagine è corredata da una scheda 
informativa composta da diversi campi 
descrittivi. 

Breve commento elementi positivi Interessanti ed esaurienti descrizioni delle 
opere

Scheda di benchmarking: Percorsi tematici
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Il Museo del Louvre, poi, è dotato anche di molti altri strumenti online e ha deciso di puntare 

soprattutto su quelli più utilizzati dalle community, cioè Facebook e Twitter. La pagina Face-

book del Museo del Louvre è seguita da quasi 1 milione e trecentomila persone, è stata citata 

da 31 mila utenti e ha ricevuto un giudizio pari a 4,7 stelle su 5 (dati aggiornati al 3 settembre 

Breve commento elementi negativi Mostre molto statiche e poco interattive, senza 
molte funzionalità e difficili da visitare online. 
Poco accessibili al di fuori del computer per 
l’uso di Flash; andrebbero modernizzate. Un 
percorso su tre non è utilizzabile. La mostra è 
costituita da sole immagini e testi, manca 
pertanto di elementi che la rendano più ricca 
e varia.

Data consultazione sito 30 settembre 2014

Compilatore scheda Clarissa Silvestrin

Allega uno o più screenshots

Esempio di mostra virtuale

Zoom function

Scheda di benchmarking: Percorsi tematici

!110

Tabella 6: Analisi dei percorsi tematici online disponibili sul sito del Museo del Louvre; 
scheda di benchmarketing proposta dal documento Mostre Virtuali Online.



2014). Sono presenti tutte le informazioni utili al visitatore potenziale, come orari, parcheggi, 

trasporti pubblici per giungere al museo, costi, descrizione dei servizi offerti, mappe e contat-

ti. La pagina contiene post in lingua francese che vengono pubblicati quotidianamente con 

foto delle opere esposte, aggiornamenti sulle mostre temporanee, e approfondimenti e, talvol-

ta, vengono anche condivisi stati delle pagine Facebook di altre istituzioni museali, ad esem-

pio la notizia di una nuova esibizione del British Museum di Londra. Gli album fotografici 

contengono immagini condivise direttamente dal museo o dai suoi visitatori e ritraggono i 

fruitori stessi vicini alle opere d’arte. Vi sono, poi, video che mostrano le caratteristiche del 

museo, i progetti in atto e le novità come, ad esempio, la The Musée du Louvre App for iPho-

ne/iPod touch & iPad. Utile, al fine della diffusione della conoscenza del museo, è anche la 

possibilità di taggarsi nella sezione “sono stato qui” per comunicare di aver visitato la sede 

espositiva; si può, inoltre, recensire la pagina Facebook dando un giudizio e invitare gli amici 

a cliccare “mi piace” in modo che anche questi ultimi ricevano gli aggiornamenti da parte del 

museo. L’istituzione utilizza, dunque, la fan page come canale di comunicazione con la co-

munità di Facebook e con un così alto numero di fan si può dire che l’attività risulti essere 

efficace per la funzione di “promoter” di eventi e di mostre. Non vi è, però, un’alta interazio-

ne con il pubblico 

Su Twitter, il Museo del Louvre è seguito da 108435 followers, conta 2704 tweet (dal mo-

mento dell’iscrizione, settembre 2009) e 367 foto (dati aggiornati al 17 maggio 2014). E’ inte-

ressante notare che su Twitter siano pubblicati tweet con contenuti diversi da quelli presenti 

nella pagine Facebook, in modo che il fruitore sia spronato a seguire entrambi i social per ot-

tenere informazioni diverse. Il Museo “retwitta” foto scattate da altri utenti durante la visita o 

aggiornamenti di altre istituzioni d’arte. Limita il pubblico al quale si rivolge, anche in questo 

caso, la scelta di pubblicare soprattutto in lingua francese. 

Su Pinterest sono presenti ventisei bacheche, contenenti fotografie, divise per temi (sculture, 

Jardin des Tuileries, amore, mani, ...) o dedicate ad opere specifiche come la Gioconda o la 

Vittoria Alata di Samotracia.  

Su Instagram ha raggiunto 47mila seguaci e pubblica nel proprio profilo le foto che i visitatori 

condividono con l’hashtag #museedulouvre. 

Latest News, invece, riporta le notizie riguardanti il museo che vengono pubblicate sul sito 

ufficiale.  
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Ci sono poi anche Yelp (624 recensioni sul museo in varie lingue), Foursquare, Tripadvisor, 

Qype e Scvngr che offrono informazioni generali, servono per registrare la propria presenza al 

museo e per commentare la visita. 

Su Youtube ci sono 2708 iscritti (dati aggiornati al 17 maggio 2014) al canale del Museo, il 

quale pubblica video in francese che presentano la sede e le varie possibilità che l’istituzione 

offre durante la visita (opere esposte, percorsi, esposizioni temporanee, novità,...). 

!
Dati 

Dalla ricerca si evince che le nuove strumen-

tazioni, intese sia nel ruolo di hardware che 

di software, sono sempre più utili per riusci-

re ad instaurare un rapporto con il cliente. 

Anche i musei come il Louvre, di fama in-

ternazionale e con opere di livello talmente 

alto da essere in grado di richiamare l’intere-

sse dei clienti pur senza alcuna campagna 

promozionale, si servono delle tecnologie 

più recenti e cercano di essere sempre ag-

giornati. Vista la grandezza della sede e la 

quantità di opere, il cliente ha a disposizione 

durante la visita pochi strumenti standardiz-

zati che gli permettono di ottenere informazioni e, in alcuni casi, di personalizzare il percorso, 

come l’App Audioguida Louvre, questi strumenti sono “mobili” ed utilizzabili individualmen-

te, in modo da non compromettere il passaggio e la possibilità di fruizione degli altri visitato-

ri.  

Dai dati sull’affluenza al Louvre degli ultimi anni, si può notare come il numero di visitatori 

annuale sia in costante aumento, anche in corrispondenza dell’introduzione di nuove strumen-

tazioni o di novità.  

!!
Dal momento che anche tutti gli altri musei di livello internazionale continuano il loro aggior-

namento e cercano di rimanere al passo con le nuove tecnologie, il fatto che il Louvre riman-
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anno numero visitatori

2013 9 200 000

2012 9 700 000

2011 8 841 000

2010 8 346 421

2009 8 387 667

2008 8 422 207

2007 8 224 643

2006 8 314 000

2005 7 553 000

2004 6 894 000

Tabella 7: Affluenza dei visitatori dal 2004 
al 2013 al Museo del Louvre



ga sempre al primo posto per numero di visite annuali rappresenta un importante risultato. 

L’ultimo dato a disposizione, quello del 2013, è inferiore a quello del 2012, ma comunque di 

molto superiore rispetto al 2011, ed è legato alla diminuzione del turismo e dell’investimento 

nelle attività per il tempo libero connessa alla crisi (Tabella 7). 

!
!
 c.  Galleria degli Uffizi 

!
La Galleria degli Uffizi di Firenze è il museo italiano più frequentato e uno dei più conosciuti 

anche a livello internazionale per le sue collezioni di dipinti, in particolare del Rinascimento, 

e di statue antiche. Esso fa parte del Polo Museale Fiorentino ed è situato all’ultimo piano del-

l’edificio costruito tra il 1560 e il 1580, progettato da Giorgio Vasari come sede dei principali 

uffici amministrativi dello stato toscano. Le raccolte furono inizialmente organizzate per vo-

lontà del granduca Francesco I e, in seguito, arricchite da vari esponenti della famiglia Medi-

ci. Sempre a Francesco I si deve la creazione della Galleria, allestita nel 1581 al secondo pia-

no dell’edificio ed aperta al pubblico solo nel 1789 per volere del granduca Pietro Leopoldo, 

dopo aver riorganizzato l’intero patrimonio secondo tipologia e aver destinato ogni gruppo di 

opere ad una sede precisa 
!
Hardware 

Pur esponendo soprattutto opere rinascimentali, la Galleria degli Uffizi non rinuncia a servirsi 

di strumentazioni moderne per migliorare il processo di fruizione; oltre a tecnologie standard, 

riscontrabili anche in altri musei, ad esempio le audioguide disponibili in sei lingue diverse, 

sono state progettate tecnologie ad hoc per la sede in esame. 

La Galleria degli Uffizi è il primo museo italiano ad aver introdotto un’applicazione dedicata 

ad iPhone, iPad e iPod Touch per scoprire i capolavori della sede già dal 2010. La app “Uffi-

zi” di ArtFirstGuide® (Figura 17), studiata da Parallelo, è una piattaforma digitale per orien-

tarsi e visitare città e territori caratterizzati dalla ricchezza del patrimonio artistico, per cono-

scere le opere di mostre e musei e per avere informazioni aggiornate sugli eventi culturali. 

L’app unisce la tecnologia all’arte, dentro e fuori il museo; essa permette, infatti, di scegliere 

il proprio percorso di visita, esplorare le varie sale del museo e approfondire i dettagli delle 

singole opere servendosi di immagini fornite dalla Soprintendenza Speciale per il Patrimonio 
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Storico, Artistico ed Etnoantropologico e di testi a cura della direzione della Galleria degli 

Uffizi. Oltre alle descrizioni ufficiali delle trentatré opere più importanti, inoltre, la App forni-

sce anche informazioni in tempo reale sulla Galleria (mostre in corso e in programma, avvisi, 

eventi, opere non visibili,…). Questa App sarà ancora più facile da usare non appena sarà pre-

disposto il servizio wifi all’interno dell’intero museo, come anticipato dal dottor Godoli (in-

tervista telefonica completa in Appendice). 

L’azienda Centrica, poi, ha progettato una tecnologia proprio per la Galleria degli Uffizi 

chiamata Uffizi Touch®, cioè un prodotto che, all’interno di un “quadro” digitale interattivo, 

come iPhone, iPod touch o iPad, offre l’intero patrimonio artistico del museo fissato in imma-

gini ad altissima risoluzione. Servendosi di uno schermo touch screen, infatti, ogni persona 

può esplorare più di 1150 immagini tratte dalla collezione degli Uffizi, soffermandosi sulle 

opere che preferisce e scegliendo un itinerario di visita personalizzato (opzione disponibile 

solo per iPad e a seguito dell’aggiornamento 2.0 del 2012). 

Gli Uffizi hanno anche predisposto un percorso tattile rivolto ai visitatori ipo e non vedenti 

che permette loro di “leggere con le mani” ventisette opere delle collezione che sono state tra-

sformate in modelli 3D esplorabili con il tatto (Fionline 2014). 

!
Software 

La sezione Web degli Uffizi (http://www.uffizi.firenze.it/musei/?m=uffizi) si trova all’interno 

del sito del Polo Museale Fiorentino ed è disponibile in Inglese o in Italiano. Nell’area speci-

fica della Galleria vi sono le informazioni generali sull’accessibilità e sul Museo, sulle attività 
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e sui progetti, mentre tutte le altre informazioni, tra le quali i servizi al pubblico, si trovano 

nella sessione del Polo Museale. La home page si divide in varie sezioni che compaiono nella 

parte superiore della pagina, sopra la foto che ritrae un corridoio della Galleria degli Uffizi, 

ma che sono anche visibili scendendo verso la parte bassa della pagina. Secondo una suddivi-

sione che si può riscontrare spesso nella pagine dei siti Web museali, si trovano le seguenti 

sezioni: 

- Home 

- Informazioni: contiene ciò che il visitatore potenziale ha bisogno di conoscere, cioè orari, 

prezzi dei biglietti (e possibilità di acquistarli online) e regole di comportamento; 

- Contatti: indirizzi e numeri utili per prenotare o ottenere informazioni di vario genere; 

- Visita il museo: vi è la pianta del museo con la quale il consumatore può interagire per ot-

tenere informazioni sulle varie stanze e sulle relative opere esposte; 

- Storia: sono esposte le varie fasi della storia della Galleria, dalla costruzione del XVI seco-

lo all’epoca contemporanea; 

- Eventi e mostre: elenco e descrizione delle mostre in corso e di quelle in programma. 

Nella parte inferiore vi sono gli avvisi importanti relativi a cambiamenti o novità sia per quan-

to riguarda la Galleria degli Uffizi, sia gli altri musei del polo museale.  

Già nell’immagine grafica si evidenzia l’idea di un distacco tra il museo e il pubblico, ma so-

prattutto mancano la possibilità di costruire le proprie collezioni, le schede didattiche e un’a-

rea in cui l’utente possa creare “musei virtuali del territorio” (Settis 2002, pp. 71-72; Misiti 

2008). 

Non vi sono altre sezioni relative agli Uffizi, dal momento che tutte le altre funzioni rimanda-

no al Polo Museale Fiorentino nella sua interezza, senza poter navigare all’interno del sito di 

un unico museo. Se, da un lato, ciò può essere ricollegato e giustificato dal fatto che tutti i 

musei siano sotto la soprintendenza del Polo Museale della città di Firenze, dall’altro questa 

scelta non permette di avere una conoscenza approfondita del museo che interessa il cliente e 

non lascia alle singole sedi la possibilità di personalizzare appieno il proprio sito sulla base 

delle proprie esigenze. Come ricorda la dottoressa Sacco (intervista completa in Appendice), 

però, gli Uffizi non hanno come obiettivo principale quello di aumentare ulteriormente il nu-

mero di visitatori; il museo, dunque, può sembrare penalizzato dalla mancanza di un sito de-

dicato interamente e unicamente ad esso, ma l’esistenza di un polo museale genera dei van-

taggi per tutti gli altri istituti culturali che ne fanno parte.  
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In collaborazione con Epson, la Galleria degli Uffizi ha messo a punto un archivio di oltre 

duemila immagini ad alta risoluzione delle opere custodite, esposte e non; la fedeltà delle ri-

produzioni è certificata dagli esperti del museo e permette di archiviare le riproduzioni per 

poterle, poi, usare per vari scopi. 

Nonostante vi siano ancora molti aspetti da migliorare, la Galleria degli Uffizi ha ottenuto 

buone valutazioni per quanto riguarda il contenuto, la navigazione, l’home page e il manteni-

mento (Misiti 2008); è stato presentato come un “Sito realizzato in maniera impeccabile” (In-

teractivity), “dall’impostazione grafica raffinata e di facile navigazione” (Virgilio, Sito del 

giorno). Per poter raggiungere dei livelli molto più alti e più vicini agli standard internazionali 

è necessario: 

- aumentare gli investimenti rivolti ai siti dei musei; 

- cercare di offrire una visione più dinamica delle informazioni e puntare ad una maggiore 

condivisione;  

- operare una maggiore interrelazione tra soggetti al fine di aumentare la comunicazione e 

la conoscenza; 

- condividere con il pubblico ciò che il museo fa e produce; 

- essere consapevoli delle potenzialità del Web e del continuo evolversi delle tecnologie 

(Misiti 2008). 

Non si tratta di virtualizzare il museo, quanto piuttosto di operare un salto di qualità in modo 

da proporre una contestualizzazione nel tempo e nello spazio degli oggetti. 

Non vi sono percorsi tematici virtuali da visitare online, motivo per cui non è possibile verifi-

care l’aderenza ai principi esposti nel documento Mostre virtuali online.  

!
Molto dettagliato e ben organizzato, invece, è un altro sito, www.nuoviuffizi.it, il quale tiene 

aggiornati gli utenti sul progetto e sullo stato dei lavori per costruire il più grande Polo Mu-

seale Fiorentino, il cui percorso di visita, pur rimanendo fedele al progetto museografico ori-

ginale, subirà delle modifiche e si prevede che vedrà la realizzazione di due camminamenti 

verticali. Aumenterà, così, il numero di sale per poter esporre altre opere provenienti da tutti i 

depositi del Museo. Cambierà anche il percorso del visitatore,che comincerà dal secondo pia-

no, per poi continuare in quello nobile e finire al piano terra (Lazioside s.d.). Da notare il fatto 

che per tutto il tempo che dureranno i lavori di restaurazione, gli Uffizi in particolare e il Polo 

Museale Fiorentino nel suo insieme non saranno mai chiusi al pubblico. Oltre ad avere una 
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maggiore superficie a disposizione per poter esporre le opere, gli Uffizi saranno aperti ad un 

numero ancora maggiore di persone, evitando problemi di sovraffollamento, code all’ingresso 

e rischi per la sicurezza connessi alla sede del Cinquecento. 

!
La Galleria degli Uffizi collabora anche con Google e con il Google Cultural Institute al pro-

getto Art Project per offrire una vetrina delle opere d’arte del museo accompagnata da note, 

informazioni, video e audio guide per mostrare nel modo migliore le riproduzioni grazie al-

l’alta risoluzione e per renderle disponibili online. Le opere proposte possono essere corredate 

da informazioni, video e descrizioni; viene offerta, poi, la possibilità di confrontare immagini 

diverse, di zoomarle, di approfondire la conoscenza dell’autore e del museo stesso. Grazie alla 

medesima tecnologia utilizzata anche per Street View, si possono esplorare le sale del museo e 

ottenere informazioni generali sulle opere esposte. 

In parte simile all’Art Project di Google è il progetto “Le Vie degli Uffizi” predisposto dalla 

Soprintendenza per il Polo Museale Fiorentino in collaborazione con la Galleria degli Uffizi e 

la Fondazione Florens, che si serve del Web per approfondire le opere esposte nel museo con-

testualizzandole rispetto ai luoghi d’origine e al territorio toscano. Al momento (4 giugno 

2014) il progetto riguarda solo cinque quadri, i quali possono essere analizzati nel dettaglio, 

oltre alla possibilità di studiare il percorso e gli spostamenti che hanno subito negli anni. 

Quasi pronto per essere usufruito da tutti è il museo digitale “La Tribuna degli Uffizi”, cioè 

un progetto che, attraverso una ricostruzione scientifica, permette di apprezzare lo spazio ot-

tagonale, voluto da Francesco I de’ Medici e realizzato da Bernardo Buontalenti, il quale è 

oggi visibile solo affacciandosi da tre porte di accesso a causa della sua preziosità. Finita di 

restaurare nel 2012, a breve sarà possibile vedere la Tribuna online grazie alle tecnologie di 

Parallelo. 

!
Per quanto riguarda i Social Network di cui si serve, bisogna premettere, anche in questo caso 

come per il sito internet, che non vi è un account specifico per ogni museo, ma vi è solo quel-

lo unico del Polo Museale Fiorentino. La sua pagina Facebook conta 5891 mi piace, è citata 

da 359 utenti e 3 persone si sono registrate nella sezione “sono stato qui” (dati aggiornati al 4 

giugno 2014). La pagina viene aggiornata frequentemente con la pubblicazione di foto o la 

pubblicizzazione di eventi e mostre, i quali sono, poi, ripresi anche nelle foto presenti negli 

album. Da notare che, a differenza di quanto succede nella pagina del Louvre, qui non vengo-
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no mai ritratti i visitatori durante la fruizione. La sezione relativa alle informazioni, poi, è 

molto scarna, dal momento che ci sono solo quelle essenziali, una mappa e il numero di tele-

fono. E’ da segnalare l’esistenza di un’altra pagina, in questo caso chiamata proprio Galleria 

degli Uffizi, che piace a 13905 persone, ed è stata creata autonomamente dagli utenti di Face-

book, ma non è affiliata all’istituzione vera e propria. In seguito a una serie di ricerche, si può 

anche giungere alla pagina Facebook Uffizi (https://www.facebook.com/pages/Galleria-degli-

Uffizi/103713699667831?nr=108394402519230), anche questa creata dagli utenti con infor-

mazioni trovate su Wikipedia, ma più completa della pagina precedentemente citata. 

Simile è la situazione dell’account Twitter del Polo Museale (2418 follower, 447 tweet, 142 

foto/video, 164 following; dati aggiornati al 24 maggio 2014); i numeri di follower sono buo-

ni in rapporto alla media nazionale, ma molto bassi se paragonati a quelli delle maggiori isti-

tuzioni straniere. 

Il Polo Museale Fiorentino su Youtube, invece, risulta molto povero, dal momento che i 561 

iscritti possono visualizzare solo tre video pubblicati direttamente sulla pagina, mentre sono 

molti di più quelli che riguardano i singoli musei all’interno del social Youtube e sono stati 

inseriti da vari utenti. 

Emblematico è stato il caso del 2007, quando il Polo Museale Fiorentino ha richiesto la rimo-

zione delle immagini relative alle opere contenute nei suoi musei dalla pagina di Wikipedia, 

rifacendosi alla legge sul diritto d'autore contenuta nel Testo Unico per i beni culturali. Questo 

atto non solo andava contro il principio di diffusione e valorizzazione dei beni culturali, che 

ex lege è un dovere delle istituzioni museali, ma anche contro l’intento di Wikipedia di fornire 

informazioni complete, dettagliate ed esaurienti sulla cultura italiana, fatto che non sempre 

viene portato a termine dalle strutture culturali. Oltre a ciò, azioni di questo genere rischiano 

di danneggiare i rapporti tra i musei italiani e le comunità del Web (Guerzoni and Mininno 

2008) 

!
Dati 

Nel 2013, la Galleria degli Uffizi ha registrato la presenza massima di 1.875.785 visitatori 

rispetto agli anni precedenti, con un conseguente aumento anche dell’introito lordo annuo 

(Tabella 8). L’aumento del numero di visitatori sembra, quindi, dare ragione alla politica por-

tata avanti dal museo. 

!
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Dalla conversazione (intervista com-

pleta nell’Appendice) con il dottor 

Antonio Godoli, direttore del diparti-

mento Architettura e allestimenti mu-

seografici degli Uffizi, si possono 

estrarre interessanti informazioni. 

Egli, infatti, sostiene che le nuove 

tecnologie non possano assumere un 

ruolo particolarmente rilevante all’in-

terno di un grande e conosciuto mu-

seo come la Galleria degli Uffizi. 

Questo istituto, infatti, è il più visitato 

d’Italia e ospita quotidianamente un 

numero molto elevato di utenti in uno 

spazio relativamente piccolo, fatto che genera problemi di sovraffollamento e di congestione. 

Per poter godere al meglio della collezione, invece, sarebbe necessario ridurre il numero di 

visitatori, azione che, però, andrebbe contro il diritto dei cittadini di godere delle opere espo-

ste. In questo momento gli Uffizi stanno predisponendo un sistema wifi aperto a tutti i visita-

tori, per permettere loro di servirsi gratuitamente e senza problemi della connessione per uti-

lizzare le app e i servizi messi a disposizione al fine di migliorare la fruizione. Il signor Godo-

li sostiene, poi, che le strumentazioni dovrebbero essere applicate soprattutto nella fase prece-

dente alla visita vera e propria, in modo che le persone possano arrivare al museo già prepara-

te ed informate sulle opere che si troveranno davanti agli occhi. Quanto al marketing museale, 

pare che questo non venga applicato in maniera sistematica e consapevole e che gli Uffizi sia-

no ancora legati alla convinzione che non sia necessario servirsi di questi strumenti per mi-

gliorare il processo di fruizione. Ciò probabilmente è dovuto a tre motivi: la formazione dei 

responsabili di stampo classico, ancora lontana dalle conoscenze economiche, l’opinione che 

il marketing sia utile solo per attirare più visitatori ed, infine, la tranquillità dovuta alla certez-

za che ci saranno sempre moltissime persone interessate a visitare il museo più famoso d’Ita-

lia. Si deve riflettere anche sulla critica del direttore al decreto legge 31 maggio 2014, n. 83, 

comunemente chiamato “Art-Bonus”, contenente le nuove misure in materia di tutela del pa-

trimonio culturale, sviluppo della cultura e rilancio del turismo, convertito in legge e pubbli-

!119

Anno Totale visitatori!
(all’anno)

Totale introiti 
lordi!

(in euro)

2013 1.875.785 9.385.527,25

2012 1.770.356 8.702.145,10

2011 1.766.692 8.639.244,25

2010 1.651.210 8.086.611,00

2009 1.530.346 -

2008 1.554.256 7.846.666,75

2007 1.615.986 8.058.488,75

2006 1.664.232 8.522.462,00

2005 1.342.558 6.988.488,00

2004 1.429.546 7.350.066,75

Tabella 8: Numero di visitatori e totale introiti 
lordi dal 2004 al 2014 della Galleria degli Uffizi



cato nella Gazzetta Ufficiale n. 175 del 30 luglio 2014. L’art. 12, Misure urgenti per la sem-

plificazione, la trasparenza, l'imparzialità e il buon andamento dei procedimenti in materia di 

beni culturali e paesaggistici, introduce una parziale liberalizzazione del regime di autorizza-

zione della riproduzione e della divulgazione delle immagini di beni culturali per finalità sen-

za scopi di lucro come studio, ricerca, libera manifestazione del pensiero, espressione creativa 

e promozione della conoscenza del patrimonio culturale (art. 12, comma 3, testo completo in 

Appendice). Il dottor Godoli critica soprattutto il fatto che si possano scattare fotografie da-

vanti alle opere d’arte con l’intento di pubblicarle sui Social Network, fatto consentito anche 

dalla legge, ma che condurrebbe il visitatore a prestare maggior interesse alla possibilità di 

potersi immortalare di fianco ad un capolavoro piuttosto che ammirarlo. Dal momento che 

andare ad un museo è spesso un’attività “sociale”, che si attua per poterla raccontare piuttosto 

che per i reali benefici che porta e perché è una modalità di impiego del tempo libero ricono-

sciuta come importante dal senso comune, offrire la possibilità di condividere anche immagini 

dell’esperienza rischierebbe di mettere ulteriormente in secondo piano l’aspetto educativo e di 

apprendimento. Il direttore non prende nemmeno in considerazione, in questo caso, l’impo-

rtanza che potrebbe avere tale opportunità di aumentare e migliorare l’immagine del museo o 

di avvicinare nuovi visitatori potenziali agli Uffizi, anche in relazione al fatto che un ulteriore 

aumento del pubblico risulterebbe un problema in termini di capacità di accoglienza. E’ da 

sottolineare anche il fatto che la politica degli Uffizi preveda di non vendere online almeno il 

30% dei biglietti, in modo da concedere la possibilità di visitare il museo anche a chi non è 

interessato o abile nell’utilizzare le nuove tecnologie. Se, da un lato, il dottor Godoli vuole 

rimanere fedele all’immagine classica del museo, dall’altro ci si domanda se questa ritrosia 

non penalizzi la fruizione museale. A chiarire alcuni interrogativi è la dottoressa Anna Maria 

Sacco che lavora per Parallelo, azienda che si occupa dell’informatica applicata ai beni cultu-

rali anche per conto del Polo Museale Fiorentino (intervista completa in Appendice). Se da un 

lato, infatti, ribadisce la difficoltà nell’accettare l’introduzione di nuove strumentazione sia 

per il disinteresse di aumentare l’affluenza, sia per la formazione dei responsabili lontana dal-

l’informatica, dall’altro ammette anche che sempre più realtà stiano ormai comprendendo il 

valore aggiunto derivante dalla tecnologia. Al momento l’utilizzo dell’informatica e della tec-

nologia all’interno della Galleria degli Uffizi è rivolto soprattutto a migliorare gli strumenti 

già presenti come audioguide o app e a creare uno spillover positivo a seguito del  posiziona-
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mento del museo all’interno del Polo Museale, al fine di creare un effetto traino da parte del 

collezione più famosa nei confronti di tutti gli altri, ad esempio attraverso un unico sito Web . 

!
!
 c.  Museo CEMA !
Il CEMA è il Centro Espositivo Multimediale dell’Archeologia che si trova a Noventa di Pia-

ve (VE), precisamente all’interno del Veneto Designer Outlet. Si tratta del primo museo vir-

tuale allestito all’interno di uno shopping center in Italia. “La sue identità esce dai canoni mu-

seali tradizionali, non solo per la location nella quale è inserito, ma soprattutto perché attra-

verso percorsi multimediali e interattivi permette di viaggiare nei luoghi della storia e dell’ar-

cheologia del Veneto” (CEMAgazine 2013, p. 3). Il CEMA, attraverso la multimedialità, pre-

senta la storia antica del territorio del Veneto, servendosi unicamente di strumenti tecnologici 

per mostrare le opere, ad eccezione dell’esposizione della collana quattrocentesca ritrovata nel 

Complesso Archeologico di San Mauro che è il solo reperto esposto dal vero. L’obiettivo del 

CEMA è quello di dimostrare che antichità e contemporaneità possono convivere, aprendo le 

porte “ad un nuovo modo di comunicare il ‘dato archeologico’. [...] Un nuovo approccio mul-

timediale può essere, accanto ai sistemi tradizionali di diffusione delle informazioni, un accat-

tivante mezzo di scoperta del passato” (Asta 2012, p. 11). 

Il progetto di ideazione e di concretizzazione del museo CEMA è stato seguito da Cultour Ac-

tive, un team di professionisti con sede a Treviso che si occupa di realizzare, comunicare e 

promuovere progetti culturali in contesti innovativi e con forme d’avanguardia per rendere la 

cultura fruibile ed accessibile in ogni sua espressione, anche inserendosi in luoghi e spazi ati-

pici con strumentazioni innovative e d’avanguardia per riuscire ad avvicinare il grande pub-

blico. Ampliare le modalità di fruizione della cultura, in spazi non-convenzionali e con forme 

nuove ha lo scopo di dare ulteriore valore e rilevanza al patrimonio artistico, archeologico, 

paesaggistico e storico di singole realtà territoriali. Cultour Active e il CEMA vogliono dimo-

strare che cultura e business possono diventare uno stimolo reciproco e hanno scelto come 

strumento per avvicinare il nuovo pubblico tecnologie di ultima generazione. 

Il Soprintendente per i Beni Archeologici del Veneto Vincenzo Tiné (2012), pur rifiutando le 

derive commerciali di alcuni musei europei ma soprattutto americani e il cosiddetto “effetto 

Guggenheim” (Claire 2008), sostiene che sia necessario inserire anche nei musei italiani alcu-
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ne forme di attrazione extra-culturale o non direttamente culturale che generano piacere ed 

interesse nel visitatore. Non bisogna eliminare il carattere di monumentalità e di sacralità tipi-

co del museo, ma si devono inserire nuove forme per coinvolgere anche il pubblico potenziale 

che non è abituato ad effettuare esperienze di questo genere. L’intenzione del CEMA è quella 

di rendere realtà l’“archeofuturo”, cioè l’unione di archeologia  multimedialità in un’unica 

dimensione spazio-temporale.  

Interessante è anche il fatto che il CEMA stesso possa essere inteso come un’esperienza di 

preparazione ad un’altra visita, cioè quella presso i complessi archeologici che si trovano nel-

l’area vicina e che sono pubblicizzati dal CEMA. 

!
Hardware 

All’interno del museo sono predisposte molte attrezzature che permettono di vedere solo in 

maniera virtuale i reperti che sono 

conservati in altre sedi espositive 

o che non possono essere trasferiti 

in un museo, ad esempio se si trat-

ta di scavi o edifici. Le tecnologie 

di cui è dotato il CEMA sono (Fi-

gura 18, 19): 

00, Cornici digitali: introducono 

alla scoperta dell’archeologia ve-

neta attraverso immagini e infor-

mazioni sui musei e sulle aree ar-

cheologiche della zona; 

01, 13, Parete interattiva: con il 

solo movimento della mano all’in-

terno di una cornice e senza toccare lo schermo, è possibile selezionare e visionare i contenu-

ti, le immagini e i video dei Musei Archeologici Nazionali del Veneto. 

02, 11, Pavimento interattivo: il visitatore che cammina sopra lo spazio illuminato può analiz-

zare la stratigrafia di uno scavo archeologico, scendendo sempre più in profondità in epoche 

via via meno recenti ad ogni passaggio della persona sopra il pavimento (Figura 20). 
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Figura 18: Pianta del Museo CEMA con indicazioni 
delle strumentazioni tecnologiche presenti 



03, Tavolo interattivo: il visitatore seleziona il contenuto da visionare sul display del tavolo 

posizionando un cubo sul bordo del supporto, con la faccia dell’argomento desiderato rivolta 

verso l’alto; può, poi, continuare l’esplorazione utilizzando il display come una superficie 

touch. 

04, Panorama: muovendo la mano all’interno di una cornice, è possibile selezionare dei con-

tenuti digitali che appaiono su un megaschermo relativi ai Musei Archeologici Nazionali del 

Veneto e a Noventa di Piave; 

05, Tour Virtuale: il visitatore può muoversi a 360° e scegliere più punti di osservazione al-

l’interno del Complesso Archeologico di San Mauro usando un display posto al centro della 

stanza come superficie touch. In 

questo modo lo scavo può essere 

analizzato da prospettive diverse 

con il solo movimento del dito 

(Figura 21). 

06 - 10, Schermi interattivi: per-

mettono di visualizzare lo scavo 

di San Mauro nei vari periodi sto-

rici semplicemente sfiorando le 

superfici touch disposte lungo la 

linea del tempo disegnata sul 
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Figura 19: Principali dispositivi tecnologici presenti al Museo CEMA

Figura 20: Pavimento interattivo, Museo CEMA



muro; 

12, 3D Box: Si possono vedere in 

3D, all’interno di un box, le varie 

fasi costruttive delle chiese di No-

venta di Piave che si materializza-

no “come suggestivi ologrammi 

tridimensionali” (CEMAgazine 

2012, p. 6) 

14, Schermo 3D: i reperti e lo 

scavo di San Mauro possono esse-

re ammirati in 3D attraverso degli occhialini per coglierne al meglio dimensioni e spazi. 

Solamente la collana esposta nella sala della Dama della Collana (15) è un reperto  realmente 

esposto, insieme ad alcuni oggetti della collezione temporanea che si trovano nella stanza del-

le esposizioni (16). 

A breve dovrebbero essere disponibili anche app per Ipad e Iphone (MiBAC 2012) per com-

pletare l’offerta di strumenti in grado di far vivere la relazione tra archeologia e multimediali-

tà sotto nuove forme. 

!
Software 

Il sito internet www.museocema.com comprende varie sezioni che sono raggiungibili dalla 

pagina principale, cioè: 

- Museo virtuale: qui viene descritto il percorso multimediale progettato e i vari strumenti 

tecnologici a disposizione, oltre ad un elenco dei musei archeologici nazionali presenti in 

Veneto. 

- Area espositiva: sono elencate le mostre in corso e quelle passate, oltre ad una breve de-

scrizione della collezione permanente. 

- Multimedia: in questa sezione sono presenti gli strumenti che consentono al fruitore di in-

formarsi prima o dopo la visita vera e propria alla sede di Noventa; sono a disposizione, 

infatti, video istituzionali e non (ad esempio interviste o servizi mandati in onda sui tele-

giornali regionali), copie consultabili online del periodico del museo CEMAgazine e il 

Guestbook. 
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Figura 21: Tour virtuale, Museo CEMA

http://www.museocema.com


- News: sezione che pubblica gli aggiornamenti, le proposte didattiche, le informazioni rela-

tive alle nuove esposizioni, ... 

- Info: informazioni generali su accessibilità e contatti utili. 

Il sito internet è molto semplice, ma anche scarno e non invita ad approfondire la ricerca; vi 

sono, infatti, poche informazioni e non è aggiornato. Interessanti e coinvolgenti, invece, sono 

i video pubblicati sul sito Web del CEMA che spingono l’utente ad effettuare una visita reale 

al museo allo scopo di provare le strumentazioni multimediali che sono mostrate. 

!
I canali social su cui ha deciso di puntare il CEMA sono tra quelli più utilizzati dalle commu-

nity online, cioè Facebook e Youtube, anche se manca Twitter. Il Museo CEMA è presente su 

Facebook (https://www.facebook.com/museocema?ref=ts&fref=ts); la sua pagina è seguita da 

242 persone (dati aggiornati al 21 maggio 2014) e viene aggiornata da post con scadenza 

mensile relativi a notizie raramente riguardanti il museo stesso, più spesso relative a ricorren-

ze o eventi estranei al CEMA. La sezione “informazioni” contiene le notizie necessarie per 

raggiungere la sede o per mettersi in contatto con la stessa. Sono pubblicati album contenenti 

foto relative alle mostre in corso e passate, ai laboratori (es. ArcheoEstate 2012), ad inaugura-

zioni e alle strumentazioni tecnologiche a disposizione. La pagina Facebook non è aggiornata 

costantemente e questo non aiuta a tener viva l’attenzione dei follower sul CEMA. 

Su Issuu (http://issuu.com/museocema), servizio Web che permette di caricare materiale digi-

tale per la visualizzazione realistica e modificabile, il CEMA conta sei pubblicazioni, tra le 

quali vi sono le due edizioni della rivista CEMAgazine, il Guestbook e alcune brochures. 

Il canale Youtube (https://www.youtube.com/channel/UCd0uqIY11LUe2pxgttq1dhQ/videos?

view=0) è seguito da un solo utente e contiene i video presenti anche sul sito online riguar-

danti la presentazione della struttura museale, le esposizioni tenutesi e i servizi televisivi rea-

lizzati sul museo.  

!
!
!
!
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CAPITOLO 5. DISCUSSIONE 

!
Dall’analisi dei casi è possibile ricavare delle informazioni utili per rispondere alla domanda 

di ricerca esposta in precedenza e per dare un contributo allo studio del rapporto che si instau-

ra tra strumenti tecnologici e istituzioni culturali.  

Si possono sviluppare tre tipi di rapporti tra arte e strumenti tecnologici all’interno del proces-

so di fruizione (Figura 22): 

!
- Alternativo o sostitutivo: agli estremi opposti, si può individuare un processo che fa uso 

solo della parte artistica, tralasciando l’aspetto tecnologico, oppure solo la tecnologia, met-

tendo nettamente in secondo piano le opere da esporre. Questo secondo caso può verificar-

si con i musei online, se l’aspetto dell’intrattenimento e del piacere supera nettamente 

l’interesse rivolto alle opere, oppure in musei ipertecnologici, come il CEMA che rischia di 

far dimenticare l’interesse per i reperti, anziché stimolarlo. 

- Integrativo: la tecnologia funge da complemento all’arte, ed è utile per prepararsi prima 

della visita o per approfondire in seguito.  

- Propedeutico: la tecnologia fa nascere o crescere l’interesse per la fruizione. 

!
Il ritardo accumulato dalle istituzioni culturali italiane rispetto a quelle europee e statunitensi 

in termini di applicazione di tecnologie ai beni artistici è definito digital divide e rappresenta 

una nuova forma di esclusione. Il dislivello tra l’uomo e la tecnologia che ha generato viene 

identificato come una “patologia dell’anima” da De Mauro (2008), dal momento che vi è una 

mancanza di armonizzazione e sincronizzazione tra il mondo umano e quello tecnologico. 

L’uomo risulta sempre più inadeguato rispetto agli oggetti che ha prodotto e ciò genera un 
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Figura 22: Rapporto tra arte e strumenti tecnologici durante il processo di fruizione



“dislivello prometeico”, come lo chiama Günther Anders (1980), cioè un gap tra la capacità di 

produrre e quella di immaginare. L’immaginazione, infatti, viene ritenuta potenzialmente infi-

nita, ma questa si rivela finita a differenza della capacità di produzione che è potenzialmente 

illimitata. Queste considerazioni sono utili per mettere in guardia le persone dall’uso spropo-

sitato della tecnologia, e rimandano al detto “conosci la tecnologia per usarla e non farti usare 

da lei” (De Mauro, 2008, p. 26). Esso può essere ridotto servendosi di nuovi canali di distri-

buzione e modalità originali di valorizzazione delle opere. L'arretratezza italiana, infatti, è 

connessa anche alla mancanza di una visione complessiva a livello nazionale e alla poca con-

sapevolezza dell'impatto che le nuove tecnologie avrebbero nel settore dei beni culturali, in-

sieme ai cambiamenti che innescherebbero nel processo di diffusione del patrimonio. Il sito 

Web del museo, ad esempio, può aiutare il visitatore comune ad avvicinarsi alla Rete e a tro-

vare in essa sempre più informazioni per comprendere gli oggetti culturali; esso, infatti, può 

assumere il ruolo di elemento abilitante nel processo di trasmissione del sapere attraverso la 

forma visiva che è la stessa che caratterizza gli oggetti che si vogliono mostrare al pubblico. 

Un importante storico dell'arte, Carlo Ludovico Ragghianti, già nel 1974 scrive che non sono 

"usate adeguatamente le possibilità di chiarimento del linguaggio visivo col linguaggio visi-

vo" ( 1974, p. 189), le quali sono utili per spiegare in maniera diretta e senza commento ver-

bale le opere attraverso l'omogeneità del mezzo. Tutti i processi di apprendimento, infatti, re-

lativamente a qualunque livello si svolgano e indipendentemente da cosa riguardino, si basano 

su due componenti che ne assicurano il successo. La componente cognitiva, da un lato, ri-

guarda la comprensione dell’oggetto, dal momento che bisogna prima capire e poi apprende-

re; la componente dinamica (in termini tecnici, o ‘affettiva’ in termini più comuni), dall’altro, 

è la motivazione, poiché non si può imparare se non si è interessati e stimolati ad apprendere. 

L’applicazione delle nuove tecnologie potenzia entrambi questi fattori (Antinucci 2007, pp. 7-

8). Vi è un gap tra la frequentazione dei musei e la comprensione delle opere che vi sono 

esposte, dal momento che ammirare una esposizione non equivale a capire il significato o il 

messaggio che l’artista e il curatore intendevano inviare. Per ovviare a questo problema, ci si 

può servire della tecnologia che rappresenta un intermediario tra fruitore e oggetto culturale, 

poiché può operare una traduzione da un codice all’altro e mettere in pratica un “riempimento 

mirato” allo scopo di colmare il gap tra le conoscenze del destinatario e quelle relative alla 

comprensione del messaggio. Gli strumenti tecnologici, infatti, possono farsi interpreti di un 

messaggio servendosi della modalità visiva, secondo il principio che “il visivo si spiega con il 
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visivo” (Antinucci 2007, p. 40). Si mantiene, quindi, l’omogeneità del codice, in questo caso 

visivo, per non incorrere nei limiti della riformulabilità da una modalità all’altra. Il passaggio 

dal testo ai linguaggi visivi permetterebbe di aumentare il potenziale espressivo e consenti-

rebbe letture multiple e più approfondite. L’immagine, infatti, non ha un “percorso obbligato 

di lettura”, ma possiede una capacità di estensione verbale molto estesa e un alfabeto visivo 

che può generare valori emozionali (De Mauro 2008); le immagini, infine, hanno la capacità 

di suggerire idee. La vista è il senso più preciso che permette di catturare informazioni ricche 

di significato, dal momento che la “competenza dell’occhio” è enorme (Goffman 1979). Con 

scopi simili, le immagini erano già state usate per comunicare messaggi diretti dai calligrafi di 

Apollinare e dalle parole in libertà futuriste, così come dalle emoticons delle chat nell’epoca 

contemporanea (De Mauro 2008). 

Il bene artistico è concepito e creato in funzione della percezione visiva e quindi, come so-

stiene Ragghianti (1974, p.189), è necessario il “chiarimento del linguaggio visivo con il lin-

guaggio visivo”. 

Oltre al ritardo accumulato dalle istituzioni italiane, bisogna sottolineare come tra i vari Stati 

dell’Europa e del mondo in generale vi siano grandi dislivelli di accesso alla tecnologia, che 

hanno come conseguenza diversi utilizzi dei dispositivi da parte delle singole persone, ma an-

che degli istituti culturali (Krebs 2012).  

!
!
Ricerche 

!
Sono state svolte molte ricerche sulle nuove tecnologie, in particolare sui siti internet dei vari 

musei, prendendo in considerazione soprattutto il numero di visualizzazioni ricevute all’inter-

no di un determinato intervallo temporale. 

Risulta critica, in generale, la situazione italiana per quanto riguarda la presenza dei musei sul 

Web . Repubblica (2013) ha analizzato, secondo ventinove criteri di valutazione, trentaquattro 

portali di siti museali di importanza mondiale. Ad eccezione del Museo Guggenheim di Vene-

zia che si trova al settimo posto, tutti gli altri sono nella parte bassa della classifica. Le vetrine 

elettroniche di importanti musei italiani presentano interfacce grafiche vecchie e statiche. Lo 

shopping online, inoltre, non viene utilizzato da realtà importanti anche a livello internaziona-

le come gli Uffizi (Repubblica 2013), il museo più visitato d’Italia, così come lo stesso non 
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valorizza sufficientemente le opere online. L’esistenza del sito del Polo Museale Fiorentino, 

poi, mette in secondo piano le singole strutture, poiché ogni singolo museo non può offrire 

autonomamente la possibilità di fare acquisti, utilizzare form o individuare le attività educati-

ve pensate per le famiglie dallo stesso. Non si può collegare l’arretratezza sul Web ad un pro-

blema di finanziamenti ma piuttosto ad un fatto culturale e di disattenzione. Secondo Albino 

Ruberti, amministratore delegato di Zètema (Ruberti 2013; Ruberti et al. 2008), ad esempio, 

tale arretratezza italiana di popolarità sul Web è dovuta ad una disattenzione degli addetti ai 

lavori che non hanno colto l’importanza di questo strumento per informare ma soprattutto per 

offrire servizi e comunicare contenuti culturali. In Italia prevalgono sul Web i musei di arte 

contemporanea, mentre quelli di arte antica o moderna hanno un’alta affluenza di pubblico on 

site ma bassa online, anche in relazione al tipo di pubblico al quale si rivolgono: è, infatti, 

prevalentemente turistico quello degli Uffizi, per cui è minore l’importanza di creare attorno a 

quel museo una comunità, dal momento che la maggior parte dei visitatori proviene da zone 

diverse da Firenze. 

Un’eccezione positiva nello scenario italiano è stata l'introduzione di media digitali da parte 

di organismi centrali, tra i quali in particolare il MIBAC, che stanno cercando di favorire la 

transizione al digitale e progettando portali che diano maggiore visibilità agli oggetti artistici. 

É sempre il MIBAC che sta compiendo uno sforzo per far adottare standard internazionali an-

che alle istituzioni italiane e per far elaborare strategie e progetti con lo scopo di costruire por-

tali condivisi.  

Nel 2013, l'85% di coloro che hanno visitato il sito Web di un museo era interessato solo a 

trovare informazioni pratiche (Internet Benchmarketing Italia). Il sito Web non deve essere 

una copia del museo elettronica del museo reale, né deve consentire la visita del museo senza 

andarci veramente, ma deve offrire qualcosa in più (Antinucci 2007), cioè deve possedere un 

valore aggiunto per gli utenti con caratteristiche diverse, sia per chi possiede competenze spe-

cifiche (esperti, studiosi, ricercatori, dilettanti colti) che per visitatori occasionali. Molto spes-

so, pero, il sito Web è pensato solo per offrire servizi ulteriori per chi è già motivato ed ha 

competenze nel campo, anche in conseguenza della tendenza a porre online più informazioni 

possibili, con la errata opinione che "più sia meglio". Di fronte a questa grande quantità di 

informazioni, è necessario possedere un' " abilitazione cognitiva", cioè la capacita di valutare 

l'attendibilità e la rilevanza di quanto pubblicato online e di confrontarlo con quello che ci si 

aspetta. Serve, perciò, avere delle conoscenze per poter valutare quanto trovato e man mano 
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che aumenta il contenuto informativo, diventa maggiore anche la conoscenza preliminare ne-

cessaria per valutare le caratteristiche del prodotto in questione. Per questo motivo, è impor-

tante costruire un sito Web che si rivolga a più fasce di pubblico, a seconda della preparazione 

e del grado di approfondimento a cui è interessata ciascuna. 

Un’altra funzione che può essere svolta dal sito Web è quella di “strumento abilitante”, cioè 

deve offrire un aiuto per andare a colmare la mancanza di competenze cognitive che porta una 

gran parte di visitatori a recarsi al museo per un rito sociale obbligato o per vivere un’espe-

rienza auratica, ma senza comprendere il messaggio e ricavando poco in termini di trasmis-

sione culturale (Antinucci 2007, 2008). Uno strumento di mediazione per ridurre il gap tra 

visitatori e museo potrebbe essere proprio il sito Web , in grado di offrire mondi visivi sinteti-

ci, cioè virtuali, e di creare racconti visivi, i quali rappresentano il modo migliore per comuni-

care altri oggetti visuali. 

Sono ancora molti i passi da compiere per giungere ai livelli internazionali, a partire dalla 

creazione di una mappa delle nuove professionalità che vada a colmare la mancanza di opera-

tori dotati di competenze tecniche specifiche sia di conservazione che di diffusione dei beni. 

Tali figure devono formarsi all’interno di centri di competenza qualificati, servendosi di inve-

stimenti, capacità di integrazione e collaborazione. Sarebbe utile, inoltre, promuovere collabo-

razioni a livello internazionale ed affermare una cultura digitale a tutti i livelli dei beni cultu-

rali. Affinché tutto questo sia possibile, però, bisogna partire da una visione nuova dei metodi 

e dei fini della classificazione del patrimonio, ripensando alle modalità di accesso all’infor-

mazione. 

!
Secondo le stime pubblicate da Museum Analytics, piattaforma Web dedicata ai maggiori mu-

sei del mondo e alle relazioni digitali che questi sviluppano con i loro visitatori, il Museo del 

Louvre è primo in classifica per il numero di utenti annuali nella sezione “Onsite”, cioè di co-

loro che hanno visitato fisicamente il museo, ma non risulta nemmeno tra i primi dieci per il 

numero di persone che hanno navigato all’interno del sito Web . Per quanto riguarda Face-

book, si trova al secondo posto, dietro il Museum of Modern Art di New York, con 1˙311˙335 

page likes, mentre è solo 53° su Twitter con poco più di 108 mila followers (108˙384). 

La Galleria degli Uffizi registra 29˙021 page likes (252° posto) e 1˙651˙210 visite annuali, 

piazzandosi al ventesimo posto, mentre il museo non è ancora dotato di pagina Twitter ufficia-
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le (Dati aggiornati al 26 maggio 2014, disponibili su Museum Analytics, http://www.museum-

analytics.org/museums/) 

Confrontando la lista dei musei più visitati on site con quella dei primi dieci più visitati onli-

ne, si può notare che solo cinque tra quelli presenti nel primo gruppo sono anche nella Top 10 

dei siti Web , seppur in ordine diverso; in aggiunta a ciò, cinque importanti musei, il Louvre, 

il Centre Pompidou, il Musée d’Orsay, il Prado e la National Gallery of Art di Washington, 

non rientrano nella classifica e, di conseguenza, si evince che non abbiano una notevole social 

media strategy. 

Si può, in generale, notare una buona presenza dei musei su Twitter, dal momento che il 75% 

delle istituzioni che sono visitate annualmente da almeno centomila persone è presente su 

questo social. Al contrario di quanto notato in precedenza, “per cui era possibile trovare 

un'importante differenza tra i visitatori on site e i visitatori online, c'ė una forte e chiara corre-

lazione tra le variabili visitatore online e followers di Twitter” (Musei 2.0 s.d. c, sezione 07 

Museum Analitycs). La presenza su Facebook è decisamente maggiore, dal momento che 

l’82% dei musei che ospitano più di centomila persone ha una pagina su questo social e si ri-

scontra una correlazione tra i visitatori on site e il numero di fan. 

Particolare è il caso della Galleria degli Uffizi, dal momento che ha un alto numero di visita-

tori reali, ma non è dotata di pagina Twitter e non è molto seguita su Facebook, a differenza di 

altri casi di eccellenza italiani, come quello del MAXXI di Roma, che ha più di 42 mila utenti 

che seguono la pagina Facebook, all’interno della quale pubblica, ogni tre-quattro giorni, no-

tizie su eventi interni al museo o su attività collaterali. Il MAXXI ha, ultimamente, capito 

l’importanza assunta dalle immagine e dalle fotografie scattate all’interno del museo, al punto 

da lavorare intensamente anche su Instagram, servendosi di una comunicazione esclusivamen-

te visuale. Un punto negativo che hanno in comune molte realtà italiane è la mancata effettiva 

interazione tra il museo e l’utenza, ovvero l’assenza di un dialogo sul quale hanno, invece, 

puntato molte realtà internazionali. Conseguenze di questo fatto sono la differente modalità di 

partecipazione del pubblico e il basso interesse dell’utenza rispetto alle pubblicazioni sui So-

cial Network, poiché queste ultime spesso non sono in grado di attrarre i fan, non adeguandosi 

ai gusti e al target di pubblico con il quale si relazionano. La presenza di una visione strategi-

ca di fondo e la messa in secondo piano del solo intento di promozione renderebbero i Social 

Network degli strumenti in grado di far crescere in maniera significativa il settore culturale. 
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Museum Analytics si è posto l’obiettivo di incoraggiare gli operatori a condividere le caratte-

ristiche e le politiche delle istituzioni culturali che gestiscono per dare un’immagine di traspa-

renza e per avvicinare un pubblico sempre più vasto e diversificato. Come sostiene Bray  

(2013), i social media sono il futuro della comunicazione e della promozione turistica, motivo 

per cui l’Italia deve colmare il ritardo cronico al fine di rilanciare l’intero comparto culturale 

italiano e per accompagnare la cultura, sia del passato che del presente, verso il futuro. 

!
Interessante è anche una ricerca effettuata dal portale Trivago che ha elaborato la classifica 

dei dieci Musei italiani più visitati ed apprezzati dagli utenti della Rete, selezionandoli tra i 

735 presenti nel suo database all’interno della sezione Musei, Esposizioni e Gallerie d’Arte 

(Cenci s.d.). La classifica è stata stilata incrociando il fattore popolarità, dato dai monumenti 

più visitati riportati sul network Trivago, e dal gradimento, risultante dalla media delle recen-

sioni. Confrontando la ricerca di Trivago con i dati pubblicati dal MiBACT (Statistiche del 

Ministero dei beni e delle attività culturali e del turismo, Rilevazioni 2013, Musei, monumenti 

e aree archeologiche statali; sono riportati i dati relativi solamente ai primi 20 musei italiani) 
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Tabella 9: Confronto tra i dieci musei con maggior grado di popolarità su Trivago e 
l’affluenza annuale onsite

MUSEO Grado di popolarità 
(TRIVAGO)

Affluenza annuale 
onsite  (anno 2013)!

 (MiBACT)
Musei Vaticani (Città del Vatica-

no) 1° (5˙459˙000)

Museo Palazzo Ducale (Vene-
zia) 2° 19° (265˙034)

Galleria degli Uffizi (Firenze) 3° 3° (1˙875˙785)

Museo del Bargello (Firenze) 4° 30° (207˙240)

Gallerie dell’Accademia (Firen-
ze) 5° 4° (1˙257˙261)

Museo delle Antichità egizie (To-
rino) 6° 8° (540˙297)

Galleria Borghese (Roma) 7° 9° (498˙477)

Galata Museo del Mare (Geno-
va) 8° (174˙000)

Museo Archeologico (Napoli) 9° 15° (308˙387)

Scuderie del Quirinale (Roma) 10°



riguardo all’affluenza on site del 2013, si possono notare una serie di incongruenze (Tabella 

9). 

!
Ad eccezione dei Musei Vaticani che non si trovano in Italia ma nella Città del Vaticano e che, 

di conseguenza, non sono presenti tra i dati del MiBACT, risultano esclusi dalla classifica di 

Trivago i musei che si trovano rispettivamente al primo e al secondo posto nella classifica di 

numero di visitatori, cioè il Circuito archeologico “Colosseo, Foro Romano e Palatino” e gli 

Scavi Vecchi e Nuovi di Pompei. Cambia anche l’ordine di musei che riscuotono molto suc-

cesso nella Rete, ma non sono visitati da un numero elevato di utenti, come succede per il 

Museo di Palazzo Ducale, il quale si trova al secondo posto per popolarità ma al diciannove-

simo per numero effettivo di fruitori. Non bisogna, però, dimenticare di contestualizzare i mu-

sei all’interno delle realtà locali: quelli con un numero maggiore di visitatori, infatti, si trova-

no in grandi città come Roma e Firenze, fattore che li rende più facilmente raggiungibili, an-

che in conseguenza al fatto che spesso con lo stesso biglietto si può entrare in più sedi all’in-

terno della Rete museale. 

!
E’ interessante soffermarsi sulla ricerca effettuata da Bonacini (2011), la quale ha tentato di 

quantificare il ‘valore’ di un sito Web museale servendosi di www.bizinformazione.it, un por-

tale di valutazione commerciale di siti Web . In questa ricerca per ogni sito di museo analizza-

to sono emersi un valore stimato in euro del dominio o del blog, dati sui visitatori remoti, nu-

mero di utenti per sito, posizione in classifica a livello mondiale tra i siti Web visualizzati ed 

altre informazioni. Pur non garantendo con sicurezza la veridicità dei dati emersi, in particola-

re della ‘monetizzazione’ del valore del sito Web museale dal momento che, come sostiene 

Bonacini, non ha un riscontro effettivo nella realtà, la ricerca può essere utilizzata come indi-

catore delle potenzialità offerte dal sito Web (Tabella 10). 

Sono stati presi in considerazione i dati dei siti Web di sedici istituzioni museali straniere e di 

tredici musei italiani. Dalla tabella si evince che i Musei Vaticani siano il museo con il valore 

stimato maggiore in assoluto, ma il secondo più cliccato in Italia dopo i Musei della Soprin-

tendenza Speciale di Roma; il sito dei Musei Vaticani, inoltre, ha un numero molto basso di 

links, cioè ha una bassa diffusione indiretta, fatto che dimostra una ricerca mirata da parte del-

l’utenza remota. 
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All’interno del panorama museale italiano, la pagina degli Uffizi viene visitata a stento da più 

di 400 persone al giorno con una media di 2,30 pagine a testa, ottenendo un valore economico 

di poco più di 23000€, molto basso in confronto a quello del Museo Stibbert di Firenze che, 

invece, offre dati molto positivi nella zona fiorentina. 

Il sito del Louvre, invece, ha un alto numero di links ed è raggiunto da quasi settemila utenti 

al giorno che, però, non visitano più di quattro o cinque pagine a testa e che sono solo per il 

25% Francesi. 

!
I siti dei musei analizzati possono essere sottoposti al sistema di valutazione di cui parla 

Giannini (2014); nel 2012 questa ricerca è stata condotta per la prima volta sui siti dei dieci 

mesi più visitati del mondo e anche sui dieci italiani (rapporti contenuti ne Il Giornale del-

l’Arte e The Art Newspaper). Dai risultati emersi nel 2012 e ripetuti nel 2014 si può vedere 

che il sito con il punteggio più alto non sia il Louvre, con 121 punti su un massimo di 200, ma 

il British Museum di Londra (152/200), seguito a breve distanza da Natural History Museum 

(145/200), National Gallery of Art (144/200) e Metropolitan Museum of Art e Tate Modern 

(143/200). Valutando il Museo CEMA servendosi della tabella fornita da Giannini (riportata 

in Appendice), si ottiene un punteggio molto basso (42/200), il quale indica con evidenza che 

sia necessario migliorare il sito internet del museo al fine di renderlo competitivo anche onli-

ne. 
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Tabella 10: “Valore” dei siti Web di musei a confronto (Adattato da Bonacini 2011)



Rapporto Civita 

!
Nel Rapporto Civita del 2008, a cura di Paolo Galluzzi e Pietro Valentino, pubblicato da 

Boeing, sono stati affrontati vari temi, tra i quali i nuovi scenari che si sviluppano dall'incon-

tro di Web e beni culturali (Maccanico 2008) e l'applicazione delle tecnologie, in particolare 

di Internet, nella valorizzazione dei beni culturali (Petrignani 2008). Questo Rapporto Civita, 

intitolato Galassia Web. La Cultura nella Rete, é il terzo documento pubblicato ed offre pre-

ziose informazioni per chi è interessato ad ampliare la diffusione della cultura servendosi dei 

nuovi strumenti della Information Communication Technology. 

Quest’analisi ha voluto misurare la qualità tecnica dei siti, cioè verificare se questi rispondes-

sero o meno a standard universalmente riconosciuti dal punto di vista tecnico. Per individuare 

i criteri di valutazione da utilizzare, sono stati tenuti in considerazione gli strumenti offerti dal 

progetto MINERVA e le leggi sull’accessibilità. E’ emerso che, in generale, i musei italiani 

hanno raggiunto un buon livello per quanto riguarda navigazione, layout, grafica e accessibili-

tà, ma non hanno ancora risolto il problema dell’accesso ai disabili. In particolare è da evitare 

la realizzazione di siti in Flash, dal momento che sono condizionati nell’uso e nell’accesso ai 

disabili. Sono generalmente molto approfondite le descrizioni delle opere e degli edifici che le 

ospitano, ma è prestata minore attenzione ai servizi come la possibilità di prenotare, di acqui-

stare o di scegliere servizi personalizzati. Per quanto riguarda l’architettura del sito, ovvero il 

modo in cui questo è organizzato e i collegamenti tra le pagine, bisogna per prima cosa ana-

lizzare la mappa del sito, la quale offre una prima immagine della leggibilità e dell’usabilità. 

In seguito si deve controllare la qualità della navigazione, considerando velocità degli spo-

stamenti e semplicità e presenza di un menù di riferimento. I siti utilizzano correttamente la 

navigazione gerarchica, ma anche trasversale e orizzontale, rispondendo al meglio alle regole 

della navigazione sul Web . Complessivamente positiva è anche l’home page, che vede la pre-

senza di menù di navigazione completi, di intestazione e di logo di riferimento, oltre a infor-

mazioni sull’ultimo aggiornamento o sul copyright. Si potrebbe implementare il numero di 

lingue in cui viene tradotto il sito, oltre a proporre un’offerta didattica molto più interattiva. 

Al di là degli aspetti tecnici, si è notato un miglioramento per quanto riguarda la consapevo-

lezza delle funzioni e delle potenzialità dei siti Web che va di pari passo con l’evoluzione del-

l’offerta del museo, il quale comincia ad usare il sito come uno strumento e non più come una 

semplice vetrina. E’ necessario un salto di qualità, il quale è conseguente, però, ad un cam-
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biamento nel modo di comunicare e nel rapporto che il museo vuole instaurare con il proprio 

pubblico. Esattamente come succede in tutti i campi della conoscenza e del sapere, anche per 

comunicare nel Web bisogna ricordare la possibilità di servirsi di livelli diversificati di appro-

fondimento, ciascuno connesso ad approcci differenziati rivolto a target diversi. I musei non 

devono dimenticare la loro funzione negativa e, di conseguenza, la centralità dell’utente. Ci si 

può servire del Web per migliorare il processo di apprendimento nei confronti di un pubblico 

segmentato secondo molte modalità, tra le quali: 

- la creazione di photogallery personali; 

- l’invio di Web -cartoline; 

- il download di podcasts, guide, informazioni; 

- l’utilizzo di immagini del sito; 

- la presentazione dell’offerta dei servizi, tra i quali la prenotazione delle visite, l’iscrizione 

alla newsletter, il merchandising o servizi specifici per professionisti (area riservata alla 

stampa, bandi di gara, materiale didattico per docenti, …). 

Per quanto concerne il pubblico virtuale del museo, vi è una scarsa propensione ad avvicinarsi 

da parte dei più giovani, i cosiddetti technofan, i quali utilizzano le tecnologie come strumen-

to di comunicazione e di scambio, ma non per migliorare la fruizione dei contenuti. Le moti-

vazioni che spingono ad avvicinarsi al sito di un museo sono innanzitutto connesse alla curio-

sità, la quale dovrebbe essere stimolata e soddisfatta attraverso la grafica, l’impostazione cor-

retta della navigazione, l’uso di slogan semplici e chiari, etc. In secondo luogo le persone 

sono interessate a cercare informazioni e a programmare una visita e, talvolta, anche ad acqui-

stare on-line l’accesso al museo (Giannini 2014); entrano in gioco, in alternativa, interessi 

connessi allo studio e alla volontà di scaricare immagini. I giovani sono proprio coloro che 

lasciano giudizi meno positivi riguardo ai siti Web , a differenza delle persone più anziane che 

sono, invece, molto più entusiaste e soddisfatte, in relazione al fatto che cambiano le aspetta-

tive a seconda delle fasce d’età. E’, in generale, richiesta una maggiore interattività, ma non 

un miglioramento del contenuto o della navigazione.  

L’obiettivo principale è un’operazione di trasparenza, ovvero far sapere in che modo lavori il 

museo, quali siano i suoi obiettivi e in che modo utilizzi le risorse a disposizione. La difficoltà 

nel realizzare i siti Web dei musei italiani è connessa anche al forte legame che gli istituti ita-

liani hanno con il territorio, il quale rappresenta un museo nazionale all’interno del quale si 

manifestano storia, tradizioni e cultura. I siti dei musei italiani sono molto simili, per quanto 
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riguarda gli aspetti tecnici, a quelli internazionali, ma questa uguaglianza non è del tutto posi-

tiva dal momento che mette in secondo piano la specificità connessa al legame con il territo-

rio.  

E’ fondamentale la creazione di nuove figure professionali all’interno dei beni culturali, ovve-

ro di informatici ed esperti di comunicazione che possano valutare progetti, formulare ipotesi 

di lavoro ed offrire strumenti a coloro che si occupano di raggiungere la mission del museo 

(Misiti 2008). Deve, infine, cambiare il rapporto tra settore pubblico e privato, poiché que-

st’ultimo deve passare da una logica di sponsorizzazione e cofinanziamento ad una di partner-

ship e di collaborazione, così come sta facendo, ad esempio, la IBM Italia, la quale offre un 

contributo ai beni culturali con le proprie competenze e capacità tecnologiche (Faila and Im-

mirzi 2008). 

!
!
Critiche alle tecnologie e problematiche riscontrate nel loro utilizzo 

!
Alcune critiche possono essere rivolte all’uso delle tecnologie. Il CEMA stesso, ad esempio, 

potrebbe essere paragonato ad un software dal momento che, ad eccezione della collana, non 

espone reperti, ma fa conoscere, attraverso le tecnologie digitali, ciò che è presente nelle sedi 

degli altri istituti veneti. Esso svolge un ruolo simile a quello del sito Web e di alcuni canali di 

comunicazione come YouTube che mostrano video e cercano di far interagire il visitatore con 

il museo, al fine di indurlo a visitarlo on site. Si può riflettere sul fatto che questa modalità sia 

o meno utile per aumentare l’afflusso di visitatori, dal momento che i contenuti offerti dal 

CEMA potrebbero indurre i visitatori ad approfondire la conoscenza recandosi anche nelle 

altre sedi per vedere dal vivo i reperti, oppure potrebbero essere soddisfatti dall’esperienza 

vissuta al CEMA, caratterizzata da un alto grado di interattività e coinvolgimento e non visita-

re gli altri musei “tradizionali”. Si ripropone, quindi, il problema già riscontrato per quanto 

riguarda i video presenti online che pubblicizzano e fanno conoscere un museo: essi offrono 

un’immagine molto attraente della sede e dell’esperienza che si può vivere, come accade per 

il CEMA, ma il fatto di mostrare tutto ciò che il museo propone potrebbe rendere la visita 

meno interessante. 

Bisogna tenere a mente, inoltre, che le tecnologie presenti on site possono essere utili, ma solo 

a patto che siano utilizzate correttamente. Tra i vari rischi che possono verificarsi vi è quello 
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che non funzionino; durante due visite al museo CEMA (17 maggio 2014; 27 settembre 

2014), molte delle attrezzature erano spente o fuori servizio, tra le quali il pavimento interatti-

vo, lo schermo 3D e il tavolo interattivo, mentre il “Panorama” non rispondeva correttamente 

agli impulsi ed è stato necessario riavviarlo. Un’intera sezione della collezione permanente, 

dunque, non è stata sottoposta all’attenzione dei visitatori e, il fatto che le tecnologie non fos-

sero complementari ma sostitutive rispetto agli oggetti veri e propri, ha fatto sì che non si po-

tesse far conoscere in altri modi le opere. 

La democratizzazione della tecnologia ha degli aspetti positivi, in quanto gli utenti sono entu-

siasti delle possibilità che vengono offerte loro dall’utilizzo dei nuovi strumenti e dai bassi 

costi di accesso ai musei grazie alla disponibilità di prodotti adattabili e di massa, ma questo 

implica alti costi per l’istituzione (MUSEI 2.0 s.d. g). Nemmeno il social Web è ancora “so-

cial”, dal momento che sono necessari filtri o gatekeepers in grado di “scremare” commenti e 

contenuti (Guerzoni and Mininno 2008), come avviene su Youtube (Alexander et al. 2008). 

Un altro problema si riscontra nella qualità dell’informazione prodotta, che spesso non è pub-

blicata da esperti del settore ma da persone con vari livelli di preparazione, cosa che non ga-

rantisce la veridicità o la corretta comprensione del messaggio. La forza di questo sistema 

consiste nell’ampiezza delle informazioni fornite da un gran numero di persone, ma ha come 

conseguenza negativa la perdita di certezza nel complesso. Bisogna, però, tenere in conside-

razione il fatto che l’utente comune non vede in un’opera ciò che vede un esperto e, di conse-

guenza, cerca anche qualcosa di diverso da quello che viene esposto dalle fonti ufficiali, mo-

tivo per cui la sua opinione può essere apprezzata da un altro “non-esperto” che vuole avvici-

narsi all’arte (Guerzoni and Mininno 2008). La folksonomia applicata al tagging popolare in 

siti come Youtube, ad esempio, consente di rendere le immagini raggiungibili in molti modi 

diversi. Il Powerhouse Museum ha sfruttato questo sistema di tagging da parte dei suoi visita-

tori per catalogare quattrocento mila immagini del proprio archivio, servendosi di un metodo 

definito “serendipity”, cioè della possibilità di trovare qualcosa che non si sta cercando, attra-

verso keyword generiche. 

Attraverso le nuove tecnologie sociali, il patrimonio assume le caratterizzazioni di “non uffi-

ciale”, idealmente democratico e legato alle culture di partecipazione (Giaccardi 2010). Que-

ste strumentazioni offrono nuovi modi spontanei di trasmettere le esperienze personali, ren-

dendole collettive attraverso lo scambio orizzontale di informazioni e contenuti. Legittimano 

e promuovono, poi, una cultura partecipativa che unisce individui caratterizzati da interessi 
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comuni, fino a generare nuovi pubblici e nuovi rapporti al loro interno, con le istituzioni cul-

turali e attori privati. Le tecnologie sociali, infine, possono modificare anche le modalità di 

interazione con i luoghi e il territorio (Giaccardo 2010). “La tecnologia è spesso utilizzata dai 

musei e gallerie per creare momenti di interazione che favoriscano una considerazione più 

profonda di una collezione o di un soggetto. Allo stesso tempo, l’utilizzo di hardware e soft-

ware può portare un elemento di teatro e magia all’interno degli spazi espositivi” (MUSEI 2.0 

s.d. g). I Social Network hanno la possibilità di diventare uno strumento di marketing diretto 

ad un pubblico generalmente difficile da coinvolgere nell’ambito culturale, cioè i giovani; at-

traverso la formulazione di nuove strategie connesse alla tecnologia possono essere avvicinati 

anche altri target di pubblico potenziale. 

Un problema rilevato è la mancanza di un marketing olistico tra i vari attori che si occupano 

di offrire il prodotto culturale, dal momento che spesso non vi è ancora la fiducia necessaria 

per collaborare al meglio, in particolare da parte di coloro che si occupano dell’aspetto artisti-

co ed espositivo del museo nei confronti degli esperti di tecnologie. Finchè i primi non si ren-

deranno conto dell’importanza del lavoro dei secondi non si riuscirà ad impostare un pro-

gramma di lungo termine con conseguenze rilevanti per i visitatori. Gli stessi Uffizi, ad esem-

pio, che non sono interessati, per problemi di capienza, ad aumentare l’affluenza potrebbero 

sfruttare la tecnologia, ad esempio, per migliorare il processo di apprendimento dei fruitori, 

fatto che non sembra ancora essere stato preso in considerazione dal dottor Godoli e dal suo 

dipartimento.  

Le nuove tecnologie hanno la capacità, infatti, di far comprendere in maniera migliore gli og-

getti culturali (Antinucci 1998). Ci si chiede, allora, quali siano le motivazioni in grado di 

spiegare il loro utilizzo ancora limitato all’interno del mondo dell’arte e della cultura. Alcune 

problematiche riscontrate da Antinucci (1998; 2007) sono: 

1. Le nuove tecnologie sono, talvolta, ritenute colpevoli della cosiddetta “illusione tecnologi-

ca”, cioè del fatto di non aver “rispettato le promesse” che avevano avanzato nei decenni 

precedenti, quando si sono affacciate anche in questo ambito. In realtà, invece, esse hanno 

svolto un ruolo molto più importante rispetto a quanto auspicato negli anni Novanta, al 

momento del loro ingresso nel mondo dell’arte. “Non c’è nulla di tecnologico [...] che ab-

bia impedito o ostacolato lo sviluppo su larga scala” (Antinucci 2007, p.13) auspicato. 

2. Vi è una disputa relativa a chi spetti il compito di introdurre le nuove tecnologie all’interno 

delle sedi museali. I sovrintendenti, infatti, si intendono di musei e degli oggetti in essi con-
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tenuti, ma non dell’aspetto tecnologico; d’altra parte, però, sono proprio loro che hanno il 

compito di esporre le opere e di renderle fisicamente accessibili, ma non limitandosi ad of-

frire un’analisi analitica degli oggetti rivolta da studiosi a studiosi, come succede nella 

maggior parte delle esposizioni. Introdurre nuove strumentazioni significherebbe anche 

cambiare radicalmente le prassi di esposizione consolidate e richiederebbe l’approfondime-

nto di competenze esterne a quelle che i curatori hanno incluso nella loro formazione. Oltre 

al problema del “chi lo deve fare”, quindi, vi è anche quello del “saper fare”, dal momento 

che, in genere, un curatore sa esprimersi a parole, ma non necessariamente anche attraverso 

il mezzo visivo. Egli dovrebbe, perciò, riconoscere alla tecnologia il compito di mediatore 

in primis e, in seguito, ammettere di non essere in grado di applicarla da solo e richiedere 

l’affiancamento di una persona competente. E’ necessario, infine, che i vari settori e le di-

verse figure professionali, pur mantenendo una propria autonomia, dialoghino tra di loro, 

anche con l’aiuto del coordinatore generale. 

3. Non sono ancora state delineate delle regole da applicare a questo tipo di comunicazione, 

motivo per cui ci si trova in una fase sperimentale. Un’altra difficoltà connessa all’ambito 

museale è che i visitatori sono in movimento verso gli oggetti, i tempi sono limitati e biso-

gna rispettare le esigenze del flusso. 

Antinucci (2007), dunque, sostiene che sia necessario risolvere sia il problema comunicativo 

che quello umano, imponendo l’utilizzo delle nuove tecnologie in ambito museale e propo-

nendo l’adozione di un team ad hoc. 

!
!
!
!
!
!

!
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CAPITOLO 6. CONCLUSIONE 

!
La ricerca qui condotta il primo tentativo di esplorare il rapporto che può instaurarsi tra due 

mondi diversi, quello dell’Arte e della Cultura e quello attinente alla sfera tecnologica, avvi-

cinati dalla possibilità di migliorare il processo di fruizione museale servendosi anche degli 

strumenti del marketing.  

Tale analisi rappresenta, quindi, un punto di inizio e uno stimolo all’approfondimento della 

relazione che si sta intensificando in maniera sempre maggiore tra Arte e Tecnologia, motivo 

per cui dovrà essere approfondita e necessariamente aggiornata con il passare del tempo e 

l’aumentare dei casi a disposizione.  

Ancorché ritenuti adatti agli obiettivi conoscitivi della ricerca, in questo studio sono stati presi 

in esame tre casi di musei che sfruttano la tecnologia. L'estensione dello studio anche ad altre 

realtà museali avrebbe potuto fornire ulteriori prove di quanto rilevato in questa analisi, al 

fine di garantire una maggiore affidabilità dei risultati. Si è notato, in particolare, che l’utili-

zzo di strumentazioni tecnologiche potrebbe essere maggiore e più utile per musei che non 

espongono collezioni di rilevanza e fama mondiale come quelle del Louvre o degli Uffizi, i 

quali sono già in grado di attrarre un elevato numero di visitatori al punto da notare in misura 

minore l’influenza della tecnologia. Sarebbe interessante, quindi, mettere a confronto casi si-

mili di musei dotati di una modesta collezione che hanno implementato la loro offerta avvici-

nandosi al mondo delle nuove tecnologie con altri che, invece, hanno continuato a non servir-

sene. Tale analisi sarebbe ancora più rilevante se fossero scelte istituzioni culturali associabili 

per caratteristiche omogenee, fino ad ottenere delle classificazioni e dei raggruppamenti e a 

definire delle linee guida valide per lo sviluppo di ciascuna categoria. E’ anche da sottolineare 

il fatto che si può analizzare la storia del rapporto tra nuove tecnologie e mondo dell’Arte an-

dando a ritroso solo fino a pochi anni fa, dal momento che questo avvicinamento è molto re-

cente e non è passato ancora abbastanza tempo per poter avere una messa a fuoco nitida e sta-

bile della situazione. Uno studio longitudinale, inoltre, avrebbe permesso una migliore com-

prensione dei fenomeni indagati e della loro evoluzione nel tempo, producendo il delinearsi 

più chiaro di trend nelle best practice d'utilizzo delle nuove tecnologie.  Un elevato numero di 

realtà analizzate, infine, è fondamentale per garantire una maggiore affidabilità dei risultati 

ottenuti e robustezza dei modelli. 
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Sono state riscontrate alcune difficoltà nel reperire tutte le informazioni necessarie per l’anali-

si; i dati sull’affluenza del museo CEMA, ad esempio, non sono pubblicati online come quelli 

delle realtà di rilevanza internazionale oppure alcune statistiche di ricerche, ad esempio quella 

sul Nintendo 3DS effettuata dal dipartimento di ricerca del Louvre, non possono essere ancora 

divulgate in quanto in attesa di una pubblicazione ufficiale.  

!
Visto l’utilizzo delle tecnologie allo scopo di aumentare l’attrattività di un museo e, quindi, di 

migliorare il processo di fruizione, c’è da chiedersi se la tendenza alla disneyficazione generi 

anche un maggior livello di apprendimento nel visitatore. Non basta più vedere quanti musei 

si servano di sito Web , social network o app, ma è necessario studiare i risultati, non limitan-

dosi a rilevare solamente il numero di utenti annuali che seguono la pagina ufficiale dell’isti-

tuzione o che si recano in loco. Si pongono, così, nuove domande di ricerca, tra le quali alcu-

ne sono particolarmente rilevanti: come sta cambiando il processo di fruizione da parte dei 

visitatori ora che la tecnologia “invade” un po’ alla volta anche degli spazi che le sono sempre 

stati estranei? Qual è attualmente il rapporto tra tecnologia e marketing all’interno dell’ambito 

culturale? Come cambiano la qualità della fruizione e la soddisfazione dei clienti durante i 

processi di consumo dei prodotti culturali a seguito dell’introduzione della tecnologia in gene-

re e, in particolare, di alcuni strumenti piuttosto che altri? Quali sono gli strumenti che meglio 

si adattano ad ogni tipo di prodotto culturale?  

Si potrebbe cercare di capire, inoltre, se processi simili di utilizzo di strumentazioni tecnolo-

giche possano essere applicati anche alle gallerie e non solo ai musei, inserendole, quindi, in 

un contesto economico finalizzato alla vendita e non solo alla valorizzazione.  

!
Da quello che si è potuto notare, però, vi è ancora un forte gap tra il mondo dell’Arte e il mar-

keting, in quanto si nota uno scarso utilizzo di quest’ultimo in tutti gli ambiti del processo di 

esposizione e fruizione culturale, ma, soprattutto, non si è rilevato un approccio di marketing 

di tipo olistico (Kotler P. et Keller K. 2012) in grado di far collaborare le varie sezioni addette 

a generare un prodotto culturale. Alcuni responsabili degli aspetti culturali di un museo, ad 

esempio, non conoscono ancora il significato del termine “marketing” che associano sempli-

cemente al bookshop, come è potuto emergere dall’intervista al direttore del dipartimento di 

Architettura e allestimenti museografici degli Uffizi. Dopo aver accettato passivamente e con 

poca convinzione l’inserimento di tecnologie come sito Web o audioguide, ormai anche gli 
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attori con formazione umanistica devono comprendere quali possibilità siano offerte per mi-

gliorare il grado di interesse, attenzione e, quindi, apprendimento del pubblico, o, meglio, di 

pubblici diversi, non tutti caratterizzati da un forte interesse o da una preparazione sufficiente 

per approcciarsi ad una esposizione e apprendere nozioni nuove e nella maniera corretta.  

Le linee guida che abbiamo citato in questo scritto non consigliano sempre di mettere in atto 

dei procedimenti che seguano le regole del marketing, a partire, ad esempio, dall’analisi del 

mercato o della domanda. Vengono, quindi, proposti degli strumenti indipendentemente dal 

tipo di pubblico al quale sono rivolti e senza avere la certezza che siano quelli più adatti a 

soddisfare i bisogni dell’utenza di riferimento. Rappresenta un’eccezione il progetto #sve-

gliamuseo, il quale utilizza proprio come punto di partenza i principi di marketing e li applica 

nel processo di gestione museale, così come in parte cerca di fare anche Mostre virtuali onli-

ne. Linee guida per la realizzazione nell’ambito della creazione di mostre virtuali. 

Oltre all’assenza del marketing all’interno della maggior parte delle linee guida, anche in 

quelle pubblicate in collaborazione con importanti istituti che si occupano della diffusione 

della cultura a livello nazionale, bisogna capire quanto coloro che applicano i principi teorici 

nella creazione di mostre o nell’allestimento museale conoscano e mettano in pratica gli 

aspetti di marketing. Dall’analisi effettuata, l’impressione che emerge è che né le istituzioni 

statali né i responsabili dei musei siano interessati o sentano la necessità di servirsene.  

Si può riscontrare, infine, uno scollamento tra teoria e pratica e viceversa. In generale, infatti, 

si rinfaccia alla letteratura di essere troppo distante dalla realtà, di procedere senza preoccu-

parsi di dialogare con i “prectitioners”. A seguito di questa analisi, però, pare che sia vero 

piuttosto il fatto opposto, ovvero che la realtà sia molto distante dalla teoria ma non viceversa. 

Ci sono, infatti, persone che cercano di fornire dei vademecum vicini alla gestione pratica dei 

musei, scritte dopo aver conosciuto e studiato la realtà dall’interno. I casi presi in esame, però, 

dimostrano come chi si occupa di gestire i musei si disinteressi ai dettami esposti dalla teoria 

e da coloro che cercano di presentare best practice e linee guida. In queste ultime, infatti, sono 

proposte soluzioni pratiche che spesso si scontrano con lo scetticismo di molte istituzioni mu-

seali. Nella maggior parte delle realtà, i consigli e i dettami pubblicati non vengono presi in 

considerazione o non sono neppure conosciuti; nessuno dei musei studiati, ad esempio, mette 

in pratica la maggior parte dei principi delle linee guida. I manager di molti istituti culturali 

non si preoccupano di quanto scritto nella teoria benché questa risulti aderente alla pratica, 

fatto che fa pensare che vi sia una sorta di rifiuto nell’applicare le novità attinenti al marketing 
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e alla tecnologia o che si preferisca continuare a gestire i musei come anni fa. Rilevante, ad 

esempio, è il fatto che il direttore del dipartimento Architettura e allestimenti museografici 

degli Uffizi sappia solo vagamente della collaborazione del suo museo con Google per il 

Google Art Project o che associ il marketing solamente al bookshop. 

!
Nonostante ci siano ancora molte strade da percorrere per avere una panoramica più completa 

del fenomeno, si può affermare che le nuove tecnologie rappresentino un’opportunità per i 

musei che si trovano a competere all’interno del mercato del tempo libero. La tecnologia rap-

presenta una possibilità per attrarre nuove fasce di pubblico e per aumentare il flusso di visita-

tori dei musei, ma dovrebbe essere utilizzata anche per migliorare il processo di apprendimen-

to degli attori che vengono a contatto con le opere. E’ importante provare ad avvicinare i visi-

tatori potenziali e offrire loro un’esperienza che sia interessante e coinvolgente, anche nel 

caso in cui questi non siano dotati di sufficienti conoscenze di base per comprendere tutti gli 

aspetti dell’esposizione o non siano abituati a visitare i musei. Anche realtà come il Louvre o 

gli Uffizi che richiamano milioni di visitatori ogni anno, in quanto possiedono collezioni di 

fama e interesse internazionale, potrebbero migliorare la propria offerta investendo maggior-

mente in strumenti in grado di rendere l’esperienza più interessante e allontanando dal proprio 

prodotto culturale l’impressione di noia che spesso è associata al museo dai non esperti o da 

coloro che non sono abituati a frequentarlo. 

Le strumentazioni tecnologiche, quindi, possono essere utili sia per attrarre nuovi visitatori 

che per rendere più accessibile e migliorare l’esperienza di fruizione fino a generare, quindi, 

un’esperienza memorabile. Anche il sito Web dovrebbe catturare l’attenzione del pubblico 

potenziale, non solo fornendo informazioni, ma anche prospettando una visita interessante 

servendosi di simulazioni del percorso, video e immagini. Si concentra maggiormente sul ca-

nale dei social network, invece, il compito di interessare e coinvolgere gli utenti della Rete, 

generando anche dibattiti o relazioni tra persone che condividono gli stessi interessi, i cui pa-

reri risultano affidabili all’interno del gruppo. 

 Non bisogna, però, abusare delle tecnologie mettendo in secondo piano le collezioni, perché 

si rischia di deludere i visitatori offrendo un prodotto diverso da quello promesso o inesistente 

nel caso di malfunzionamenti delle apparecchiature. Come osservato nel caso del museo 

CEMA, ad esempio, l’impossibilità di servirsi di molti strumenti perché non funzionanti e 
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l’assenza di reperti da osservare dal vivo rischia di lasciare un ricordo negativo nel fruitore 

che, anziché stimolare la visita di altri siti, lo allontanerà dagli altri musei della zona.  

 E’ fondamentale l’introduzione di nuove figure di attori con una formazione che unisca gli 

ambiti manageriali e culturali, in grado di fare da tramite tra i due mondi che sono visti ancora 

molto spesso come distinti e distanti. Spesso i responsabili hanno una formazione di stampo 

prettamente umanistico, come ha spiegato la collaboratrice di Parallelo Anna Maria Sacco, e 

sono ostili all’introduzione di nuove strumentazioni delle quali non percepiscono il valore. 

Come è emerso dalle interviste effettuate, si è osservata una scarsa fiducia verso l'impiego 

della tecnologia in ambito museale, percependone l'utilità limitatamente all'aumento del flusso 

di visitatori. Gli aspetti qualitativi di miglioramento della fruizione del prodotto culturale e di 

soddisfazione dei processi di consumo, non sono avvertiti come pertinenti all'integrazione 

della tecnologia nei musei. Vi è, però, una netta differenza tra l’aspetto quantitativo della frui-

zione museale, connesso al numero di persone che raggiungono il museo, e quello qualitativo, 

relativo alla qualità della visita, al quale si collegano la soddisfazione del cliente e la sua fide-

lizzazione nel tempo. L’implementazione dell’aspetto quantitativo è richiesta spesso per moti-

vi economici ed aziendali, ma i responsabili della conservazione e dell’esposizione sono mol-

to più interessati all’aspetto qualitativo della visita e a svolgere il proprio ruolo di educatori. 

Aumentare il numero di visitatori che raggiungono il museo è importante per motivi econo-

mici, ma è fondamentale migliorare il prodotto culturale che si intende offrire affinché il mu-

seo riesca a perseguire la propria mission, rivolgendosi ad un pubblico sempre più ampio. E’ 

importante, perciò, che tutti gli attori ripensino alle modalità di fruizione esistenti e che ne 

modifichino alcune o inseriscano nuove strumentazioni in grado di offrire un valore aggiunto 

alla visita. E’ da auspicare un cambiamento a livello generale del prodotto museale che veda 

la collaborazione tra strumenti, attori e teorie dei due ambiti diversi, dell’Arte e della Tecno-

logia, al fine di offrire al visitatore un’esperienza istruttiva e  memorabile.  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CAPITOLO 7. APPENDICE 

!
Un sistema di valutazione per siti Web museali (Giannini 2014) 

!
1. Lingue (punteggio massimo: 10 punti) 

!
2. Informazioni (punteggio massimo: 21 punti)

N Criterio Punteggi

1 Numero di lingue presenti sul 
sito

1 lingua: 1 punto	


2-3 lingue: 3 punti	


4-5 lingue: 5 punti	


Più di 5 lingue: 6 punti

2 Completezza lingue Informazioni complete in una sola lingua: 1	


Informazioni complete in tutte le lingue: 4

N Criterio Punteggi

1 Orari di apertura Non presenti: 0; Presenti: 1.

2 Informazioni su costi dei biglietti Non presenti: 0; Presenti: 1.

3 Informazioni sulle riduzioni delle 
tariffe

Non presenti: 0; Presenti: 1.

4 Informazioni su convenzioni	


con enti/associazioni/ristoranti	


ecc.

Non presenti: 0; Presenti: 1.

5 Possibilità di	


acquistare/prenotare biglietti	


online o per telefono

Non presenti: 0; Presenti: 2.

6 Recapiti telefonici per 
informazioni

Non presenti: 0; Presenti: 1.

7 Possibilità di contatto via Web Non possibile: 0;	


Via mail: 1;	


Con form dedicato: 2.

8 Informazioni su come raggiungere 
il museo

Non presenti: 0;	


Indicazioni generiche sulla posizione: 1;	


Informazioni sulla raggiungibilità con vari mezzi di 
trasporto: 2.

9 Presenza Google Maps o sistema 
di mappe con posizione museo

Non presenti: 0; 	


Presenti: 1;	


Presente + calcolo percorso: 2

10 Presenza di FAQ Non presenti: 0; Presenti: 2.
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!
3. Museo (punteggio massimo: 38 punti) 

11 Informazioni dedicate ai 
diversamente abili

Non presenti: 0;	


Solo segnalazione facilitazioni: 1;	


Informazioni dettagliate (modalità di visita, parcheggi 
riservati ecc): 2.

12 Informazioni su audioguide Non presenti: 0; Presenti: 1.

13 Informazioni su visite guidate Non presenti: 0; Presenti: 2.

14 Informazioni su divieti/
regolamenti

Non presenti: 0; Presenti: 1.

N Criterio Punteggi

N Criterio Punteggi

1 Storia del museo Non presente: 0;	


Una pagina informativa: 2;	


Storia ricca con sottosezioni: 4. +1 pt. se con immagini

2 Informazioni sulla sede del museo Non presenti: 0;	


Presenti assieme a info storiche: 1;	


Una pagina informativa: 2;	


Informazioni ricche con storia del palazzo e sottosezioni: 
4. +1 pt. se con immagini.

3 Descrizione delle sale Non presenti: 0;	


Una pagina informativa o highlight o descrizioni di un 
numero parziale di sale: 2;	


Ricche descrizioni delle singole sale: 5. +1 pt. se con 
immagini.

4 Informazioni su attività 
scientifiche e ricerca

Non presenti: 0; Presenti: 3.

5 Informazioni sullo staff del museo Non presenti: 0; Presenti: 2.

6 Planimetria Non presente: 0;	


Presente immagine: 1;	


Planimetria navigabile (senza link alle pagine delle sale): 
2;	


Planimetria navigabile (con link alle sale): 3.

7 Pagine dedicate ai mecenati e alle 
iniziative di supporto

Non presenti: 0; Presenti: 2.

8 Sezione multimedia Non presente: 0.	


+2 punti per video; +2 punti per audio podcast

9 Visita virtuale a 360° Non presente: 0;	


Selezione limitata di sale: 2;	


Visita virtuale a tutto il museo o alla maggior parte delle 
sale: 4.
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!
4. Patrimonio (punteggio massimo: 22 punti) 

!
5. Eventi (punteggio massimo: 17 punti) 

!
!

10 Sezione “Lavora con noi” Non presente: 0;	


Presente: 3. +1 punto se con possibilità di candidatura 
diretta.

N Criterio Punteggi

N Criterio Punteggi

1 Descrizioni	


opere/reperti/oggetti

Non presenti: 0;	


Una pagina informativa o highlight: 2;	


Database distaccato: 5;	


Descrizioni della maggior parte di oggetti : 7. +1 se con 
immagini; +1 se con informazioni per specialisti 
(passaggi,	


bibliografie, presenza in archivi ecc.).

2 Motore di ricerca	


interno sale e	


opere/oggetti/reperti

Non presente: 0;	


Risultati nel motore di ricerca generico: 1; Motore 
dedicato:	


2. +1 se con specifiche avanzate.

3 Percorsi tematici Non presenti: 0; Presenti: 4.

4 Notizie biografiche su artisti/
personaggi del museo

Non presenti: 0; Presenti: 3.

5 Glossario dei termini tecnici Non presente: 0; Presente: 3.

N Criterio Punteggi

1 Informazioni su mostre in corso Non presenti: 0;	


Una pagina con singole news: 2;	


Sottosezioni dedicate alle mostre: 5

2 Informazioni su mostre passate Non presenti: 0; 	


Una pagina con singole news: 2;	


Sottosezioni dedicate alle mostre: 5.

3 Informazioni su conferenze, 
convegni, concerti, proiezioni ecc.

Non presenti: 0; 	


Una pagina con singole news: 1;	


Sottosezione dedicata agli eventi: 3.

4 Magazine dedicato agli eventi Non presente: 0; 	


Presente e acquistabile: 1;	


Consultabile online: 2.

5 Calendario dedicato agli eventi Non presente: 0; Presente: 2.
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6. Interazione (punteggio massimo: 20 punti) 

!
7. Educazione (punteggio massimo: 12 punti) 

!
!
!
!
!

N Criterio Punteggi

1 Blog dedicato alle iniziative del 
museo

Non presente: 0; Presente: 3.

2 Aggiornamento del blog Non presente: 0;	


Meno di una volta al mese: 1;	


Mensile: 2;	


Settimanale: 3;	


Quotidiano: 4.

3 Possibilità di commentare Non presente: 0;	


Solo il blog o solo sottosezioni: 1;	


Blog e sottosezioni: 2. +1 se possibile commentare 
anche le opere. +1 se possibile commentare anche con 
il proprio profilo social.

4 Blog integrato nel sito Non presente: 0;	


Non integrato (sottodominio o grafica differente): 1;	


Integrato: 2.

5 Forum di discussione Non presente: 0; Presente: 1.

6 Possibilità di condividere i 
contenuti sui Social Network

Non presente: 0;	


Solo i contenuti del blog: 1;	


La maggior parte delle pagine del sito: 1.

7 Area personale Non presente: 0; Presente: 1.

8 Link ai profili social del museo Non presenti: 0;	


Presenti in una sola pagina del sito: 1;	


Presenti in tutte le pagine (header, footer... ): 2.

N. Criterio Punteggio

1 Informazioni su attività educative Non presenti: 0; Presenti: 3.

2 Informazioni su attività per 
bambini

Non presenti: 0; Presenti: 2.

3 Articoli su attività svolte (anche nel 
blog)

Non presenti: 0; Presenti: 3. +1 se con immagini.	


+1 se con video.

4 Giochi o applicazioni educative Non presenti: 0; Presenti: 2.
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8. Servizi (punteggio massimo: 10 punti) 

!
9. Realizzazione tecnica: valutazione accessibilità (punteggio massimo: 14 punti) 

N. Criterio Punteggio

1 Informazioni su bar e ristoranti Non presenti: 0;	


Informazioni generiche: 1;	


Informazioni con fotografie e menù: 2.

2 Shop online Non presenti: 0; Presenti: 1. +1 se con vendita di 
gadget del museo.

3 Informazioni su organizzazione 
eventi

Non presenti: 0; Presenti: 1.

4 Informazioni sul bookshop Non presenti: 0; Presenti: 1.

5 Informazioni su archivi e 
biblioteche

Non presenti: 0; Presenti: 3.

6 Informazioni sull’ufficio stampa Non presenti: 0; Presenti: 1.

N. Criterio Punteggio

1 Rispetto standard W3C Sito non conforme: 0; Sito conforme: 2.

2 Layout tableless o basato su frame Sito senza layout tableless o con struttura basata su 
frame: -2; Approccio misto: -1;	


Layout tableless: 0.

3 Presenza di una DTD Non presente: -2; Presente: 0.

4 Separazione grafica/contenuti con 
fogli di stile CSS

Assenza di CSS esterni: -1; Presenza di CSS esterni: 0.

5 Alternative testuali per immagini Non presenti o vuote o non significative: 0; Presenti: 1

6 Alternative testuali per elementi 
multimediali (anche sottotitoli)

Non presenti o vuote o non significative: 0; Presenti: 1.

7 Elementi lampeggianti o in 
movimento

Non presenti: 0; Presenti: -2.

8 Adeguato contrasto cromatico tra 
sfondo e contenuti

Non adeguato: -2; Adeguato: 0.

9 Finestra del browser adattabile 
senza sovrapposizione di elementi

Con sovrapposizione: -2; Senza sovrapposizione: 0.

10 Garanzia di utilizzo dei contenuti 
principali anche con Javascript 
disabilitato

Non garantito: -3; Garantito: 0.

11 Alternative per applet Java, script 
JavaScript, elementi Flash o altro

Non presenti: 0; Presenti o non necessario: 1.

12 Destinazione dei link chiara Non presente: 0; Presente: 1.
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!
10.Realizzazione tecnica: valutazione usabilità (punteggio massimo: 16 punti) 

13 Accesskey per i link principali Non presente: 0; Presente: 1.

14 Dichiarazione di accessibilità Non presente: 0; Presente: 1.

15 Funzionalità disponibili anche in 
mancanza di fogli di stile

Non presenti: -2; Presenti: 0.

16 Form con etichette Non presenti: 0; Presenti o non necessarie: 1.

17 Presenza di versioni accessibili in 
caso di mancanza requisiti di 
accessibilità

Non presenti: -2; Presenti o non necessarie o sito già 
accessibile: 0.

18 Identificazione della lingua delle 
pagine

Non presente: 0; Presente: 1.

19 Marcatori di lista per elenchi Non presente: 0; Presente: 2.

20 Definizione della corretta sequenza 
di lettura

Non presente: -2; Presente o non necessaria: 0.

21 Testo ridimensionabile Non presente: -1; Presente: 0

22 Suono e riproduzione controllabili 
in elementi multimediali

Non presenti: -2; Presenti o non necessari: 0.

23 Informazioni non basate solo sul 
colore

Non presenti: -1; Presenti: 0.

24 Testo sotto forma di immagine Presente: 0; Non presente: 1.

25 Estensioni in caso di azioni con	


limiti di tempo

Non presenti: -2; Presenti o non necessari: 0.

26 Salto di blocchi laddove necessario Non presenti: -1; Presenti o non necessari: 0

27 Ordine del focus preservato Non preservato: -1; Preservato: 0.

28 Focus di un’azione evidenziato Non evidenziato: -1; Evidenziato: 0.

29 Errori evidenziati e suggerimenti Non presenti: -3; Presenti o non necessari: 0.

30 Pagine di conferma e controllo in 
caso di inserimento dati

Non presenti: -1; Presenti o non necessari: 0.

N. Criterio Punteggio

N. Criterio Punteggio

1 Dominio dedicato No: 0; Sì: 1

2 Motore di ricerca interno Non presente: 0; Presente: 2.

3 Splash page Non presente: 0; Presente: -1.
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!
11. Valutazione tecnica (punteggio massimo: 20 punti) 

4 Title tag e meta description Non presenti: 0;	


Solo title tag o solo meta description: 1;	


Presenti: 2.

5 URL SEO Friendly Non presenti: 0; Presenti: 1.

6 Popup o form JavaScript per 
apertura contenuti

Non presenti (o presenti, ma con adeguate 
alternative): 0; Presenti: -2.

7 Uso di terminologia specialistica Non presente (o diversi percorsi in base ai tipi di 
pubblico): 1; Presente: 0.

8 Citazioni bibliografiche o letture 
consigliate

Non presenti: 0; Presenti: 2.

9  Menù di navigazione che non 
cambiano posizione

Cambio posizione: -2; Stessa posizione in tutto il sito: 
0.

10 Menù individuabile con chiarezza e	


facilità

 Non intuitivo: -2; Intuitivo: 0.

11 Link ben evidenziati Non presenti: 0; Presenti: 1.

12 12Marcatori di lista puntati o 
numerati 

Non presenti: 0; Presenti: 1.

13 Disabilitazione strumenti 
navigazione

Non presente: 0; Presente: -2.

14 Se presente shop online, sicurezza 
transazioni e rispetto privacy

Non presente: -3; Presente o non necessario: 0

15 Mappa del sito Non presente: 0; Presente: 2.

16 Pagine di aiuto per la navigazione Non presenti: 0; Presenti: 1.

17 Elementi grafici ricorrenti Non presenti: 0; Presenti: 1.

18 Breadcrumb Non presenti: 0; Presenti: 1.

19  Pagine bilingui Non presenti: 0; Presenti: -2.

N. Criterio Punteggio

N. Criterio Punteggio

1 Peso della pagina Meno di 300 kb: 5	


Tra 301 e 500 kb: 4	


Tra 501 kb e 1,00 Mb: 3	


Tra 1,01 Mb e 1,50 Mb: 1	


Oltre 1,50 Mb: 0
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2 Tempi di caricamento Sotto 1 secondo: 5	


Tra 1,01 e 1,5 sec: 4	


Tra 1,51 e 2,5 sec: 3	


Tra 2,51 e 3,5 sec: 1	


Oltre 3,51 sec: 0

3 Richieste HTTP Meno di 70: 3	


Tra 70 e 110: 2	


Tra 111 e 150: 1	


Oltre 150: 0

4 Presenza di immagini scalate No: 0; In parte: 1; Tutte: 2.

5 Immagini con dimensioni specificate No: 0; In parte: 1; Tutte: 2.

6 Keep-Alive abilitato No: 0; Sì: 1

7 CSS nella head del documento No: -1: Sì: 0

8 JavaScript deferring Da 0 a 100 kb: 2	


Da 101 a 200 kb: 1	


Oltre 200 kb: 0.

N. Criterio Punteggio
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Modello vuoto di scheda descrittiva di applicazioni per dispositivi mobile nell’ambito 

delle istituzioni culturali; modello a cura di OTEBAC, disponibile all’indirizzo http://

www.otebac.it/index.php?it/356/schede-app 

!
App Name  

Platform

Cost

Creation Date

Description

Institution

Institution Name

Institution Type

Country

Target

Audience (youth, school, expert, generic)

Contents

General Information

Events

News

Multimedia (Audios, Videos)

Texts

Image galleries

Cultural routes

Game

Mulltilingualism (write all languages)

Links to external sources

Geographical functionalities

Map View (Visualizza su mappa)

User’s GPS Location 

View georeferences events

Order POIs according to distance

Google maps (or other maps)

Show all the route from where you are to POI

General functionalities

Add to preferred
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Add to contacts

View in the browser

Location Requirements

Services

Online booking (visits, laboratories, books)

Ticket purchasing

Audioguides

Videoguides

Augmented Reality

3d

QR Code

Community Functionalities

Send to e-mail

Add a comment

Posts from Social Network

Send image

Send virtual postcards

Add Tags/Keywords

Share with Social Network

Vote

Technical features

Database resident on the Web site

Running also without Internet connection

References

Information on Web site (specify URL)

Other Information Sources (specify URL)

Notes

IMAGE
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Intervista telefonica all’Architetto Antonio Godoli, direttore del dipartimento Architet-

tura e allestimenti museografici degli Uffizi (24 settembre 2014) 

!
D: Qual è il rapporto tra gli Uffizi e le nuove tecnologie? 

R: Per quello che riguarda gli Uffizi, la situazione è questa: noi stiamo predisponendo una 

Rete wifi. Poi, per tutto quello che riguarda dopo le applicazioni, siccome ci sono dei risvolti 

anche di tipo economico, quindi la questione è da studiare, sotto quest’aspetto, perché noi non 

siamo in grado di dire come si può poi entrando in un sito degli Uffizi ecco.. poi ricevere.. 

insomma ci possono essere società che appunto si inseriscono.. quindi premetto che la que-

stione è molto delicata. Abbiamo avuto varie proposte, e l’unica cosa che noi adesso stiamo 

facendo è realizzare questa Rete wifi.  

Poi con Google qualcosa c’è stato, non so se lei ha visto qualche.. credo che qualche cosa di 

visita c’è stato, ma ciò prescinde dalla Rete nostra, da una Rete wifi. Chiaramente uno qua si 

collega se c’è campo e da qui con qualunque telefonino entra in comunicazione, però dipende 

se posso farlo, se arriva o meno il segnale. So che c’è stato un accordo con Google (cfr. Goo-

gle Art Project), però su questo non glielo so dire. Poi c’è un vecchia sistema con le cuffie 

però.. 

Noi, anche forse per mancanza nostra di conoscenza di questi sistemi, siamo un po’ indietro e 

ci crediamo sinceramente abbastanza poco. Per quello che si dica in giro  insomma France-

schini e tutto quanto, per noi il museo sì deve essere ovviamente accessibile, ma questa acces-

sibilità è per la conoscenza, per l’istruzione, per l’incivilimento e non per far soldi con tutti. 

Anche perché poi gli Uffizi già sono sovraccarichi e quindi le cose devono essere visibili. An-

che la gente della solita Bocconi che dice che noi siamo al ventesimo posto nel mondo. Ma 

per forza! Su qualche migliaio di metri quadri che cosa vuole mettere, non c’entra la gente.  

D: quindi non c’è questa possibilità di aumentare… 

R: No, noi non la prendiamo minimamente in considerazione. Noi vorremmo che al museo 

entrasse meno gente e più preparata! Perché poi è un disastro quello che sta succedendo ora 

con le disposizioni di Franceschini (cfr. “Art-Bonus”, legge n. 175 del 30 luglio 2014). Per-

ché, scusi, ma questa classe politica che guarda solo e assolutamente all’apparenza senza ca-

pire neanche.. I governi non li hanno capiti e  non hanno minimamente il tempo e la voglia di 

studiare ma avere esteso la possibilità per tutti di fotografare è un disastro, perché di fronte 

alle opere diciamo l’intento principale è quello di farsi la foto tutti insieme. Allora non ha più 

!156



senso perché vedere l’opera d’arte.. le soluzioni sono due: o la vedi come feticcio per dire 

“Oh, io ho visto proprio quello originale”, hai visto quello originale ma non hai tratto niente 

dalla conoscenza. Si potrebbe creare molto di più vedendo delle foto ad alta risoluzione di 

dettaglio ed eccetera, quindi non è necessario vedere l’originale. Quindi questo è, per dire di 

essere stati accanto all’originale, insomma.. e quindi questo non è conoscenza, questo è così, 

vivere così nel presente ma senza rendersi conto, ecco, solo perché queste cose sono note, 

sono immagini ormai di riferimento ma senza però neanche capire la loro vera realtà. Quindi, 

insomma, c’è un approccio in questo momento abbastanza.. Ora non so quanto le nuove tec-

nologie.. Ecco, le nuove tecnologie standosene a casa propria certamente potrebbero essere 

molto utili. Uno indaga, trova tutti i dati relativi ad un’opera, ai restauri, alla sua storia e an-

che le immagini naturalmente che comunque sono da anni ormai, da qualche decennio ci sono 

degli stati accordi con grosse compagnie anche per i dati e la digitalizzazione dell’immagine, 

ormai è da tanto anche perché con la digitalizzazione dell’immagine sotto l’aspetto della ban-

ca dati abbiamo dei riferimenti esatti, per esempio sui pigmenti del colore. Rispetto alle foto-

grafie di una volta qui possiamo disporre di archivi molto più attendibili. La tecnologia ci è 

utile in questo senso: una visita sotto l’aspetto delle nuove tecnologie qua dentro è un po’… 

Ecco poi, per esempio, se si vuole estendere questo al campo dell’accessibilità, ad esempio 

per le prenotazioni questo è un discorso interessante ancora da approfondire ecco perché qui 

si prenota però noi abbiamo voluto ancora lasciare un margine almeno del 30% dei posti che 

non sono prenotabili, questo proprio per lasciare a tutti la possibilità d vedere il museo. Chi si 

mette in coda, in certi momenti aspetta fuori dal museo anche due ore, mentre prenotando al-

lora… Però tutte queste cose, questi aspetti dell’accesso, della visita e della prenotazione non 

sono più in nostra mano ma in quella del concessionario, lei sa che ci sono queste società pri-

vate che curano l’accoglienza per Firenze e per i musei del polo museale fiorentino. Certa-

mente potrebbero essere migliorati, ecco tutte queste cose… Si era parlato appunto anche di 

sistemi per cui ti avvertono quando è il momento della possibilità di accedere dopo aver fatto 

la prenotazione perché succedono anche a volte ritardi per chi è prenotato appunto e non ven-

gono rispettati i tempi proprio per congestione interna perché il pubblico non ha dei limiti di 

tempo all’interno del museo come per esempio avviene in realtà minori come non so se lei ha 

visto la Borghese. La Borghese è tutta da prenotare però anche le visite hanno un tempo de-

terminato ecco, proprio per organizzare meglio… Noi siamo più liberali e questo forse com-

porta anche qualche disagio. 
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Sono stato un po’ generico… 

D: Va bene così, la parte che mi interessa è che non ci crediate così tanto alle nuove tecnolo-

gie 

R: Sì, è più utile appunto l’aspetto tecnico e tecnologico alla conoscenza, ma più approfondita 

e alla conservazione naturalmente. Conoscendone le caratteristiche fisiche e chimiche di un 

oggetto poi si ha la possibilità di conservarlo. 

Uno si prepara prima perché quando è qui in teoria dovrebbe vedere l’opera e basta.  

D: Marketing museale: vi servite di tutti gli aspetti della pianificazione… 

R: Cioè lei dice marketing museale? mah, cioè l’attività dei servizi cosiddetti aggiuntivi ad 

esempio bookshop. Marketing io credo che… cioè le scale di riferimento sono molto diverse, 

ovviamente gli Uffizi non hanno bisogno di marketing, di promuovere la propria immagine, 

questo invece dovrebbe avvenire in Italia in tanti altri paesaggi o intorno che non sono cono-

sciuti, ci sono gli Uffizi e basta. Secondo me ce n’è anche troppa di…, gli Uffizi sono quello 

che sono che tutti conoscono. Bisognerebbe a livello politico e a livello centrale pensare di 

più a questo. Lei sa bene che qui per 1€ speso nel museo, quanti se ne spendono fuori? 3 o 4, 

nelle altre realtà, in altri Paesi, in altre Nazioni se ne spendono anche 10 quindi qualcosa non 

funziona. Non si tratta di far funzionare meglio i musei più noti, bisogna puntare su una poli-

tica generale. Si vede solo quello che appare di più ma non si scava, non c’è un’indagine di 

tipo storico figuriamoci, né un approfondimento vero della realtà per cui non può uscire nulla 

di buono. Quindi di promozione d’immagine qui c’è un bookshop estesissimo direi, anche 

troppo, dove però ecco a parer nostro, anche se saremmo noi poi a dover dettare le regole, non 

c’è un buon standard paragonabile invece ad altre realtà estere come gli Stati Uniti o la stessa 

Francia. No perché siamo in Italia, quindi c’è confusione dappertutto, ma non c’è…Non so, 

lei ecco avrà fatto gli opportuni paragoni, no? Io dico, ma metteteci meno cose, mettetele un 

po’ più isolate, insomma, in modo che si capisca anche perché poi sono cose belle. Ci sono 

delle riproduzioni di vasi, di oggetti anche di gioielli fatti da bravi artigiani quindi, c’è tutto 

un fatto di continuazione e di artigianato locale in mezzo a tutta quella confusione sono me-

scolati a oggetti non di pregio. 

!
!
!
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Intervista telefonica alla Dottoressa Roberta Zennaro, responsabile della sezione Orga-

nizzazione generale di Cultour Active Srl (29 settembre 2014) 

!
D: Voi vi occupate di fornire i dispositivi tecnologici ai musei, nel caso particolare al CEMA. 

Gli altri musei che ho analizzato, il Louvre e gli Uffizi, sostengono che non sia necessaria la 

tecnologia. Come funziona il vostro rapporto con gli istituti culturali? 

R: Non stento a credere che dagli Uffizi le abbiano risposto in quel modo: molti musei, come 

ad esempio il Louvre e gli Uffizi, “bastano a se stessi”, cioè hanno una materia prima tale da 

attirare comunque visitatori. Ci sono, anche in questi contesti, delle cose utili che si potrebbe-

ro inserire per migliorare il processo di fruizione. Nella maggior parte dei casi, invece, le tec-

nologie possono essere utili, ad esempio con l’archeologia. Noi tra poco parteciperemo ad un 

bando regionale sull’Augmented reality all’interno dell’archeologia a Montegrotto per mo-

strare come il visitatore tramite il tablet possa avere una visione diversa dell’oggetto esposto, 

soprattutto nell’archeologia dove è importante costruire e contestualizzare. La nuova tecnolo-

gia serve. E’ ovvio che più materia c’è, meno la tecnologia è fondamentale. Il CEMA è tao 

innanzitutto perché Cultour Active si occupa anche di un altro ambito, cioè di fornire licenze 

commerciali ed ha permesso l’apertura dell’Outlet. La direzione dell’Outlet voleva portare 

mecenatismo e aiutare l’ambito culturale come fanno sempre; quando aprono un nuovo outlet 

vogliono aiutare le città in cui si inseriscono. Nella zona c’erano già stati scavi ma come spes-

so succede in Italia si scopre e poi ci si mette un telo sopra perché non ci sono i soldi o i luo-

ghi per esporre. Il capo ha detto: “Posso fornire il mio contributo per portare alla luce l’arch-

eologia”. A quel punto la Soprintendenza del Veneto ha deciso di andare oltre gli scavi degli 

anni Ottante e scopre nuove cose. Si mettono insieme  Vincenzo Tinè della Soprintendenza 

per i Beni Archeologici del Veneto e Enrico Longo di Cultour Active, mettono insieme le idee 

e vogliono portare qualcosa di diverso nei non luoghi. Vedono nuovi luoghi per incontrare il 

pubblico. La tecnologia serve per due cose: perché non si possono vedere i reperti visto che 

non si può spostarli e perchè così virtualmente si possono conoscere i musei della zona.  

D: Ci sono stati miglioramenti per quanto riguarda l’affluenza del pubblico nei musei del ter-

ritorio o relativamente al processo di apprendimento? 

R: Ci sono stati degli aumenti di visitatori. Ogni tanto qualcuno degli altri musei ci dice che 

sono arrivati visitatori dicendo che avevano visto l’immagine di un’opera al CEMA e voleva-

no vederla dal vero. L’outlet riceve 3,5 milioni di turisti a cui offrire una finestra sui musei. 
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Già ricevevano informazioni sui musei della zona ma così sono invogliati. E’ fondamentale la 

tecnologia in questo caso. Con il CEMA siamo stati fondamentali ma in altri progetti ci inse-

riamo nelle esposizioni che comunque ci sarebbero state anche senza tecnologia.  

D: Non vi è il rischio che la gente possa “accontentarsi” di quanto visto al museo CEMA e 

non visiti gli altri o che preferisca vivere un’esperienza simile senza poi recarsi in un museo 

tradizionale? 

R: Guardi, la difficoltà è quella di non andare oltre la misura. C’è da dire anche che la Soprin-

tendenza non è disposta ad andare troppo avanti. Ad esempio dovevamo ricostruire una do-

mus in 3D e chiedevamo dei dettagli sui muri e prima non avevano le informazioni con sè, poi 

ci tenevano che fosse scritto che fosse solo una simulazione; poi hanno preferito lasciar perde-

re piuttosto che mettere un  muro sbagliato e io intanto avevo il tecnico che non sapeva cosa 

fare. Avrebbe rappresentato un valore aggiunto molto grande. Comunque in generale un au-

mento di visitatori c’è stato post CEMA. Si deve attirare, ma non mostrare del tutto; si indi-

rizzano solo le persone. Abbiamo cercato di mettere foto importanti che facessero voglia di 

vedere l’oggetto dal vero. E’ importante che sia fornito del materiale  da parte dei musei in 

modo da evitare che i visitatori si fermino al CEMA. E’ fondamentale, poi, rendere il CEMA 

sempre vivo con materiale fornito da altri musei che dovrebbero servirsi del CEMA come una 

vetrina, ad esempio per l’approfondimento, anche solo fornendo foto. Adesso abbiamo una 

mostra a Caorle che è un misto, un incontro di idee. Tecnologia e mostra tradizionale organiz-

zata dalla Soprintendenza e scenografie originali tratte dai film. Il tema è quello di Augusto a 

Roma. Al piano superiore c’è la parte archeologica che è una mostra normale con l’esposizi-

one di reperti. C’è un comune denominatore che è il mare. Vi sono pavimenti interattivi, fo-

cus, merci, proiezioni interattive. In generale il pericolo c’è. Ci sono realtà museali che hanno 

investito molto di più nelle tecnologie ma in archeologia soprattutto è fondamentale.  

C’è poi molto lavoro nei centri commerciali: si cerca di aumentare la sensibilità di questi luo-

ghi e di fornire qualcosa. Partecipiamo al LUBEC e l’idea è che la cultura può essere veicola-

ta anche in questi luoghi. Il Conè di Conegliano ogni anno realizza delle mostre, come quella 

dello spazio o dei dinosauri, e ci ha chiesto di integrare con la tecnologia la loro mostra. Fan-

no anche altri eventi come rincontri con autori. Questi sono nuovi centri di aggregazione e 

quindi sono importanti. Non sono sufficienti, ma sono comunque finestre su qualcosa di di-

verso.  

!
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Intervista telefonica alla Dottoressa Anna Maria Sacco, collaboratrice per Parallelo s.a.s 

(30 settembre 2014) 

!
R: Noi siamo una ditta e ci occupiamo di informatica, nel nostro curriculum c’è soprattutto 

l’informatica applicata ai beni culturali. Ci occupiamo di queste e di altre attività sempre lega-

te alla digitalizzazione e agli inventari, facciamo touch screen, cioè… il Polo Museale è un 

nostro importantissimo cliente, sicuramente il più importante, però non le posso rispondere 

come Polo Museale perché sono esterna.  

D: Com’è il rapporto tra voi e i musei? 

R: E’ difficile perché va tanto da persona a persona. Cioè, se il responsabile tecnico di un mu-

seo è una persona flessibile alle nuove tecnologie è più facile che si rivolga a noi e che intera-

gisca con noi. Alcuni sono un po’ più restii perché sono abituati ad avere a che fare con la car-

ta e vogliono continuare ad usare soltanto la carta. Devo dire che piano piano anche quelli più 

restii poi si accorgono che effettivamente l’informatica dà qualcosa in più, cioè non è soltanto 

un metodo diverso ma offre delle possibilità molto maggiori rispetto alla carta, no? Ora io nel-

la mia esperienza ho lavorato tanto con l’ufficio ricerche che si è occupato della digitalizza-

zione degli inventari. Gli inventari sono dei libroni di carta, no?, e sono stati digitalizzati. 

Questa digitalizzazione non vuol dire soltanto la fotografia della carta per cui lei ora va sul 

sito del Polo Museale, clicca su inventario 1890 e vede la pagina senza doverlo toccare, senza 

metterlo a rischio, a tutte le ore del giorno e della notte senza chiedere appuntamento al re-

sponsabile, senza venire a Firenze, ma dà delle possibilità in più. Intanto vede immediatamen-

te le fotografie, o immediatamente ha la possibilità di fare una ricerca senza sfogliare. Chia-

ramente spesso anche sono restii, no?,  la ricerca sul database la capiscono un pochino e quin-

di questa grande… capiscono immediatamente o comunque non immediatamente ma dopo un 

po’ questo grande vantaggio che dà l’informatica. 

D: Però nell’applicazione nel processo di fruizione vero e proprio fanno un po’ più di fatica… 

Lì è più difficile introdurre nuovi strumenti mi sembra di aver capito. 

R: Sì, sì. Di solito diciamo che loro hanno una formazione come dire umanistica e spesso an-

che un’età per cui il computer, l’informatica, le tecnologie avanzate di solito le vedono come 

una cosa nuova un po’ paurosa, nuova, possibilmente da evitare. Il primo approccio di solito è 

questo. Ora chiaramente ci sono funzionari più giovani e quindi più abituati ad avere a che 

fare con i computer. 
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D: Nel momento in cui voi avete introdotto alcuni aspetti tecnologici nella fruizione, avete 

notato miglioramenti, aumento dei visitatori o un miglioramento del processo intero di frui-

zione? 

R: Allora, diciamo… Lei ha parlato finora io credo con un funzionario della Galleria degli 

Uffizi. Io glielo dico così proprio… non so se glielo ha detto così, ma l’ultimo problema degli 

Uffizi è quello di aumentare i visitatori. Ecco, perché i visitatori sono troppi, semmai. Chiaro 

che più visitatori vuol dire più soldi e quindi ora sono discorsi anche più di attualità questi, 

no?, però la Galleria degli Uffizi è un edificio storico che tiene un certo numero di persone. 

Questo numero è raggiunti da anni. C’è poco da fare. Ora è vero che c’è anche questo proget-

to dei Grandi Uffizi che raddoppiano lo spazio e quindi forse ci sarà spazio per più persone 

però al momento le code agli Uffizi si formano perché non può entrare tutta la gente che ov-

viamente poi entrano durante il giorno. Ma insomma, contemporaneamente, tutti alle nove  

del mattino non possono entrare ventimila persone, si immagina, per questioni di sicurezza, è 

un edificio del Cinquecento. Quindi questo per gli Uffizi. Invece poi la caratteristica principa-

le del Polo Museale è quella di essere un insieme di musei diversi, di tanti tipi, no? Quindi il 

discorso che abbiamo fatto per gli Uffizi può valere anche per la Galleria dell’Accademia, 

magari invece non vale per il museo di Palazzo Martelli, per la Galleria del Costume, per le 

ville bellissime che ora sono entrate nel patrimonio dell’Unesco. E in questo secondo me il 

sito internet aiuta molto. Io non le so dare i dati… Io penso che si siano accorti di migliora-

menti, per questo. Per i dati dovrebbe rivolgersi al Polo Museale. Uno comunque gli orari, 

sapere le cose che sappiamo tutti… ci sono la pagina degli orari, la pagina degli avvisi, per 

sapere se è chiuso, se ci sono le aperture straordinarie…  

D: Il fatto che gli Uffizi non abbiano una pagina Web solo degli Uffizi, va a favore del museo 

o dell’intero Polo Museale? 

R: Allora, questa è un’altra… un altro argomento di attualità. Allora, intanto questo non è to-

talmente vero, nel senso che se lei ora va su www.uffizi.it che fino a qualche tempo fa era di 

una ditta piemontese che si era accaparrata il dominio…e  in Italia chi primo arriva meglio 

alloggia, si dice… e invece il Polo Museale poi le ha fatto causa e ha vinto la causa quindi ora 

se clicca www.uffizi.it c’è la pagina degli Uffizi. Però non voglio eludere la domanda, cioè… 

Gli Uffizi sono all’interno del Polo Museale. Allora, forse per gli Uffizi è peggio se si inten-

de… però avevamo detto che il numero di visitatori non era l’obiettivo principale. E’ vero 

che, come succede da un punto di vista, non saprei, da un punto di vista proprio di gestione 
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economica, gli Uffizi… E’ anche vero che la stessa cosa è pensata anche per il Polo Museale. 

Lei magari arriva dal Giappone e conosce soltanto gli Uffizi… noi abbiamo sperato che… sì, 

lei va, cerca gli Uffizi, entra sulla pagina del Polo Museale e scopre che a Firenze non esisto-

no solo gli Uffizi. Va all’Accademia e scopre che sulla strada della stazione c’è il Museo di 

Palazzo Martelli che non conosce nessuno, ma se fosse in un’altra città dove non ci sono gli 

Uffizi la gente forse ci andrebbe. Fosse in Francia, ci andrebbe apposta per vedere Palazzo 

Martelli. Io credo che l’obiettivo fosse più o meno questo. Se la vediamo dal punto di vista 

degli Uffizi può darsi che sia un po’ meno chiaro, però ci capiamo, no? mi sembra una cosa 

sensata. Ottica per cui è nato il Polo Museale, per trainare da un punto di vista amministrativo 

e è vero, con i soldi degli Uffizi si tiene aperto il Museo del Bargello che è strepitoso, però è a 

Firenze, accanto agli Uffizi, cioè dietro… Ci saranno centocinquanta metri di distanza, ci va 

molta molta meno gente. però se fosse da solo forse ce ne andrebbe ancora meno, no? O co-

munque ci sarebbero ancora meno soldi. Ora con la riforma Franceschini vedremo, forse an-

drà proprio in questa direzione. Io personalmente non sono d’accordo… Conoscendo la realtà 

politica vista da fuori… però già lei si è fatta un’idea sapendo l’obiettivo per cui è nato il Polo 

Museale, con tutti i suoi difetti e le sue cose, però funzionava… ora vedremo, può darsi che 

gli Uffizi riescano d avere un pochino più visitatori ma è importante avere più visitatori agli 

Uffizi o come le diceva l’architetto sarebbe meglio che fossero meno e un po’ più preparati e 

uscissero fuori con una cultura maggiore, sentendosi migliori? E non solo pensassero che aver 

visto gli Uffizi è… aver visto magari neanche direttamente, ma ormai con il cellulare, no? 

Spesso ti accorgi che non guardano le opere, ma fanno la fotografia. Vedono l’opera attraver-

so lo schermo dell’iPhone. Non lo so, se questo sia quello verso cui si vuole andare. Queste 

però sono cose che appunto dette da me non vogliono dire proprio nulla, magari appunto parli 

con i funzionari della Soprintendenza che sono molto più preparati.  

!
!
!
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Art. 12, comma 3 della legge n. 175 del 30 luglio 2014 

!
Al fine di semplificare e razionalizzare le norme sulla riproduzione di beni culturali, al Codice 

dei beni culturali e del paesaggio, di cui al decreto legislativo n. 42 del 2004 e successive mo-

dificazioni, sono apportate le seguenti modifiche: a) al comma 3 dell'art. 108 dopo la parola 

«pubblici» sono inserite le seguenti: «o privati» e dopo la parola «valorizzazione» sono inseri-

te le seguenti: «purché attuate senza scopo di lucro.»; b) all'art. 108, dopo il comma 3, e' ag-

giunto il seguente: «3-bis. Sono in ogni caso libere le seguenti attività, svolte senza scopo di 

lucro, per finalità di studio, ricerca, libera manifestazione del pensiero o espressione creativa, 

promozione della conoscenza del patrimonio culturale: 1) la riproduzione di beni culturali 

(diversi dai beni bibliografici e archivistici) attuata con modalità che non comportino alcun 

contatto fisico con il bene, né l'esposizione dello stesso a sorgenti luminose, né, all'interno 

degli istituti della cultura, l'uso di stativi o treppiedi; 2) la divulgazione con qualsiasi mezzo 

delle immagini di beni culturali, legittimamente acquisite, in modo da non poter essere ulte-

riormente riprodotte a scopo di lucro, neanche indiretto». 

!
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