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Abstract

Il web e gli strumenti digitali stanno trasformando il modo in cui le persone partecipano

alle esperienze culturali e come la cultura può migliorare lo sviluppo locale. Tuttavia, il

digitale, non ha necessariamente un effetto sostitutivo dell'offerta in presenza, ma può

rappresentare un elemento di complementarità in grado di offrire potenziali vantaggi in

termini di ampliamento del pubblico possibile, capitalizzando le opportunità creative

per lo sviluppo di nuovi prodotti e servizi (culturali, educativi, di marketing, ecc.),

aumentando e valorizzando l'impatto sociale attraverso un maggiore coinvolgimento

della comunità locale.

In questo studio di fattibilità verrà approfondito il tema di come il web e gli strumenti

digitali possono sostenere le istituzioni museali nella creazione di valore verso il

pubblico di riferimento. La pandemia per Covid-19 ha infatti sollecitato un

ripensamento della propria offerta culturale per ovviare alla chiusura determinata dalle

misure di sicurezza prese dal Governo. Le istituzioni culturali, come i musei, sono

basate su un’attività che presuppone un riferimento fisico essenziale (la visita di

persona) e dunque hanno necessità di ottimizzare il processo di digitalizzazione. In

questo contesto, si tratta di identificare, quindi, quali opportunità possono sviluppare

nuove modalità di presentazione dei contenuti, generare nuove forme di engagement e

attirare nuovi pubblici. In questo senso, uno dei temi chiave è la comprensione che la

produzione di contenuti e la partecipazione culturale passano per una trasformazione

digitale del processo di costruzione dei servizi museali.
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Per raggiungere questo obiettivo, verrà effettuata innanzitutto una mappatura del grado

di digitalizzazione (assessment digitale) dei musei operativi nella regione

Emilia-Romagna. Questa mappatura permetterà di evidenziare trend, punti di forza e di

debolezza delle istituzioni museali in termini di presenza web e social, sistemi di

prenotazione e vendita, strumenti di profilazione degli utenti, interazione con i pubblici,

strategie di condivisione digitale dei contenuti. Questi risultati verranno integrati con

un’analisi di alcune pratiche di eccellenza a livello nazionale e internazionale. In

particolare, verranno proposti casi interessanti per indagare future applicazioni in tre

macro ambiti: 1) la progettazione di contenuti digitali; 2) la presenza web; 3) la gestione

dei visitatori. La prima area riguarda la progettazione di esperienze a partire dal

contenuto e le modalità con cui questo viene utilizzato e consumato. I servizi e i

prodotti culturali digitali non possono essere correlati solo allo streaming o alla

trasposizione di qualcosa che è stato progettato per un'altra funzione. Se questa

soluzione può essere coerente con l'urgenza del momento pandemico, è opportuno

investire nella progettazione e nello sviluppo di prodotti progettati per una diversa

modalità di consumo (mediati dalla piattaforma digitale), piuttosto che digitalizzare i

contenuti già prodotti con mezzi diversi. Inoltre, le nuove tecnologie consentono a

chiunque di diventare facilmente un creatore e il confine tra creatori professionisti e non

professionisti è sfocato. In questo ambito, rientra anche il tema dell’offerta educativa: i

musei possono organizzare e realizzare attività educative volte a promuovere la cultura

e le arti tra un pubblico diverso (grande pubblico, professionisti, giovani, ecc.) e/o a

sostenere lo sviluppo delle competenze e delle competenze necessarie per rispondere

alle sfide economiche, sociali e tecnologiche emergenti.

La presenza sul web dei contenuti digitali riguarda le nuove forme di circolazione dei

contenuti. In quest’ottica, il web e i social media costituiscono un fattore rilevante per

presentare i propri contenuti, costruire un dialogo con i propri utenti, coinvolgere le

professionalità con cui si lavora in un confronto aperto alla rete, gestire altrimenti

attività di conservazione e promozione di beni e servizi culturali al fine di metterli a

disposizione di diversi pubblici e rendere più visibili espressioni culturali, artistiche o

altre espressioni creative tipiche di un territorio. Inoltre, la presenza sul web permette di

2



promuovere le attività in corso e cercare una valorizzazione non tanto attraverso la

riproposizione della collezione permanente o delle offerte da fruire in presenza, ma di

nuovi contenuti pensati appositamente per il web e per il digitale, in modo tale da

preservare e alimentare l’aura della visita fisica al museo.

Il terzo tema riguarda le modalità con cui la digitalizzazione permette ai musei di essere

più vicini al proprio pubblico, di utilizzare la trasformazione digitale per una gestione

più efficiente e sicura. Infatti, il digitale può aiutare i musei a gestire meglio i propri

utenti, ad esempio ingaggiando gli utenti in forme di content-production partecipativa,

raccogliendo fondi attraverso il crowdfunding, oppure generando nuovi tipi di

coinvolgimento e di esperienze del pubblico. Anche alle piccole strutture possono

aprirsi opportunità per rafforzare il loro mercato a livello locale/regionale. Ma

soprattutto, anche alla luce delle nuove esigenze introdotte dalla pandemia Covid 19, la

digitalizzazione può aiutare a gestire tutte le forme di coinvolgimento diretto

nell’ottimizzazione dei servizi base quali condivisione e personalizzazione della

programmazione, biglietteria, prenotazione, accessi, tracciamento dati e soddisfazione.

La digitalizzazione può consentire così lo sviluppo di una nuova economia di

produzione culturale basata sulla trasmissione e l'elaborazione dei dati relativi ai servizi

museali; si tratta di un nuovo consumo culturale che sfugge ai vincoli tradizionali dello

spazio e del tempo e include nuove modalità di condivisione e feedback nella

valutazione dei beni culturali.

Come in tutte le innovazioni, anche nei processi di digitalizzazione l'aspetto economico

è centrale perché solo con risorse adeguate è possibile pensare a cambiamenti profondi

ed efficaci. Da un lato, la digitalizzazione massiccia, unita alle tecnologie emergenti,

richiede non solo la progettazione di nuove forme di esperienza culturale e diffusione,

ma richiede la progettazione di nuovi modelli di business con potenziale di mercato. Lo

studio si concluderà dunque con due casi studio, legati alla presenza web e alla gestione

dei visitatori che modellizzeranno archetipi di soluzioni e relative specifiche.
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1. Introduzione

La pandemia di Covid-19 ha accelerato i processi di digitalizzazione nei musei italiani.

Se è vero che questi processi erano già in atto prima della pandemia, la loro diffusione

sembrava procedere a rilento, incontrando spesso resistenze culturali e organizzative .1

Tuttavia, di fronte alle prime restrizioni resesi necessarie per il contenimento della

pandemia, molti musei hanno reagito spostando online parte dei loro contenuti e servizi.

Se questa reazione si è caratterizzata inizialmente come emergenziale ed estemporanea,

nel periodo successivo al primo lockdown è diventata sempre più strutturata la

riflessione sulle modalità più efficaci con cui le istituzioni museali possono proporre

contenuti digitali. Per esempio, attività educative quali seminari, workshop e attività

laboratoriali che erano state spostate online da molti musei a titolo emergenziale a

marzo 2020 si sono successivamente consolidate, dando il via a collaborazioni con

scuole, università e altri operatori socioculturali per lo sviluppo di un’agenda ibrida in

grado di integrare le dimensioni del digitale e del fisico anche nel periodo

post-pandemia. Se è vero che la fruizione in presenza di collezioni, mostre e attività

educative (e di tutte le attività accessorie a tale fruizione) è e resterà sempre centrale, la

predisposizione di un’agenda digitale può consentire a molti musei di ampliare i propri

pubblici. La digitalizzazione, infatti, può facilitare l'attivazione di progetti educativi

rivolti a gruppi maggiormente vulnerabili (giovani NEET, persone con disabilità, ecc.) e

all’integrazione occupazionale e interculturale.

Oltre ad avere effetti sul tipo di servizi e attività offerte, il processo di digitalizzazione

attualmente in corso rappresenta per i musei anche un’importante occasione per

riflettere sulla propria identità. Tali riflessioni coinvolgono direttamente le funzioni

fondamentali attorno alle quali si articola l’attività dei musei: acquisizione,

conservazione, ricerca ed esibizione di materiali e informazioni a essi relativi a fini

culturali, educativi, di studio e anche di intrattenimento . In tal senso, i musei hanno da2

2

https://www.che-fare.com/come-lesperienza-dei-musei-si-sta-trasformando-in-tutta-italia/#wpcf7-f1947
57-p211574-o1

1 Secondo l’Istat, nel 2018 solo l’11,5% dei musei statali aveva effettuato la catalogazione digitale del
proprio patrimonio in, il 43,7% dei musei statali aveva un sito web, il 65,9% un account social, e solo il
9,8% offriva la possibilità di una visita virtuale.
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sempre rappresentato un dispositivo per la tutela e la rappresentazione dell’identità di

una specifica comunità (nazionale, regionale, religiosa, ecc.) per accrescerne le

conoscenze, la consapevolezza culturale e le opportunità educative. Pur persistendo

l’importanza di tali funzioni, si sta sempre più manifestando la necessità per le

istituzioni museali di ampliare lo spettro delle proprie attività e, di riflesso, degli ambiti

di impatto da presidiare. Coerentemente, i processi di digitalizzazione possono

consentire ai musei di amplificare non solo il proprio impatto culturale, ma anche quello

economico e sociale. In quest’ottica, dunque, le istituzioni museali non sono più da

intendersi solo come dispositivi di archiviazione, conservazione ed esibizione, ma anche

come catalizzatori di progettualità, pratiche e relazioni in grado di impattare

profondamente sulla realtà locale in cui sono inseriti (Kadoyama, 2018; OECD/ICOM,

2019) . È da inquadrare in questa ottica la recente implementazione da parte di alcuni3

musei di piattaforme digitali che coinvolgono artisti e comunità locali in processi di

partecipazione e co-creazione culturale.

L’attuale scenario pandemico ha impresso una significativa accelerazione a progetti dal

forte potenziale economico e sociale, ponendo le istituzioni museali come attori di

rilievo nel mitigare situazioni di marginalità, precarietà e necessità di supporto

imprenditoriale esacerbate dalla pandemia. I processi di digitalizzazione possono

ulteriormente ampliare tale ruolo di rilievo, supportando i musei nel loro percorso di

evoluzione da “contenitore” ed “espositore” di patrimonio culturale a spazio di

attivazione di progettualità e relazioni creative. Le tecnologie digitali, infatti, possono

garantire una maggiore accessibilità e capillarità, oltre ad accrescere le opportunità di

engagement di diversi pubblici che a diverso titolo vogliano accedere a determinati

progetti, attività e servizi. L’importanza della digitalizzazione è ulteriormente

evidenziata dai bandi pubblici a livello regionale e nazionale attivati da inizio pandemia,

oltre che dal Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza (PNRR). Il PNRR individua

esplicitamente nel supporto alla trasformazione digitale un’importante linea di

3 Kadoyama, M. (2018). Museums Involving Communities: Authentic Connections. London, UK:
Routledge. OECD/ICOM (2019). Culture and Local Development: Maximising the Impact – A Guide for
Local Governments, Communities and Museums. Disponibile a:
https://www.oecd-ilibrary.org/industry-and-services/culture-and-local-development-maximising-the-imp
act_9a855be5-en
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intervento verso cui indirizzare parte delle risorse economiche destinate alla cultura. La

capacità dei musei di sfruttare tali opportunità, e in linea generale di attivare processi di

digitalizzazione efficaci, passa dalla necessità di colmare i propri gap di competenze e

risorse non solo digitali, ma talvolta anche manageriali, comunicative e di

progettazione. Inoltre, i musei devono attivare necessarie azioni di legittimazione

interna ed esterna delle attività e delle funzioni digitali che stanno sempre più

accorpando, così da far fronte alle barriere culturali e organizzative e allo scetticismo

talvolta ricondotti alla digitalizzazione.

Nelle pagine seguenti verranno illustrati i risultati dell’analisi che è stata condotta sui

musei dell’Emilia-Romagna al fine di restituire una fotografia della digitalizzazione in

atto nelle istituzioni museali presenti in regione. Tali analisi hanno permesso di

restituire una tipologizzazione delle attività digitali dei musei che si articola in tre

principali aree di azione: attività artistiche e di produzione culturale; attività di servizio

per i visitatori; attività di produzione di contenuti culturali complementari.

Successivamente verranno illustrati i risultati di un’analisi di benchmark finalizzata a

raccogliere e illustrare alcune possibili best practices di musei nazionali e internazionali

lungo le tre aree di azione sopracitate. Il report offre poi alcune pratiche che i musei

possono mettere in campo in tema di comunicazione digitale e gestione degli ingressi.

Lo studio si conclude con una sezione che sintetizza i principali risultati e discute le

principali sfide e opportunità.
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2. Analisi esplorativa delle attività digitali

implementate dai musei dell’Emilia-Romagna

La ricerca condotta a marzo 2021 si è posta l’obiettivo di fotografare la situazione della

digitalizzazione delle istituzioni museali dell’Emilia-Romagna. A tale scopo è stata

condotta un’analisi su un campione significativo dei musei della regione. Il totale dei

musei esaminati è stato 138 (si veda in Appendice per la lista dettagliata), distribuiti in

tutte le province della regione così come riportato in Tabella 1.

Tab.1. Distribuzione dei musei analizzati per provincia

Provincia N. musei analizzati

Bologna 27

Ferrara 10

Forlì-Cesena 16

Modena 10

Parma 27

Piacenza 17

Ravenna 16

Reggio Emilia 9

Rimini 6

Totale 138

La fase di raccolta dei dati si è articolata in due step differenti:

1. Analisi desk dei musei individuati: attraverso l’analisi dei siti istituzionali dei

musei sono stati raccolti dati relativi agli strumenti digitali utilizzati quali il

sistema di prenotazione online, la presenza di sistemi immersivi, il numero e la

tipologia di attività educative e formative (offline e online) e la presenza sui

social media.
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2. Contatto diretto con i musei tramite e-mail e/o telefono al fine di confermare i

dati raccolti tramite la ricerca desk e raccogliere nuove informazioni non

riscontrabili direttamente dal sito o dai canali ufficiali del museo.

Una volta terminata la fase di raccolta dei dati, si è proceduto a completare l’analisi

statistica al fine di individuare le tendenze più significative a livello provinciale e

regionale.

2.1. Risultati

L’analisi condotta sull’utilizzo degli strumenti digitali da parte dei musei

dell’Emilia-Romagna ha fatto emergere una situazione molto variegata e frammentata.

Se, infatti, le analisi hanno permesso di osservare come tutti i musei della regione

abbiano adottato alcune attività digitali “base”, le esperienze osservate tendono a

frammentarsi nel momento in cui si analizzano le attività più avanzate. Nello specifico,

il panorama museale regionale tende a categorizzarsi tra casi di istituzioni che

presentano esperienze di utilizzo di strumenti digitali avanzati e altre che, invece, ancora

si trovano in una situazione “di sperimentazione”.

Questo panorama frammentato non permette di estrapolare tendenze significative in

funzione di variabili quali la localizzazione geografica, le caratteristiche delle collezioni

museali e/o le dimensioni. Il grado di sviluppo digitale di un’istituzione museale sembra

più che altro essere legata alla sua storia specifica o alle scelte strategiche portate avanti

dalla dirigenza in un particolare momento.

Fatta questa doverosa premessa, è possibile osservare che per quanto riguarda le attività

digitali di base, tutti i musei della regione dispongono di due servizi che costituiscono

elementi imprescindibili per poter operare nel contesto contemporaneo: il sito internet e

almeno un social media.
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2.1.a. I siti internet dei musei

Per quanto riguarda i siti internet, è possibile osservare un’elevata varietà in termini non

solo di stili grafici adottati e contenuti presenti, ma anche di tipologie di pagina web. Se

infatti il 45% dei casi analizzati dispone di un proprio sito con dominio autonomo, il

55% fa riferimento o a siti di altre istituzioni pubbliche (ad esempio, il Comune di

riferimento) oppure a quello dell’ente gestore (che dunque al suo interno si caratterizza

per la co-presenza di siti di più musei). Tra i musei il cui sito è legato a quello del

Comune di riferimento emergono alcune differenze significative. Ad esempio, nel caso

dei Musei Civici di Reggio Emilia questi hanno un proprio sito autonomo

(www.musei.re.it), mentre nel caso della città di Parma le pagine web dei musei civici

sono ospitati all’interno della sezione cultura del sito del Comune

(www.comune.parma.it/cultura/it-IT/Musei-Civici.aspx). Per quanto riguarda invece i

musei il cui sito fa riferimento all’ente gestore di riferimento, è possibile citare il caso

dei Musei del cibo di Parma o di quelli afferenti all’Istituzione Bologna Musei che

include anche il MAMbo, uno dei musei più visitati nella regione. Quest’ultimo ha

anche un sito con dominio autonomo, il quale però è integrato con quelli di altri musei

gestiti dall’Istituzione Bologna Musei (Villa delle Rose, Museo per la memoria di

Ustica e Museo Casa Morandi). Un altro caso interessante da citare è quello del portale

Piacenza Musei (www.piacenzamusei.it). In questo caso si tratta di un sito aggregatore

di tutti i musei della provincia piacentina; esso, infatti, presenta schede sintetiche dei

diversi musei della provincia i quali dispongono di un loro sito autonomo.

A livello di contenuti, la tendenza generale è quella di inserire nel sito principalmente le

informazioni di carattere istituzionale (mission e storia dell’istituzione museale) e quelle

utili ai potenziali visitatori (numero di telefono di contatto e indicazioni per raggiungere

il museo). Oltre a questi elementi, i siti dei musei presentano materiale d’archivio

(immagini, descrizioni testuali, video, ecc.) e alcune sezioni contenenti informazioni

sugli eventi in corso e su quelli in programmazione. Alcuni musei offrono contenuti

extra: il MAMbo di Bologna, ad esempio, fornisce sul proprio sito l’accesso ad una

collezione di opere che si trova esclusivamente online. All’interno di questa sezione le

opere sono suddivise in base al periodo storico di riferimento: quelle che vanno dal
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XVIII secolo al 1945 si trovano nella collezione storica, altre opere si trovano invece

nella sezione relativa alla collezione contemporanea.

2.1.b. La presenza sui social media

Per quanto riguarda la presenza dei musei sui social media, i dati evidenziano come a

livello regionale quasi tutti i musei (80% circa) dispongano di almeno un canale social e

il 68,8% ne gestisce almeno due . Come si può osservare nella Tabella 2, Facebook è la4

piattaforma più utilizzata. Il 98,1% dei musei che possiedono almeno un canale social

hanno infatti un profilo Facebook, mentre Instagram è utilizzato nel 74% dei casi. Gli

altri social più utilizzati sono YouTube (quasi il 60% dei musei con almeno un social

dispone di un proprio canale) e Twitter (poco più di un terzo).

Tab. 2. Social media più utilizzati.

Social media Perc. di utilizzo dei musei

Facebook 78,9%

Instagram 62,3%

YouTube 47,1%

Twitter 34,0%

Pinterest 16,6%

Tripadvisor 16,6%

LinkedIn 5,0%

Blog 4,3%

Tik Tok 0,0%

Se Facebook e Instagram sono i social media più utilizzati, molto diversa è la diffusione

in termini di numero di utenti. Le analisi, infatti, mostrano come si possa passare da

4 Il dato è leggermente superiore alla media nazionale: stando all’Osservatorio Innovazione Digitale nei
Beni e Attività Culturali del Politecnico di Milano, infatti, in Italia il 76% dei musei è presente su almeno
un profilo dei social network.
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poche centinaia di utenti fino al caso del museo con più “seguito digitale”: il Museo

Enzo Ferrari di Modena con quasi 250.000 follower su Facebook e 55.000 su Instagram.

Per quanto riguarda i contenuti presenti sui social media dei musei, le analisi mostrano

come le istituzioni museali tendano a utilizzare i canali social prevalentemente per

fornire contenuti di carattere informativo. In particolare, si segnalano tra le attività più

comuni quelle di promozione degli eventi, re-posting di contenuti provenienti da altre

pagine social e pubblicazione di materiale d’archivio.

Se la presenza sui social è abbastanza diffusa tra le realtà regionali, in molti casi le

pagine social sono poco aggiornate o lo sono solo in occasione dell’organizzazione di

particolari eventi. Ciò può rappresentare un limite in quanto una gestione strategica

della presenza sui social media richiede un approccio sistemico che permetta un

ingaggio costante con i propri utenti. In tal senso, è interessante l’esperienza di alcune

realtà museali che cercano di proporre sui propri canali social contenuti che non

riguardano solo ed esclusivamente le proprie collezioni ma, più in generale, alcuni temi

artistici trasversali. L’obiettivo in questi casi è quello di coinvolgere professionisti del

settore (critici d’arte, artisti, curatori, ecc.) per creare discorsi digitali che possano

interessare pubblici diversi, offrendo anche diverse occasioni di approfondimento. Tra i

casi che vanno in questa direzione, si cita a titolo esemplificativo quello del MAMbo di

Bologna, il quale utilizza i propri canali per trasmettere contenuti originali e di carattere

educativo (ad esempio, la rubrica “2 minuti di MAMbo”, l’aggiornamento pubblicato

sul canale YouTube del museo durante il periodo di chiusura nei giorni “ordinari” di

apertura del museo).

2.2 Una tipologizzazione delle attività digitali dei musei

Come affermato in precedenza, i musei dell’Emilia-Romagna costituiscono una realtà

molto variegata per tipologie di collezione, mission e dimensioni. Coerentemente, anche

la presenza digitale risulta essere molto varia, con relative difficoltà di evidenziare

tendenze lineari e univoche.
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Incrociando le analisi con le localizzazioni geografiche, le tematiche delle collezioni e

le dimensioni delle realtà museali, l’elemento distintivo che emerge è la tendenza in atto

da parte dei musei a estendere anche al campo digitale lo sforzo in termini di

ampliamento del proprio campo di azione. In altri termini, i musei anche a livello

digitale stanno cercando di ampliare gli ambiti di azione oltre alle sole attività

tradizionalmente di competenza. Questa osservazione è coerentemente con la riflessione

in corso su come le istituzioni museali possono affiancare alla propria storica funzione5

di dispositivo di archiviazione, conservazione ed esibizione, quella di attivazione di

nuove relazioni e azioni che vanno ad aumentare l’impatto economico e sociale6

(Kadoyama, 2018; OECD/ICOM 2019). In tal senso, le tecnologie digitali possono

essere d’aiuto per creare le diverse narrazioni con cui un’istituzione museale può

raccontarsi ai diversi potenziali pubblici di riferimento, aumentandone al tempo stesso

la capacità di engagement. Esse, inoltre, possono diventare strumento di creazione di

nuovi contenuti e di nuove forme di fruizione culturale ispirate ai principi del digital by

design.

Coerentemente con questa osservazione, abbiamo classificato le potenziali attività

digitali che un museo può svolgere in tre principali aree di azione, ciascuna delle quali

fa riferimento alle attività e servizi che un museo può erogare e organizzare anche in

presenza. Le attività individuate sono le seguenti:

● Attività artistiche e di produzione culturale: quest’area si riferisce alle funzioni

che i musei tradizionalmente svolgono (acquisizione, conservazione, ricerca ed

esibizione di materiali e informazioni a essi relativi);

● Attività di servizio per i visitatori: in quest’area si collocano tutte le azioni che

un museo può mettere in campo per accompagnare l’esperienza di visita dei

propri pubblici (attuali e potenziali);

● Attività di produzione di contenuti culturali complementari: quest’area fa

riferimento a tutti i contenuti culturali che un museo può organizzare in modo

6

http://www.ilgiornaledellefondazioni.com/content/il-nuovo-ruolo-sociale-dei-musei-il-sistema-nazionale
-dei-musei

5 https://www.che-fare.com/come-lesperienza-dei-musei-si-sta-trasformando-in-tutta-italia/
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completare alla propria offerta più tradizionale fino a diventare quasi un vero e

proprio content provider.

Successivamente, abbiamo condotto un’analisi delle realtà considerate per evidenziare

le tendenze in atto e le esperienze maggiormente di frontiera all’interno di ciascuna area

di competenza (sintesi riportata in Figura 1).

2.2.a. Attività artistiche e di produzione culturale

Con riferimento a quest’area di attività distintiva delle realtà museali, le analisi hanno

permesso di evidenziare come in seguito alla situazione emergenziale vissuta

nell’ultimo anno siano notevolmente aumentate il numero e il tipo di attività svolte in

modalità digitale. I musei, infatti, hanno reagito fin da subito alle limitazioni messe in

campo dal Governo organizzando una serie di attività digitali che avevano il principale

obiettivo di permettere ai cittadini di usufruire di servizi culturali che altrimenti

sarebbero stati preclusi dall’impossibilità di recarsi in loco.

Le attività digitali che rientrano in quest’area includono innanzitutto l’organizzazione di

incontri online (seminari, workshop, lezioni, ecc.) che prevedono la presenza di

personale del museo, artisti, esperti del settore o curatori di esposizioni temporanee. Da

questo punto di vista sono numerosi i casi di musei che si sono adoperati utilizzando

soprattutto i propri canali social per trasmettere gli eventi organizzati. Se

l’organizzazione di questi eventi è stata inizialmente piuttosto estemporanea (anche per

la speranza sottesa di ritornare presto al normale svolgimento delle attività), con il

perdurare della situazione di crisi essa è diventata sempre più strutturata spostandone la

funzionalità. Nella fase di lockdown e chiusura dei servizi museali, gli incontri online si

erano ricavati il ruolo di unica modalità di produzione culturale museale per mantenere

un rapporto con il pubblico; con la riapertura, seminari, incontri ed eventi fruibili online

stanno diventando un servizio in più offerto agli utenti, ma soprattutto un’attività

culturale collaterale e complementare che accompagna e rafforza l’offerta museale oltre

il focus precipuo sulle collezioni e le mostre permanenti e temporanee.
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In tal senso, diventa centrale interrogarsi su come (e quanto) l’utilizzo degli strumenti

digitali finalizzati all’ampliamento della propria offerta culturale potrà proseguire anche

in futuro, quando l’emergenza Covid-19 sarà rientrata. Se infatti la fruizione in loco

delle opere è fondamentale e non potrà mai essere sostituita dalle attività digitali,

l’organizzazione delle attività precedentemente descritte ha permesso ai musei di

ampliare il proprio bacino di utenza andando a raggiungere pubblici di altre aree

geografiche oppure offrendo la possibilità di seguire i propri eventi a persone che

diversamente non avrebbero avuto la possibilità di partecipare (per problemi di lavoro,

logistici, familiari, ecc.).

Un’altra linea di azione può riguardare la possibilità di vedere online le collezioni dei

musei, possibilità che al momento non è offerta in modo strutturato da nessun museo

analizzato. Al momento, infatti, nessuna istituzione offre un vero e proprio tour virtuale

con la possibilità di vedere da casa una mostra tramite video, realtà aumentata o altre

tecnologie. Quello che viene sperimentato al momento è soprattutto la digitalizzazione

(di almeno parte) della propria collezione e, in alcuni casi, la possibilità di vedere gli

spazi espositivi tramite la tecnologia di Google Street fruibile nella sezione “Esplora

Musei” di Google Arts & Culture.

Un interessante esempio è quello del Mambo di Bologna, uno dei maggiori musei

regionali per visite e standing, che tuttavia presenta una offerta di contenuti digitali

strutturata attraverso una modalità di impostazione delle pagine web orientata molto

all’aspetto testuale. Non sono presenti contenuti di realtà virtuale, mentre la collezione

storica e contemporanea offre la possibilità di una navigazione costruita sulla

moltiplicazione di hyperlink e pagine. In sintesi, la collezione è accessibile mediante un

modulo di ricerca per query che riguardano autore, titolo e data. Una volta lanciata la

ricerca, la pagina mostra una lista di items cliccabili per opera e autore; cliccando

sull’item relativo all’opera, si apre una pagina con l’immagine dell’opera e una serie di

didascalie relative a datazione, materiale e tecnica, dimensioni e provenienza. Non è

contenuto nessun apparato critico e neppure un percorso navigabile che offre una

fruizione orientata al pubblico. L’impostazione dell’offerta online della collezione del

Mambo è basata su database di carattere archivistico. Tale impostazione è confermata
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dalla disponibilità di un file scaricabile in formato pdf, cliccabile nello spazio

sottostante al modulo di ricerca, che presenta un commento alle collezioni in tre cartelle

di testo. Dall’analisi della tipologia di offerta e presentazione delle attività artistiche e di

produzione culturale del Mambo si denota che l’investimento sia incentrato soprattutto

su progetti fisici e relazionali di cura e allestimento di percorsi di visita sia nello spazio

del museo sia attraverso l’attivazione di collaborazioni con il circuito artistico privato

bolognese, con un approccio al web principalmente testuale.

Un esempio di presentazione digitale delle collezioni attraverso un mix di soluzioni

basic e soluzioni sviluppate in proprio, con maggiore attenzione e cura delle strutture

informatiche scelte per l’illustrazione di immagini e contenuti, è stato sviluppato dai

Musei Civici di Reggio Emilia, che recentemente hanno puntato sul potenziamento dei

contenuti disponibili online. Il sito istituzionale appare come un’integrazione tra

visual-based web e text-based web, con l’utilizzo di link che portano alla presentazione

dei contenuti su Google Arts & Culture. Tale integrazione tra due livelli del sito

rispecchia anche l’intervento di riconfigurazione materiale delle installazioni delle

collezioni permanenti, chiamate a far dialogare la struttura classica e tradizionale della

collezione, basata su materiale di storia naturale, con i nuovi allestimenti dei contenuti

più vicini ai linguaggi della contemporaneità, dall’etnografia all’arte visiva. In sintesi, al

sito tradizionale che viene realizzato seguendo i criteri di accessibilità e usabilità

richiesti dalla pubblica amministrazione (che permettono una maggiore fruibilità e

funzionalità ma perdono per soluzioni interattive e dinamicità estetica), è stato inserita

una landing page divisa in due parti, una che presenta il percorso del nuovo allestimento

in relazione agli allestimenti classici e che reindirizza verso il sito repository principale

e verso la pagina dei Musei Civici su Google Arts & Culture, un’altra che offre una wall

gallery di varie immagini relative agli spazi e agli allestimenti del museo. A questo si

aggiunge il ricorso alla tecnologia della realtà virtuale, con la disponibilità di un tour

con fotografie a 360° degli spazi del museo, la possibilità di esplorare una serie di

percorsi tematici all’interno della collezione mediante slide con immagini e testo, e

l’accessibilità a una gallery di immagini selezionate. In questo senso, il Museo si
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appoggia alla tecnologia fornita da Google per avere una maggiore visibilità sul web e

la disponibilità di servizi di realtà virtuale esterni.

Un ultimo aspetto su cui ci si vuole soffermare riguarda le attività di crowdfunding.

Sebbene solo una piccola percentuale dei musei analizzati (15%) abbiano effettivamente

attuato campagne digitali di raccolta fondi, questo strumento può offrire opportunità

interessanti che possono andare a sostenere le attività culturali dei musei. Interessante in

tal senso è l’esempio offerto dal museo della Rocca di Fontanellato (PR) che ha

organizzato una campagna di crowdfunding sulla piattaforma “produzioni dal basso”

finalizzata a raccogliere fondi per restaurare il clavicembalo conservato nel museo. Un

caso simile è quello della Galleria Alberoni di Piacenza che ha lanciato la campagna

“Un proiettore per Piacenza” con lo scopo di raccogliere fondi per l’acquisto di un

proiettore digitale professionale per il cinema all’aperto. In questo caso, la galleria ha

sostenuto la campagna offrendo biglietti scontati o gratuiti per il museo a chiunque

facesse una donazione.

2.2.b. Attività di servizio per i visitatori

Come notato in precedenza, quest’area di attività fa riferimento a tutti i servizi che un

museo può offrire ai propri visitatori nelle fasi che vanno dal pre fino al post-visita.

Questa è l’area su cui i musei hanno sperimentato il maggior numero di azioni digitali

rispetto a diversi ambiti.

Un primo ambito fa riferimento alla possibilità di usufruire dei sistemi di prenotazione e

acquisto online dei biglietti di ingresso che tuttavia sono ancora poco diffusi (la

percentuale di musei che permette l’acquisto del biglietto online è pari al 38,4%). Se

normalmente una delle motivazioni addotte per giustificare la mancata possibilità

offerta di acquisto online dei biglietti di ingresso è quella legata agli eccessivi costi per

garantire un sistema digitale, è interessante osservare come la possibilità di appoggiarsi

a piattaforme specializzate può ovviare a questo problema. Tra i musei che offrono

questo servizio, infatti, solo un terzo lo fa tramite piattaforma proprietaria, cioè una

piattaforma di acquisto online sviluppata dal museo stesso e accessibile direttamente dal
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sito del museo. Nella maggior parte dei casi, invece, i musei si appoggiano a

piattaforme specializzate quali (in ordine di diffusione): Midaticket, Bookingkit,

Vivaticket, Ticka.it e ticketone.

Un altro ambito di rilievo riguarda l’utilizzo di applicazioni per smartphone che stanno

progressivamente sostituendo i sistemi di audioguida (anche per le regole stringenti

imposte dai decreti in materia di lotta alla pandemia). Da questo punto di vista sono già

quasi il 40% i musei che in Emilia-Romagna hanno almeno un’applicazione, mentre

sono il 45% quelli che dispongono di audioguide. Anche in questo caso, le esperienze

sono molto varie. Ad esempio, alcuni musei della provincia di Piacenza utilizzano

un’applicazione messa a disposizione dal comune stesso (App Piacenza), mentre altre

istituzioni hanno app sviluppate direttamente. Di norma le app sono utilizzate per

accompagnare gli utenti durante la visita fornendo i contenuti tipici di un’audioguida in

formato audio e/o testuale. Le app permettono anche di accedere a materiale interattivo

come ad esempio quiz e giochi. In altri casi, vengono utilizzati altri strumenti quali i

codici QR, cioè codici a barre bidimensionali che possono essere inquadrati con

qualsiasi device attraverso un’app in grado di leggere questi codici. È questo ad

esempio il caso del Palazzo della Pilotta a Parma che permette ai propri visitatori di

inquadrare i codici QR con il loro smartphone e di accedere a guide virtuali, in formato

testuale e/o audio, da utilizzare durante la visita.

Un ulteriore esempio utile è fornito dai Musei Civici di Reggio Emilia, seppure per

interventi sporadici e ambiti specifici e limitati. Da una parte mettono a disposizione un

audioguide in playlist mp3 ascoltabili direttamente sul sito per la visita al Museo del

Tricolore o alla Galleria Parmeggiani; dall’altra parte, in occasione di una mostra

dedicata alla città in epoca romana, sono state sviluppate tecnologie e contenuti digitali

immersivi rimasti a disposizione della collezione permanente. Per i visitatori del museo,

infatti, è stata approntata una nuova applicazione con Metaio (software per la realtà

aumentata). Codici QR Code sono stati collocati vicino ad una selezione di oggetti

importanti della collezione di età romana. Ogni utilizzatore con uno smartphone, dopo

aver scaricato Junaio (un software che funzionale come browser di Augmented Reality),

può visualizzare modelli in 3D ed altri metadati sul proprio telefono o tablet.
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Un altro ambito interessante riguarda il fatto che quasi un terzo dei musei offre la

possibilità di fare acquisti online di cataloghi, libri, o altri gadget relativi al museo.

Questi ultimi sembrano particolarmente diffusi nelle istituzioni museali di tipo privato

come ad esempio il Lamborghini Museum o il Museo Ducati.

Per quanto riguarda infine i servizi di profilazione degli utenti, la situazione non sembra

essersi particolarmente evoluta rispetto a qualche anno fa. Il servizio base più diffuso

riguarda la possibilità data agli utenti di iscriversi a un servizio di newsletter gratuito,

anche se nella maggior parte dei casi si tratta di newsletter “molto classiche” per

impostazione grafica e contenuti. Anche dal punto di vista della presenza di forme di

membership (carte di fidelizzazione, biglietti unici/integrati, forme integrate pensate per

i turisti, ecc.), la maggior parte delle istituzioni museali (76%) non offre queste

possibilità, mostrando come anche all’interno delle singole province manchino forme

strutturate e diffuse di incentivazione delle visite tra gli enti culturali del territorio.

2.2.c. Attività di produzione di contenuti culturali complementari

La terza area di attività fa riferimento a tutta una serie di potenziali attività che sempre

più spesso i musei offrono in modo da complementare quelle tradizionalmente svolte.

Da questo punto di vista, ancora una volta l’emergenza Covid-19 ha rappresentato

un’occasione per accelerare processi parzialmente già in atto e relativi soprattutto alle

attività educative e formative. Se le prime sono organizzate soprattutto per gli studenti

delle scuole di ogni ordine e grado, le attività formative sono pensate per un insieme più

ampio di utilizzatori (famiglie, aziende, personale scolastico, ecc.). Se anche in questo

caso le attività in presenza continueranno a costituire un pilastro dell’offerta educativa

di un museo, la loro organizzazione in modalità digitale durante la pandemia ha

permesso di esplorare nuove opportunità interessanti. Quasi la metà dei musei

analizzati, infatti, ha organizzato attività educative e formative online attraverso le

piattaforme più diffuse come Skype, Google Meet o Zoom. Si tratta soprattutto di

attività laboratoriali rivolte a diversi tipi di pubblici, tra cui anche quelli più

svantaggiati.
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A titolo esemplificativo possiamo citare le seguenti esperienze. L’offerta educativa del

Mambo ha investito su una sezione specifica sia dell’istituzione sia del sito. Il

Dipartimento educativo del museo bolognese ha costruito negli anni percorsi che

ingaggiano studenti e giovani di ogni ordine e grado per avvicinarli al mondo dell’arte.

L’approccio digitale si basa sulla messa a disposizione dell’offerta laboratoriale e,

soprattutto, di un toolkit disponibile in pdf in cui sono raccontate esperienza da poter

realizzare in autonomia a casa o in classe a partire da attività manuali. Il pdf mette a

disposizione quindi una guida, che non ha alcuna dimensione interattiva specifica, pur

tuttavia invitando i più giovani a seguire indicazioni e sperimentare. Un esempio in

questa direzione è l’attività educativa chiamata “Technicolor – un kit sul colore”, per

cui i bambini scoprono attraverso questa attività da dove nascono i colori, come si

realizzano e quali emozioni evocano. È rivolta alle scuole dell’infanzia e alla I e II

classe delle scuole Primarie. La Fondazione MAV di Modena ha invece creato diversi

laboratori come "ABC della fotografia: insolite visioni". Ispirato alla mostra Sintesi di

Franco Fontana e rivolto ai bambini della scuola primaria, il laboratorio ha avuto

l’obiettivo di stimolare i bambini ad allenare il proprio sguardo attraverso oggetti di uso

comune e visori personalizzati appositamente costruiti. Dalla pagina web è possibile

scaricare il pdf in cui vengono riportate le istruzioni e i materiali che servono,

successivamente viene consigliata la visione del video tutorial, da loro realizzato, per

aiutare i bambini nella costruzione del loro lavoro.

Le attività di questo tipo possono includere anche iniziative organizzate insieme a

soggetti del territorio su temi più ampi rispetto a quelli strettamente culturali toccati dai

musei. L’obiettivo ultimo di queste iniziative è quello di ampliare gli ambiti di

riflessione su cui si pone un museo e di sostenere così un suo maggiore radicamento

nella comunità di riferimento. Un esempio di queste iniziative è il convegno “The future

of ceramics between tradition and innovation". Organizzato dal MIC di Faenza

nell'ambito del progetto europeo CERDEE, l’evento aperto a studiosi, artisti e designer

ha avuto lo scopo di riflettere sul futuro della ceramica nel post crisi economica e

sanitaria. Un esempio che racconta l’ingaggio con una community di riferimento è

offerto anche dal progetto Nuovo Forno del Pane del Mambo di Bologna per il quale,
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durante il lockdown, gli spazi per l’allestimento delle mostre temporanee viene adibito a

studio per artisti selezionati attraverso un bando. In questo modo, il Museo chiuso al

pubblico è tornato a rivivere, abitato direttamente da chi l’arte la produce. Tuttavia, il

progetto ha avuto un suo ciclo temporale definito ed al momento è stato sospeso in

quanto il Museo è tornato a riaprirsi al pubblico. Inoltre, a livello digitale, il progetto ha

avuto una marginale presenza online con una pagina statica che ne ha illustrato i

termini, senza una sua continuità a parte un articolo nella sezione Progetti e un

comunicato stampa in pdf sul sito del Mambo.

Infine, possiamo citare un esempio relativo alla produzione di contenuti culturali per il

web per promuovere il museo in se stesso o che partono da contenuti museali per

favorire pratiche di fruizione culturale digitale o di ingaggio con una audience

particolare. Un esempio utile per spiegare tale approccio è quello dei Musei Civici di

Reggio Emilia, che in pieno lockdown avviano il progetto City Talk, un ciclo di

conversazioni in diretta streaming con i protagonisti della scena culturale e artistica

nazionale e internazionale per ripensare i temi e le opportunità della Cultura in questa

fase storica segnata dal Covid-19. Dopo questa fase, i Musei Civici lanciano il progetto

Museo_Mag : Trasmissioni di Cultura, il magazine online dei Musei Civici di Reggio

Emilia, che ha l’ambizione di presentare la Rete museale nel suo complesso in un’unica

cornice che utilizzi e integri tutti i canali di comunicazione per aiutare ad entrare nel

mondo del museo ed orientarsi tra i suoi temi e le sue possibilità. Si intende così unire

tutti gli elementi e tutte le azioni di comunicazione del museo e restituirli

periodicamente allo sguardo del pubblico come in una costellazione da esplorare nel suo

insieme, costituendone al tempo stesso un archivio facilmente accessibile. Inoltre, è

possibile menzionare la collaborazione con altri soggetti di produzione culturale digitale

per la realizzazione di webseries, come il caso del sito Bizzatto Bazar, che ha prodotto

dieci puntate pubblicati a cadenza bisettimanale su YouTube su strani esperimenti

scientifici, eccentrici personaggi, meraviglie umane, storie al limite dell’impossibile, a

partire dalla collezione etnografica permanente dei Musei Civici di Reggio Emilia. Se

da una parte tale approccio compie lo sforzo di una trasmissione di conoscenze integrata

tra i vari contenuti digitali a disposizione, l’approccio sfrutta al massimo
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un’impostazione basic in cui le modalità di interazione con l’utente sono caratterizzate

da una fruizione passiva (audiofile, file pdf da leggere in mobile, video da ascoltare)

benché ricca e coerente con la mission di un museo civico. Unica eccezione, che

rendono questa esperienza peculiare in termini di ideazione, è quella della fanzine

MCREteens, una fanzine fatta insieme ai ragazzi per i ragazzi delle scuole superiori, per

sapere come vedono i musei e cosa vogliono dai musei, per coinvolgerli ed essere

coinvolti da loro. Tuttavia, tale progetto si è fermato a due pubblicazioni senza divenire

strutturale alle attività museali.

Fig. 1. Le tre aree di attività digitale dei musei
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3. Analisi di realtà d’eccellenza nazionali e

internazionali

Dopo aver raccolto i dati sulla situazione della regione emiliano romagnola, si è passati

a individuare alcune possibili best practices di musei operativi lungo le dimensioni

individuate nell’analisi precedentemente descritta (offerta culturale/museale; servizi per

i visitatori; produzione di contenuti complementari). A tal fine, oltre all’analisi dei

musei dell’Emilia-Romagna, si è cercato di individuare anche best practices di realtà

nazionali e internazionali. Questa ricerca è stata condotta esclusivamente in modalità

desk, incrociando sui motori di ricerca alcune parole chiave come, per esempio,

“musei”, “negozio online” e “trasformazione digitale”. Inoltre, sono stati consultati i siti

dei musei più importanti a livello nazionale e internazionale. Infine, è stata fatta

un’analisi di articoli scientifici e documenti di reportistica prodotti da istituzioni quali

Politecnico di Milano, OCSE/OECD, Fondazione Symbola e ICOM.

Dall’analisi condotta, è emerso come la trasformazione digitale dei musei sia facilitata

dalla possibilità di conseguire economie di scala in termini di investimenti, visitatori e

posizione geografica. Questi fattori, infatti, sembrano incidere massivamente su

processi di trasformazione digitale nelle tre aree identificate. In questo senso, l’elevata

frammentarietà e le dimensioni ridotte dei musei dell’Emilia-Romagna (si veda la

Tabella 3) sembrano implicare la necessità di adottare policy finalizzate a ricercare

possibili sinergie al fine di facilitare l’unione di più realtà nello sviluppo di progetti di

trasformazione digitale.
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Tab. 3. Distribuzione dei musei dell’Emilia-Romagna in funzione del numero di

visitatori.

Provincia meno 1.000
visitatori

1.000-5.00
0

5.001-20.0
00

20.001-50.00
0

50.001-100.
000 più di 100.000

Piacenza 42% 26% 19% 0% 0% 0%

Parma 29% 23% 20% 6% 3% 2%

Reggio Emilia 29% 39% 18% 11% 4% 0%

Modena 14% 43% 29% 5% 2% 5%

Bologna 34% 26% 19% 11% 6% 2%

Ferrara 29% 21% 32% 14% 4% 0%

Ravenna 29% 32% 20% 12% 5% 2%

Forli-Cesena 33% 38% 20% 7% 2% 0%

Rimini 35% 35% 21% 3% 0% 3%

L’analisi di benchmark che viene proposta nei paragrafi successivi deve essere letta

nell’ottica di una riflessione sulle possibili modalità di intervento pubblico al fine di

favorire un ri-allineamento territoriale che possa andare verso la costruzione di una

strategia digitale non solo di un singolo museo, ma anche dei musei di un territorio. La

presentazione di pratiche che possono offrire spunti di riflessione viene fatta in funzione

delle tre dimensioni di attività già descritte in precedenza. Inoltre, verranno tenuti

presenti due ulteriori livelli di distinzione. Il primo è di carattere geografico e dunque

offriremo un set di esempi sia a livello italiano sia a livello internazionale. Il secondo

riguarda la complessità e il grado di innovatività delle pratiche proposte e, in tal senso,

gli esempi di pratiche nei vari segmenti individuati (offerta culturale/museale; servizi

per i visitatori; produzione di contenuti complementari) saranno suddivisi per pratiche

basic e pratiche advanced. Nello specifico, per pratiche basic intendiamo quei servizi

essenziali che un museo dovrebbe offrire per accogliere e accompagnare la fruizione

degli utenti; per pratiche advanced, intendiamo gli interventi in cui un museo può

attivare produzioni e dispositivi dotati complessi e capaci di aggregare linguaggi,

tecnologie, servizi e attività.
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3.1. Attività artistiche e di produzione culturale

In quest’area, inseriamo la descrizione di interventi museali che fanno riferimento alle

funzioni che i musei tradizionalmente svolgono (acquisizione, conservazione, ricerca ed

esibizione di materiali e informazioni a essi relativi). Gli ambiti di intervento

prevalentemente riscontrati riguardano la definizione di una linea editoriale in grado di

supportare le attività core del museo: la digitalizzazione delle collezioni e la possibilità

di usufruire di esperienze in VR.

Tab. 4. Classificazione delle attività artistiche e di produzione culturale

Attività artistiche e di produzione culturale Basic Advanced

Database visivo delle collezioni con didascalia page and
text based

X

Database visivo delle collezioni attraverso Google Art X

Tour virtuale delle stanze del museo attraverso Google
Street

X

Database visivo delle collezioni attraverso piattaforma
autoprodotta

X

Database e immagini navigabili con enriched media X

Percorso virtuale guidato con immagini a 360° ed enriched
media del museo e delle sue collezioni

X

Contenuti originali prodotti in VR a integrazione
dell’offerta museale permanente e/o temporanea

X

3.1.a. Attività artistiche e di produzione culturale: livello basic

Un supporto digitale standard per le attività artistiche e culturali di un museo è quello

che propone il Mart di Rovereto, attraverso il sito internet. Nello specifico, il museo

trentino di arte contemporanea presenta tre sezioni in cui sono presentate mostre, eventi

e collezioni. Nelle prime due sezioni, le pagine del sito sono costituite da una breve

presentazione dell’iniziativa, seguita da una serie di immagini delle opere principali e da

una clip inserita a partire dal canale YouTube che svolge il ruolo di trailer della mostra o

dell’evento. Nella sezione dedicata alle collezioni, è possibile visitare le opere complete,
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con la possibilità di leggerne i dettagli in didascalia. Non vi è altro, quindi, se non una

sorta di archivio delle immagini organizzato con una struttura visual-based funzionale a

fruirne i contenuti in digitale, lasciando intendere, quindi, la priorità della visita on-site

piuttosto che la fruizione di ambienti e mostre in realtà virtuale. I Musei Capitolini di

Roma, per esempio, permettono di accedere ad alcuni ambienti selezionati con le opere

principali attraverso il servizio di Google Street inserito dentro al sito Google Arts &

Culture, a fianco di un tour virtuale su sito dedicato di pregevole fattura con inserti

multimediali che lo proietta a un livello sicuramente più avanzato. In Italia, ci sono 215

musei che beneficiano di questo servizio, di cui 132 nelle regioni del Nord-Italia (44 in

Emilia-Romagna).

Un approccio simile ma con un approccio più dinamico della presentazione testuale

delle collezioni è quello proposto dal Museo Marmottan-Monet di Parigi, in cui le opere

sono divise per ambito storico e d’autore e presentate in un’unica pagina, dove a una

breve introduzione che ne spiega il contenuto si affianca una gallery cliccabile

immagine per immagine, sulla quale compare in sovraimpressione la didascalia con le

informazioni specifiche dell’immagine. Una volta cliccato sull’immagine thumbnail,

l’opera appare in una foto in una pagina a parte con un commento ad essa dedicato. Una

volta letto il commento, è possibile sfogliare le opere della collezione utilizzando le

frecce. Si tratta di una gestione basic dei contenuti digitali della collezione in un

formato web, che riproduce le opere della collezione permanente separate per ambito

storico e per autore, in modo funzionale ed esteticamente coinvolgente per un museo

privato e di dimensioni minori rispetto ai grandi musei parigini. In questo caso, la

collezione appare in modalità di visualizzazione wall, consentendo un approfondimento

– seppur minimo – foto per foto. Laddove non vi sono funzionalità informatiche di

navigazione e interazione complesse, ma al contrario basiche, la user experience viene

focalizzata sulla cura minimale, elegante e lineare dell’impostazione della grafica web,

lasciando intendere come il Museo Marmottan Monet utilizzi la pagina web non per

compensare la visita in presenza, ma piuttosto per mantenerne l’aura di esperienza unica

da affrontare dal vivo.
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3.1.b. Attività artistiche e di produzione culturale: livello advanced

Due casi nazionali interessanti sono rappresentati dalla Galleria degli Uffizi di Firenze e

dal Museo Egizio di Torino. Oltre ad avere un ricchissimo database online che riprende

in modo dettagliato il materiale delle collezioni, il loro approccio digitale alla

presentazione dei contenuti si incentra su un approccio enriched media che permette la

navigazione di immagini in formato GigaPixel e l’ausilio della virtual reality per un

percorso di visita virtuale multimediale e creato inhouse, ovvero senza avvalersi di

piattaforme esterne, come Google Art & Culture (pur tuttavia mantenendo un profilo

che assicura visibilità sul web). Per quanto riguarda la Galleria degli Uffizi, vi è la

possibilità di ricercare tutte le opere visitabili all’interno della Galleria e dei musei

connessi (Corridoio Vasariano, Palazzo Pitti, Giardino di Boboli) attraverso la pagina di

ricerca Opere, accessibili in ordine alfabetico, per autore, titolo, descrizione, anno e

locazione. Inoltre, è presente una sezione speciale chiamata Ipervisioni che permette di

visionare percorsi tematici di capolavori selezionati e siti espositivi specifici mediante

immagini ad alta definizione esplorabili con dettagli informativi e mediante tour virtuali

di mostre temporanee e luoghi caratteristici. Invece, nel caso del Museo Egizio,

l’approccio da segnalare è quello relativo al tour virtuale del museo. In questo caso,

infatti, la sezione del sito chiamata “Scopri il Museo” invita a un percorso virtuale a

360° con l’inserimento di contenuti multimediale come video di presentazione e di

commento di sezioni, periodi storici e singole opere, oltre che schede informative e

immagini dettagliate. Elemento significativo è la disponibilità di modelli 3D di ambienti

peculiari del museo, oltre che il link delle sezioni informative dell’archivio online,

facendo così dialogare due livelli distinti ma complementari dei contenuti digitali (il

tour virtuale con l’archivio digitale tramite hyperlink) e creando un ecosistema digitale

del museo integrato.

Un caso interessante a livello internazionale è rappresentato dal Museo Nazionale di

Storia Naturale di Londra, che presenta la più grande collezione al mondo nel settore. In

particolare, i contenuti del museo, dal percorso di acquisizione, studio ed esposizione,

con relative informazioni, sono disponibili in digitale attraverso il sito web del museo

(www.nhm.ac.uk). In particolare, tramite il sito è possibile leggere numerosi contenuti
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editoriali relativi ai temi trattati dal museo, che aggiornano sulle attività di

conservazione e ricerca, sulle scoperte scientifiche più recenti e sensibilizzano sulle

condizioni del pianeta. Ad esempio, è possibile ricercare e trovare le risposte alle

domande sulla natura e sulla storia della vita sulla Terra, dagli insetti più piccoli ai

mammiferi più grandi, approfondire le collezioni, gli scienziati all’opera e la ricerca del

Museo. All’interno di questo spazio, sono stati attivati degli approfondimenti che

consentono di esplorare in 3D le ossa dello scheletro di un gigantesco dinosauro, con

animazione e inserti pop-up che illustrano i dettagli delle ossa. Questa modalità di

fruizione sfrutta lo schermo digitale come ambiente espositivo, cogliendo numerose

opportunità nell’ambito della interactive experience. Per esempio, la mostra “Fantastic

Beasts” viene presentata sul sito del museo attraverso un percorso in virtual reality che

si appoggia al servizio Google Arts & Culture, all’interno del quale vi sono diverse

opzioni interattive, tra cui gaming, quiz, ricerche, pratiche condivise di co-costruzione

di “beasts”, che riescono a far interagire gli utenti con l’universo simbolico attivato

dalla mostra, riferito anche a serie del mondo televisivo quali Harry Potter e Fantastic

Beats. In questo senso, la mostra si configura come una sorta di nodo transmediale che,

oltre a esporre bestie fantastiche realmente esistenti in natura, le collega all’insieme di

temi, simboli e narrazioni del contemporaneo, rendendo l’esperienza del museo una

sorta di collettore di diverse istanze. Questa dimensione di collettore si ha anche nella

parte più orientata all’acquisizione, alla conservazione e alla ricerca. Una sezione

corposa del sito ospita e presenta oltre 11 milioni di item digitali, che sono il frutto della

datificazione di materiali relativi a esemplari disponibili online sugli 80 milioni

catalogati dal museo e divisi in 183 dataset. Il materiale è organizzato inoltre per

collezioni di categorie, facilitando attraverso una presentazione strutturata l’accesso alle

attività scientifiche in modalità open source. Il portale Dati del National History

Museum rende così disponibili online i suoi set di dati di ricerca e collezioni,

consentendo a chiunque di esplorare, scaricare e riutilizzare i dati per la propria ricerca.

Un altro caso rappresentativo delle possibilità offerte dalla digitalizzazione dei contenuti

è offerto dal Louvre di Parigi, che ha costruito un database online di tutte le sue

collezioni, offrendo anche la possibilità di esplorare i propri spazi con un tour virtuale e
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l’applicazione di tecnologie VR specificamente pensate. Il database delle collezioni,

aggiornato su base quotidiana da un team di esperti curatori, vanta attualmente oltre

480.000 opere d’arte, che fanno parte degli inventari del Louvre, del Musée National

Eugène-Delacroix, comprese le sculture del Giardino delle Tuileries. Inoltre, il nuovo

portale mette in mostra anche le opere recuperate dopo la seconda guerra mondiale

mediante l’attività del Musées Nationaux Récupération , che ha raccolto circa 2.000

oggetti d’arte recuperati al termine della guerra. Infine, la versione digitale del

patrimonio artistico del Louvre, incorpora anche informazioni su opere d’arte che

risultano in prestito ad altri enti francesi o all’estero, nonché in deposito.

Il sito Collections.louvre.fr offre un’esperienza di navigazione piacevole e funzionale,

che ben si presta ad una ricerca specifica o a chi vuole perdersi nel catalogo delle opere

artistiche. Le categorie per l’esplorazione sono così suddivise: Dipinti, Sculture,

Mobilio, Prodotti tessili, Gioielli e ornamenti, Scrittura ed incisioni, Oggetti. Il motore

di ricerca, incluso quello avanzato, consente l’impostazione di numerosi filtri, che

garantiscono la visualizzazione rapida dei risultati in base al periodo, categoria,

collezione, artista, titolo dell’opera e molto altro ancora. I dati possono anche essere

esportati in formato csv. Inoltre, ogni oggetto o opera d’arte schedata nel database delle

collezioni del Louvre è corredata da immagini, caratteristiche tecniche, riferimenti

storici e bibliografici. Il sito è fruibile in francese e in inglese e dotato di una mappa

interattiva del museo che mostra le opere piano per piano. Parallelamente all’uscita

della collezione online, il Louvre ha rinnovato interamente il sito principale,

completando il processo di digitalizzazione, ottimizzando design, funzioni e

navigazione mobile. È possibile navigare il sito, che dispone delle lingue inglese,

francese, spagnolo e cinese, diviso in tre semplici tre sezioni: a) Visitare (orari,

e-ticketing e modalità di accesso alle sale, diverse modalità e offerte per fasce di età); b)

Esplorare: consente di scoprire il museo francese, sia nella sua architettura sia nelle

opere presenti, attraverso l’accesso al sito dove sono esposte le collezioni online; c) In

programma (permette di verificare le mostre in programma e a tutte le novità e le ultime

notizie legate alle attività del museo).
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In relazione alla tecnologia VR, è utile citare il caso della proposta Mona Lisa: Beyond

the Glass, la prima esperienza di realtà virtuale presentata dal Louvre. In mostra dal 24

ottobre 2019 al 24 febbraio 2020 nella Napoléon Hall, questa esperienza VR è stata

parte integrante della mostra dedicata a Leonardo da Vinci in commemorazione del

500° anniversario della morte dell’artista. Vista da più di 20.000 persone ogni giorno, la

Gioconda è tenuta permanentemente in involucri protettivi a causa della sua fragilità,

alla Salle des États del Louvre. Attraverso la VR, il Louvre è stato in grado di

presentare il dipinto offrendo ai visitatori la possibilità di avere un incontro personale

aumentato con l'opera d'arte come non era mai stato possibile prima. L'esperienza della

realtà virtuale di Mona Lisa: Beyond the Glass combina immagine in movimento, suono

e design interattivo per immergere i visitatori nel mondo di Leonardo e mostrare

decenni di ricerca e dati sulla conservazione, comprese le scansioni a infrarossi,

svelando approfondimenti su come l'opera d'arte è stata originariamente creata, come

avrebbe potuto sembrare in passato e come è cambiata in 500 anni a causa

dell'esposizione alla luce e all'umidità. La componente narrativa ha permesso di sfatare

alcuni dei miti sulla famosa Gioconda rivelando di più sulla sua identità, fornendo

ulteriori dettagli su come il suo aspetto indica il suo status sociale. All'interno del

museo, l'esperienza VR ha avuto lo scopo di integrare e migliorare l'impegno dei

visitatori con Leonardo e i capolavori che sono in mostra attraverso una narrazione

creativa che ha permesso di rivelare più di quanto l'occhio possa vedere. Oltre ai

contenuti disponibili nella versione espositiva, la versione home offre al pubblico

l'opportunità di sperimentare una visita virtuale al Museo del Louvre, entrando

attraverso l'iconica Piramide prima di visitare la Grand Galerie e vedere tutti i dipinti da

Vinci nella collezione permanente del Louvre.

3.2. Attività di servizio per i visitatori

In questa area rientrano gli interventi e le attività che fanno riferimento alle azioni che

un museo mette in campo per accompagnare l’esperienza di visita dei propri pubblici

(attuali e potenziali), dall’organizzazione della visita con l’acquisto dei biglietti alla

disponibilità di usufruire di materiale di supporto digitale durante la visita. Gli ambiti di
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intervento digitale prevalenti riguardano la messa a disposizione di supporti per

facilitare e guidare la visita per utenti e visitatori in grado di rendere l’esperienza

museale più personalizzabile e interattiva, dall’acquisto dei biglietti alla fruizione delle

opere on-site, l’elaborazione e l’attivazione di supporti digitali fino ad app che

permettano di ricreare su mobile l’ecosistema museale con una facilità di accesso unico

e altri spazi online (per esempio, lo shop del museo in modalità e-commerce).

Tab. 5. Classificazione delle attività di servizio per i visitatori

Attività di servizio per visitatori Basic Advanced

Social media X

Visitor guide X

Audioguide digitali X

Servizio esternalizzato di ticketing e prenotazione X

QRcode durante le mostre X

Bookshop/shop online X

Servizio inhouse di ticketing e prenotazione X

Videoguide multimediali X

App multitasking per servizi online e guide digitali X

3.2.a. Attività di servizio per i visitatori: livello basic

Le modalità di accompagnamento digitale al museo per i visitatori è un tassello

fondamentale della customer experience dei musei, poiché rappresenta una sorta di

porta di accesso alla visita. In questa direzione, è importante che il museo possa entrare

direttamente nel circuito mediatico e digitale degli utenti, affinché essi siano invogliati a

verificarne informazioni e contenuti proposti. Elemento standard per favorire questa

connessione tra utente e museo è la disponibilità di un sito web funzionale e accessibile,

che possa fornire sia indicazioni pratiche sia un’idea generale sulle proposte fruibili

mediante la visita, e un palinsesto di social media aggiornato capace sia di attrarre e

presentare ambienti e contenuti, sia di tenere aggiornati sulle attività in corso. Per
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esempio, la Galleria degli Uffizi di Firenze ha profili Instagram, Facebook e Youtube, e

di recente ha aggiunto un profilo TikTok per allinearsi con le dinamiche di utilizzo,

creazione e fruizione giovanile dei social media.

Se i social media costituiscono un approccio standard che ogni museo dovrebbe

considerare e curare per meglio avvicinarsi ai comportamenti digitali degli utenti,

laddove la differenza sta nel livello di dettaglio e dettaglio della strategia social (dalla

definizione dei canali da attivare alla stesura di un piano editoriale digitale), una

riflessione più articolata meritano tutte quelle tipologie di servizi digitali che si possono

attivare per i visitatori. Un approccio basic, oltre a una presenza online attiva, dovrebbe

considerare la possibilità di fornire supporti che facilitano la visita agli utenti, a partire

dal primo input: la prenotazione e l’acquisto della visita. Un approccio basic, a riguardo,

prevede la possibilità di prenotare e acquistare la visita online con una piattaforma

esterna.

Ancora una volta è molto interessante il servizio proposto dal Mart di Rovereto, che si

colloca a metà strada tra un approccio standard e uno più avanzato. Per esempio, per il

ticketing è possibile accedere a un servizio esterno (“MioTicket”) dedicato al museo in

cui poter acquistare i biglietti delle tre sedi museali gestite dal Mart a Rovereto. Per

facilitare la fruizione delle collezioni, oltre a una pagina del sito che le riassume anche

con pillole video presentate dai curatori, è possibile utilizzare un servizio di guida

multimediale digitale legato ai social media del museo (Telegram e Messenger),

sviluppato con una azienda trentina. Si tratta, infatti, di un un percorso di visita gratuito

di nuova concezione disponibile su Telegram e Messenger, MartMuseumBot. Corredata

da immagini, informazioni e curiosità, la guida digitale interattiva accompagna i

visitatori all’esterno e all’interno del Mart alla scoperta dell’architettura, delle collezioni

permanenti e delle mostre temporanee. Grazie allo stile di comunicazione informale,

tipico della chat, il visitatore instaura un rapporto diretto con l’istituzione e, attraverso

scelte progressive, può costruire un viaggio su misura e ogni volta diverso alla scoperta

del Museo. Tramite la chat, disponibile in italiano e in inglese e costantemente

aggiornata, l’utente può ottenere facilmente informazioni pratiche e contatti, o
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disattivare il risponditore automatico per parlare con lo staff del Mart. Oltre a queste

proposte, il Mart dispone di uno shop online accessibile dal sito.

Oltre all’acquisto dei biglietti, un ulteriore elemento è costituito dall’opportunità di

usufruire di una guida al museo accessibile direttamente dal sito, formattato già in

versione mobile, senza bisogno di scaricare app o file. Questo approccio è funzionale e

permette di avere tutto ciò che un utente necessita in una sola pagina; inoltre, non

occupa spazio sullo smartphone ed è versatile, poiché permette di accedere ai contenuti

offerti, trovare informazioni relative ai biglietti e tutti i servizi accessibili all’interno del

museo e varie indicazioni pratiche. Il caso del Kunsthaus Zurich, il museo di arte

moderna e contemporanea di Zurigo, segue questa linea: il sito ha un link dedicato alla

sezione Visitor Guide, che si apre con una mappa in 3d degli spazi del museo navigabile

e interattiva sensibile alla localizzazione in gps (se il proprio device si trova all’interno

del museo), in cui per ogni area sono disponibili i dettagli delle sezioni e delle opere

presenti. Il menù a tendine, cliccabile a partire dalla mappa, permette di fruire sia di

consigli (highlights, di personalizzare aree e opere preferite, di visitare il catalogo

digitale delle opere presenti, di trovare le opere di artiste femminili (con uno sguardo

che connette digitale e gender inclusion), oltre che tutta la parte relative alle

informazioni utili per la visita (trasporti, wi-fi, wc, parcheggi, regole, etc.). Per quanto

concerne, invece, l’accompagnamento alla visita, è utile cercare di capire come il

supporto digitale interviene nella presentazione di informazioni aggiuntive delle opere,

oltre ai volantini con le mappe dei musei oppure le pagine web, come quelle illustrate

qui sopra, del Kunsthaus Zurich.

Un esempio di applicazione di QR Code è quello sperimentato da diversi musei, come

l’Ermitage Amsterdam, attraverso il quale è possibile accedere alle audioguide di ogni

singola opera accessibili mediante il proprio smartphone (nel caso non si desideri fare il

download della app del museo con l’audio tour incluso).
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3.2.b. Attività di servizio per i visitatori: livello advanced

Il Museo Egizio di Torino offre una serie di strumenti avanzati che accompagnano gli

utenti alla visita del Museo e alla fidelizzazione con l’istituzione. Il sito permette di

fruire in una sola pagina sia del ticketing sia dello shop online, che è strutturato come un

servizio vero e proprio di e-commerce con home delivery in cui è possibile acquistare

gadget, libri, oggettistica di design di varia natura (ceramica, tessile, etc.). Tali servizi

sono forniti mediante una piattaforma inhouse fruibile direttamente sul sito del museo.

Sul sito del museo, che non ha a disposizione una app specifica ma ha scelto di investire

sulla fruibilità della versione mobile del sito web, è possibile visionare la mappa del

museo, con i piani, le stanze, i contenuti annessi. Inoltre, inclusa nel prezzo del biglietto

d’ingresso, il Museo Egizio fornisce come supporto multimediale alla visita ad ogni

visitatore (dai 6 anni in su) una videoguida, contenente diversi percorsi. L'apparecchio è

dotato di auricolari e può essere collegato ad auricolari propri. Infine, è opportuno citare

l’offerta di membership del museo Egizio. L’elemento che caratterizza questa

opportunità per gli utenti è sia la possibilità di diventare member online con la scelta di

un carnet di 5 programmi di membership (dai 20 ai 250 euro annuali) acquistabili sul

sito, ma soprattutto il fatto che all’interno del programma sono disponibili contenuti

digitali in esclusiva personalizzati a seconda dell’età (dai contenuti educativi digitali per

i più piccoli fino a incontri esclusivi con curatori, oltre allo sconto sullo shop online).

Tra i sistemi museali italiani che hanno investito su applicazioni per smartphone, il caso

dei Musei Civici di Roma è molto funzionale. Costruito su una proposta digitalmente

ecologica, in italiano e in inglese, presenta una app principale gratuita (MiC Roma) e tre

app a pagamento dedicate alle tre location principali: i Musei Capitolini, i Mercati di

Traiano e il Museo i Fori imperiali, il Museo dell’Ara Pacis. App ormai storica che

raccoglie informazioni sui Musei Civici di Roma aggiornate in tempo reale anche con le

mostre, gli eventi e le attività di didattica (in corso e in programma), MiC Roma

racconta ed aiuta a conoscere questo circuito estremamente eterogeneo, formato da 20

musei e siti archeologici di eccezionale valore culturale. la consultazione delle

informazioni è semplice e intuitiva e, grazie alle icone della tab bar, è possibile navigare
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in modo trasversale attraverso le sezioni: musei  con descrizioni delle singole sedi; info

su orari e biglietti; mostre, eventi, didattica con tutte le attività aggiornate in tempo

reale; galleria con un’accurata selezione di foto e di video; mappa con la localizzazione

dei musei nella città e l’indicazione del percorso necessario per raggiungerli. Le tre app

dedicate ai musei sono disponibili in sei lingue e consentono di scoprire le rispettive

collezioni in modo semplice ed esaustivo, attraverso le storie di numerose opere

eccezionali e uniche, veicolate tramite uno storytelling vivace che permette un maggior

coinvolgimento dell’utente. Inoltre, le applicazioni presentano una modalità innovativa

di fruizione per una visita del museo con più livelli di approfondimento grazie

all’ausilio della tecnologia beacon BLE che permette al visitatore di orientarsi con

facilità nelle sale del museo, della Realtà Aumentata che consente di accedere a

contenuti esclusivi di approfondimento su alcune opere del museo e delle Panoramiche,

scatti a 360° di prospettive inedite e scorci mozzafiato.

Per quanto riguarda esperienze museali estere, il caso che vogliamo mettere in evidenza

è quello del Rijksmuseum di Amsterdam, la cui app, aggiornata di recente, assolve a

varie funzioni. Innanzitutto, tramite la app è possibile acquistare i biglietti per la visita

al museo. Inoltre, per incentivare le persone a scaricarla, per un periodo limitato di

tempo il museo offriva un 10% di sconto sul biglietto a chiunque dimostrasse di aver

scaricato l’applicazione. Inoltre, è possibile utilizzare la app per fare tour multimediali

sia delle opere presenti nel museo, sia della collezione online del museo, creando

continuità nella fruizione dei contenuti museali sia prima sia dopo la visita in presenza.

Per un'esperienza utente ottimale, l'app Rijksmuseum è suddivisa in tre sezioni

principali: Tours, Rijksstudio ed E-tickets. Per quanto riguarda la prima sezione, gli

utenti possono accedere a 14 tour mediante un sistema di navigazione avanzato (e

disponibili in 9 lingue). Inoltre, la app facilita la fruizione degli spazi che ospitano il

museo. Infatti, l'ampio e imponente edificio del museo richiede un buon sistema di

ricerca dei modi di fruizione dell’edificio stesso. La funzione di wayfinding automatico

fornisce la direzione all'interno del museo in modo simile alle app di navigazione: in

totale sono stati installati 300 bluetooth beacons intorno al museo per dare le7

7 https://kontakt.io/blog/how-beacon-wayfinding-is-changing-indoor-navigation/
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informazioni giuste nel posto giusto. Ogni tappa della sezione tour ha diversi livelli che

permettono di scoprire dettagli unici sulla collezione. Nuovi tour vengono aggiunti

regolarmente. Per quanto riguarda la seconda sezione della app, Rijksstudio è una

componente importante della presenza online del Rijksmuseum in quanto consente di

fruire della collezione in digitale sempre e ovunque. La app permette di scorrere i set

verticali delle 340.000 opere d'arte e personalizzare i set di visita. L’opzione scroll

up/down lungo un’opera d’arte ne visualizza i dettagli più rilevanti. La raccolta di

oggetti è intuitiva e permette di salvare un'intera opera d'arte o i dettagli. Come nei tour,

il contatto diretto con l'opera d'arte è al centro della scena. Sono disponibili ulteriori

informazioni per ogni opera. Sviluppando allo stesso tempo la collezione e i tour

multimediali, la app crea una soluzione ottimale e integrata che mette al centro gli

elementi visivi.

Un altro esempio interessante è rappresentato dal Museo del Prado di Madrid, che ha

quattro app. La app ufficiale include più di 400 opere commentate dai principali

specialisti e informa l'utente sulla storia di ogni opera, sulla personalità artistica

dell'autore, sulla sua importanza nella collezione nel suo complesso o su altri dettagli

interessanti. Inoltre, tutte le opere includono specifiche tecniche e le loro immagini sono

disponibili per il download in HD. L'app include, inoltre, una presentazione a tutte le

collezioni, una breve storia del Museo e numerosi capitoli con testi introduttivi che

organizzano ogni collezione e gruppo di opere per artista, genere, periodo, ecc.

Consente di cercare e selezionare opere preferite, nonché di collegarti a informazioni

utili sul sito web del Museo e sul Prado Store. La seconda app si chiama Second Canvas

Museo del Prado - Obras Maestras e permette di approfondire i 14 capolavori del

Museo del Prado in formato Gigapixel (ultra HD), così da poter apprezzare ogni

dettaglio e navigare attraverso ognuno di essi scoprendo storie che parlano dei

personaggi, della tecnica utilizzata dall'autore o dei dettagli nascosti nel dipinto. L'app

incorpora anche circa 60 opere correlate, una scheda esplicativa di ogni opera, nonché

audioguide e guida per segni. La app è stata aggiornata con un nuovo design, una

migliore esperienza utente e dimensioni più piccole per facilitarne l'installazione su

smartphone e tablet.
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La terza app del Prado si chiama Second Canvas Museo del Prado – Bosch ed è

un'iniziativa nata nell'ambito dello speciale programma organizzato dal Museo per tutto

il 2016 per commemorare il V Centenario della morte del maestro fiammingo.

Attraverso la tecnologia Second Canvas sviluppata da Madpixel, la app incorpora le

immagini gigapixel di 17 opere di Bosch. Nel caso dei trittici del Carro del fieno,

dell'Adorazione dei Magi e della Tavola dei Peccati Mortali, oltre ai pannelli interni

sono stati digitalizzati anche gli esterni, mostrando così una parte di queste opere poco

conosciute fino ad ora, che consente l'accesso ai dettagli delle porte e alle scene

disegnate. In questa nuova applicazione è incluso anche il gigapixel del Giardino delle

Delizie, precedentemente disponibile su Second Canvas-Masterpieces. Il formato

gigapixel permette di ingrandire con livelli di dettaglio e qualità impossibili da

percepire per l'occhio umano in qualsiasi altro modo. Tutte le opere includono una

visione aggiuntiva ottenuta con la riflettografia a infrarossi e, nel caso del Giardino

delle Delizie, anche la visione con i raggi X. Grazie a questa possibilità, è possibile

scoprire personaggi nascosti, cambiamenti fatti nella versione finale o “ripensamenti

artistici”, cioè cambi di idea dell'artista che lo hanno spinto a dipingere sopra ciò che

aveva già dipinto. La quarta app ufficiale del Museo del Prado è finalizzata a scoprire il

Tesoro del Delfino, che raccoglie un eccezionale gruppo di navi regalato a Filippo V da

suo padre, Luigi il Gran Delfino di Francia (1661-1711). Realizzate in cristallo di rocca

e pietre decorative, tradizionalmente note come "pietre dure", la maggior parte delle

opere è impreziosita da supporti in oro e argento e con diamanti, rubini, smeraldi, perle

e altre gemme. Ogni opera è accompagnata dalla sua scheda informativa, dai dettagli dei

materiali e dalla riproduzione in dettaglio del singolo pezzo. Inoltre, i pezzi disponibili

possono essere ingranditi e visualizzati a 360º facendo scorrere le dita sullo schermo del

dispositivo.

Infine, ci si vuole soffermare sulla possibilità di fare acquisti di gadget sui siti dei

musei. Da questo punto di vista, tutte i musei più importanti hanno un proprio negozio

online che permette di acquistare libri, cataloghi, guide museali e accessori vari come

anelli, bracciali, penne e agende. Da questo punto di vista, un’importante variabile è la

possibilità di offrire la personalizzazione dell’acquisto. Ad esempio, alcuni musei
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offrono alle persone di acquistare, per esempio, stampe personalizzate delle opere

presenti nel museo oppure magliette con la stampa di un’opera a scelta.

3.3. Attività di produzione di contenuti culturali complementari

In quest’area, rientrano tutte le attività digitali finalizzate alla produzione di contenuti

complementari all’offerta più tradizionale. L’analisi ha fatto emergere come gli ambiti

di intervento prevalenti siano la produzione audiovisiva (video e webseries) e strumenti

di educazione digitale orientati ai più giovani, oltre che strumenti di ricerca e

divulgazione, e l’ingaggio con la comunità sociale di riferimento.

Il primo ambito comprende esperienze di produzione di contenuti audiovisivi che

esprimono la storia, i valori, la missione e i temi trattati da un museo. In questo caso, il

museo si apre a un racconto di sé mediante modalità di storytelling digitale cercando di

cogliere appieno le opportunità di una fase storica in cui gli schermi di diversi device

(smartphone, tablet, pc) consentono di fruire di contenuti in mobilità. Il museo si mette

in vetrina attraverso racconti che trascendono la propria offerta culturale. Il secondo

ambito è quello dell’educazione digitale, finalizzato cioè a coinvolgere il pubblico in età

scolare attraverso soluzioni attivabili non solo nel contesto scolastico, ma anche a casa.

Per quanto riguarda questo ambito, è importante sottolineare innanzitutto l’importanza

di adottare una piattaforma in grado di essere fruita in mobilità, accessibile cioè sia da

desktop sia da mobile. In questa direzione, il focus è posto sull’attività video-ludica dei

bambini, capaci di interagire con pratiche di gaming fino a forme di intrattenimento

interattivo. Il terzo ambito è orientato alla fornitura di contenuti culturali digitali

complementari che favoriscono l’ingaggio con una community di riferimento, radicata

in un contesto locale o di carattere professionale.
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Tab. 6. Classificazione delle attività di produzione di contenuti culturali complementari

Attività di produzione di servizi complementari Basic Advanced

Digitalizzazione contenuti video X

Realizzazione di web-series temporanee X

Organizzazione di eventi online X

Presentazione online di attività per la community X

Descrizione e catalogo attività educative in pdf o su pagina web X

Produzione video con palinsesto di alto livello X

Riviste online di divulgazione X

Sezione Kids ed Edu interattiva sul web X

Gaming X

Piattaforma di co-creazione di contenuti con community di utenti X

3.3.a. Attività di produzione di contenuti culturali complementari: livello basic

Un esempio italiano interessante è quella del sito della Galleria Borghese di Roma, dove

nella sezione “Media” è possibile vedere video girati all’interno della Galleria. Questi

video in generale cercano di raccontare le opere del museo proponendo un dialogo

sinestetico tra diverse arti (nella fattispecie, la poesia). Un altro esempio interessante

riguarda la serie “Splendore di Roma”: realizzata in quattro episodi, accompagna gli

utenti attraverso un viaggio alla scoperta della storia della famiglia Borghese, della villa

e della collezione. I video sono caricati anche sul profilo YouTube di Palazzo Borghese.

Sono presenti anche altri contenuti audiovisivi interessanti che completano l’offerta

della Galleria Borghese. Il primo si chiama “We are here for you” e consiste in brevi

video di circa 4 minuti in cui storici dell’arte, restauratori e funzionari della Galleria

Borghese raccontano un’opera della collezione. In tutto al momento vi sono 18 puntate

che accompagnano attraverso gli spazi della Galleria guidati dalla sensibilità peculiare

dei protagonisti dei video. Il secondo si chiama “Sguardi lontani e vicini” e consiste nel

racconto di un’opera o dei ricordi personali legati alla Galleria Borghese da parte di
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personaggi della cultura nazionale e internazionale. Il museo viene qui valorizzato

rispetto alla sua capacità di collegare due universi convergenti, quello dell’universo

culturale specifico delle opere d’arte e quello dell’universo personale, fatto di

conoscenze, esperienze, ricordi ed evocazioni. La forza di tale proposta è legata al fatto

che chiama in causa la modalità con cui un museo (tradizionalmente percepito come

un’istituzione highbrow) entra in contatto con la sfera emotiva del singolo visitatore:

l’offerta espositiva viene filtrata dalle diverse soggettività, e ciò che rende interessante il

museo stesso è sapere come le persone la vivono, come se a mettersi in mostra non sia

l’opera in sé, ma le modalità di fruizione dell’opera.

Un ulteriore modo di favorire la messa in contatto tra museo e utente è la scelta di

creare contenuti complementari che mirano a raccontare l’importanza in sé della cultura

e delle sue istituzioni veicolari, come il museo. Tale attività ha avuto un significativo

impulso durante il lockdown pandemico, come unica proposta fruibile dei musei, per

poi caratterizzarsi come modalità di produzione culturale collaterale che aiutano ad

accompagnare e rafforzare la presenza online del museo. I Musei Civici di Roma, per

esempio, hanno creato tre rubriche per portare il museo in casa, con video disponibili su

YouTube: “Il Museo in Casa” e il “Museo dei Musei” sono spazi che narrano la storia

centenaria dei Musei Civici romani, il museo pubblico più antico del mondo, mentre

“Le Mostre in Casa” permettono di fruire di contenuti video a distanza sempre

utilizzando il canale YouTube del Museo, così come tutta quella serie di cicli di incontri

su Zoom dedicati a temi relativi alle collezioni museali, dagli orologi dell’antichità alle

mappe urbanistiche fino al ruolo del teatro. A questo si aggiunge un blog che racconta

con uno stile informale storie e cronache che hanno coinvolto i musei civici romani.

Per quanto riguarda l’offerta didattica alle scuole, che rappresenta un importante

strumento di coinvolgimento di una comunità di riferimento importante come quella dei

più giovani e delle famiglie, possiamo citare due modalità differenti di presentazione del

catalogo didattico. Il Mart di Rovereto presenta un ricchissimo catalogo di proposte

disponibile in pdf per le scuole, i docenti, le famiglie, gli adulti, con anche la possibilità

di attivare incontri e formazioni online, e numerosi webinar tematici. Il MiC di Roma,

alla luce della vastità dell’offerta museale che propone, suddivisa su 20 siti museali e
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archeologici, ha raccolto in modo integrato l’offerta didattica in un sito dedicato,

scuole.museiincomuneroma.it, all’interno del quale è possibile scoprire e scegliere oltre

150 proposte didattico-formative in presenza oppure online, condotte in modo

interattivo e cercando di sfruttare nuove modalità comunicative che facilitano il

coinvolgimento del pubblico. L’offerta è divisa in tre sezioni: insieme nei musei,

insieme in città, insieme a distanza. La sezione dedicata all'offerta didattica a distanza,

chiamata PAD – Patrimonio a Distanza, presenta una scelta di laboratori

multidisciplinari che integrano la conoscenza del patrimonio museale con quella dei

monumenti presenti sul territorio. Operatori specializzati conducono la classe in un

percorso interattivo ricco di immagini accompagnate da collegamenti multimediali; gli

studenti sono parte attiva dell’incontro e possono interagire con l’operatore che li

inviterà al dialogo.

Per quanto riguarda esperienze estere, il Kunsthaus Hamburg mette a disposizione una

sezione Video molto ricca, che raccoglie sia interviste ad artisti e curatori, sia eventi

online, sia video e documentari prodotti dal Museo, oltre che tutta una serie di materiale

digitalizzato e caricato online per facilitarne la fruizione, come una sorta di archivio

online audiovisivo dei contenuti prodotti dal museo e afferenti alle attività che esso ha

ospitato.

3.3.b. Attività di produzione di contenuti culturali complementari: livello advanced

In linea con un approccio che cerca di sviluppare il ruolo dell’utente nella fruizione

delle opere, il Museo Archeologico di Napoli (Mann) ha realizzato un videogioco,

“Farther and Son – The game”, che si basa sulle opere e l’architettura dei luoghi in cui

sono collocate, e che diventano il fulcro principale di piccole e grandi storie attraverso il

tempo. In questa direzione, la gamification del museo diventa una chiave interessante,

benché onerosa in termini di investimento di risorse creative e finanziarie, per

modificare l’ingaggio dei visitatori. Si tratta di un gioco narrativo 2D a scorrimento

laterale, che esplora i sentimenti attraverso il viaggio di un figlio alla scoperta di un

padre archeologo che non ha mai conosciuto. Durante l’esperienza, il protagonista
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attraversa diverse epoche storiche: dall’antica Roma, all’Egitto, passando per l’età

borbonica fino alla Napoli di oggi. Quella che inizia come un’esperienza personale

diviene così una storia universale e senza tempo, dove il presente ed il passato si

alternano in una serie di scelte significative per il giocatore stesso. “Father and Son”

utilizza grafiche dipinte a mano, proprio per dare vita alle atmosfere del passato e

raccontare quelle della Napoli di oggi. Esplorando le strade della città partenopea e le

sale del museo, il giocatore incontra storie che attraversano le epoche, ma che

presentano costanti riferimenti alla vita attuale. Il progetto è disponibile gratuitamente

per iOs ed Android.

In questa sezione, dopo l’esperienza di gamification è opportuno citare in che modo i

Musei si ingaggiano in digitale con una community di riferimento attraverso la

produzione di contenuti culturali complementari. Per esempio, la Galleria degli Uffizi e

il Museo Egizio hanno creato da tempo una rivista di riferimento per i rispettivi ambiti.

Gli Uffizi curano Imagines, con una funzione principalmente divulgativa, mentre il

Museo Egizio pubblica la Rivista del Museo Egizio, la quale promuove, raccoglie e

diffonde le ricerche su tutti gli aspetti della collezione del Museo Egizio di Torino e sui

siti archeologici da esso indagati oggi e in passato, nonché studi su argomenti aventi una

rilevanza indiretta per la collezione. Infine, il Museo Egizio si caratterizza per una

offerta educativa orientata alle scuole attenta al profilo digitale delle attività proposte.

Infatti, ha sviluppato un’esperienza digitale a misura di studente, da vivere in classe

sotto la guida di un egittologo. Per rinforzare l’alleanza tra Scuola e Museo – pur

rimanendo ben consapevoli dell’importanza di “vivere” gli spazi espositivi – viene

proposto un approccio alternativo nel caso in cui non fosse possibile raggiungere

fisicamente il museo. L’esperienza avviene nel corso di un collegamento live dedicato

ad esplorare argomenti affascinanti della cultura faraonica (dalla vita quotidiana ai culi

sepolcrali), offrendo agli studenti l’opportunità di scoprire nel dettaglio i reperti della

collezione e di interagire con gli esperti del Museo Egizio e diventare protagonisti attivi

dell’incontro. Contributi video, animazioni e grafiche realizzate ad hoc rendono più

coinvolgente ed efficace la fruizione dei contenuti.

43



Per quanto concerne esperienze di produzione di webseries con una struttura

crossmediale complessa e articolata, è possibile citare il caso del Metropolitan Museum

of Art di New York, con la web-serie “82nd and Fifth”, disponibile su YouTube, su una

app nativa interamente dedicata al progetto e sul sito del museo. Si tratta, in dettaglio, di

100 episodi in cui vari curatori riflettono sui pezzi della collezione non per raccontarne

segreti, valutazioni critiche, contesto storico e altre storico-culturali, ma per spiegare in

che modo queste hanno ispirato le proprie opinioni sul mondo dell'arte. I 100 episodi

sono stati rilasciati due alla volta per cinquanta settimane. Gli episodi sono brevi, di

durata pari a circa due minuti, e approfondiscono gli elementi che i curatori trovano

particolarmente rilevanti. Il tono generale è simile a quello di una guida museale e, in un

certo senso, la web serie consente agli spettatori di visitare una piccola parte della

collezione. Una serie di strumenti interattivi consente persino agli spettatori di esplorare

l'opera d'arte in primo piano. Gli episodi mostrano una grande varietà, non solo nelle

opere evidenziate ma anche nel contenuto di ogni video. L'episodio di debutto, per

esempio, dedicato alla Madonna col Bambino con Angeli di Rossellino, informa gli

spettatori su come la forma dell'opera si traduca in emozioni specifiche; in un altro

episodio pubblicato, si apprende come lo stile del Living Room from the Little House di

Frank Lloyd Wright sia stato influenzato dalla funzione prevista dell’edificio. Nella

stessa direzione troviamo anche il progetto del MoMA di New York da titolo “At the

Museum”, una web-serie che racconta il dietro le quinte di un museo, toccando diversi

temi coinvolgenti: come si trasportano le opere, come si restaurano, in base a cosa viene

decisa la loro disposizione nelle diverse sale. “At the Museum” è disponibile su

YouTube sul canale ufficiale del MoMA, dove ha debuttato nel 2017, ed è composta da

due stagioni di otto episodi ciascuna. Ogni episodio, che non supera mai i 10 minuti,

affronta un momento diverso del dietro le quinte, facendo scoprire anche quali sono le

figure professionali a cui sono affidate le opere d’arte più famose del mondo.

In relazione all’ambito educativo, è interessante anche il caso della sezione didattica del

Metropolitan Museum of Art di New York dedicata ai bambini, in cui l’apprendimento è

proposto sotto forma di gioco. Tra i servizi disponibili nella sezione per bambini del sito

del museo, è possibile esplorare il Met usando una mappa interattiva con pin-point
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colorati, mentre una serie di video presentati da bambini spiegano come si lavora con gli

oggetti del Met, accompagnano i piccoli spettatori dietro le quinte del museo. Una

pagina interattiva permette di viaggiare nel tempo, con l’animazione del pulsante da

schiacciare una volta selezionata la destinazione per periodo temporale, area geografica

e idee. Infine, mette a disposizione una serie di progetti creativi da realizzare a casa o

durante le visite alle gallerie del Met e rende possibile tenersi informati con un blog con

gli ultimi contributi e aggiornamenti. #MetKids è stato ispirato, testato e approvato da

bambini reali dai 7 ai 12 anni, rendendo le spiegazioni adatte ai bambini.

Un altro progetto molto interessante è il “Tate Kids” della Tate Gallery di Londra. Tate

Kids rappresenta una sezione del sito della Tate Gallery interamente dedicato ai

giovanissimi, ai quali consente di costruire la propria galleria on line (My Gallery), di

scegliere (e votare) l'artista o l'opera preferita, ma soprattutto di agire in prima persona

approfittando di una serie di opportunità di gioco e di apprendimento. Per esempio, Tate

Paint o Street Art consentono di realizzare le proprie opere d’arte; Art Lab e Art

Detective consentono di restaurare virtualmente un'opera d'arte o di scoprirne la storia

segreta; Barbara’s Garden guida i bambini in una caccia al tesoro nel giardino di

sculture di Barbara Hepworth, Discovering Turner aiuta a rintracciare gli elementi che

costituiscono le varie opere di Turner presenti nel museo; Airbrush permette di

dipingere e usare la propria webcam per inventare opere nuove coloratissime. I bambini

possono giocare a quiz, guardare video educativi ed essere ispirati a realizzare le proprie

creazioni a casa, oltre a condividere i propri lavori online a una platea di bambini

globale. Il sito è moderato, quindi si presta moltissima attenzione prima di accettare il

caricamento di un’immagine o qualsiasi altro tipo di contenuto sul sito. Un approccio

simile (interattivo, creativo, coinvolgente) all’educazione digitale ha permesso alla Tate

di implementare due interessanti aspetti. Il primo riguarda il fatto che il sito contiene

indicazioni funzionali per gli insegnanti, in quanto le attività sono facilmente fruibili e

compatibili con lavagne interattive, pc e tablet, oltre che adattabili attraverso la sezione

“Make” del sito; il secondo aspetto riguarda la complementarietà del sito rispetto alle

mostre organizzate fisicamente o virtualmente negli spazi della Tate Gallery (come è

accaduto per il progetto Wondermind, una guida nei meandri e nei labirinti della propria
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mente legata alla mostra su Alice nel Paese delle Meraviglie). Il progetto Tate Kids

illustra come la fruizione di contenuti di educazione digitale permette di ampliare il

proprio pubblico. Il sito Tate Kids infatti ha ottenuto più visite delle mostre, visite che

sono incrementate in modo esponenziale nel periodo pandemico in corrispondenza della

chiusura delle scuole. Mentre le famiglie erano bloccate a casa in cerca di attività per i

loro figli e per sostenere il loro apprendimento creativo, le soluzioni proposte dalla Tate

Gallery hanno offerto spunti funzionali in termini di compensazione educativa. Inoltre,

in termini di pubblico, gamma e portata online, la Tate Gallery ha potuto tracciare il

percorso della pandemia attraverso i disegni realizzati nella sezione Tate Paint e caricati

nella sezione My Gallery, con indicazione del nome e della provenienza, dai bambini da

ogni parte del mondo. Infine, è interessante segnalare l’approccio del Museo di Storia

Naturale di Londra alla creazione di contenuti ad hoc relativi all’offerta didattica. Divisi

per tre fasce dalle scuole elementari alle scuole medie, l’offerta prevede kit digitali per

diverse aree tematiche corredate da percorsi di navigazione all’interno delle collezioni o

veri e propri contenuti digitali in 3D e guide per creare autonomamente riproduzioni di

animali ed ecosistemi, o avviare una ricerca, un monitoraggio intorno a un determinato

tema, o un’attività di salvaguardia ambientale. L’elemento interessante è che questi

materiali sono presentati in relazione con i contenuti che corredano l’offerta museale,

creando un ecosistema di contenuti integrato tra quelli che corredano l’esposizione e

quelli complementari.
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4. Alcune pratiche digitali

4.1. La comunicazione digitale

La sfida che stanno affrontando i musei è non perdere il contatto col pubblico e

garantire un’esperienza e fruizione del patrimonio culturale oltre lo spazio fisico. La

comunicazione digitale diventa quindi una scelta obbligata non in alternativa alla visita

reale ma come esperienza a supporto della stessa. Si tratta di una esigenza che risponde

a diversi obiettivi: 

● Trasformare il ruolo dei musei per i fruitori e la comunità 

● Aumentare il contatto tra il pubblico e opera d’arte

Generalmente le nuove proposte sono state fornite gratuitamente per aumentare

l’engagement e invogliare il pubblico a usufruire dei loro contenuti e solo una piccola

percentuale di musei, invece, ha sperimentato attività e materiale a pagamento. 

Esempi come il MArTA di Taranto, ad esempio, ha creato un tour virtuale messo a

disposizione degli utenti tramite una donazione, mentre la Pinacoteca di Brera ha

permesso l’abbonamento alla piattaforma Brera Plus+ come arricchimento

dell’esperienza fisica tramite contenuti multimediali, programmi speciali, concerti ed

eventi. Al di là degli esempi sporadici, la domanda che attende i sistemi museali è come

sviluppare un sistema economicamente autonomo per i visitatori online e come

integrare maggiormente l’offerta culturale con il sistema territoriale in cui sono inseriti. 

Al fine di impostare una corretta strategia di comunicazione digitale è assolutamente

necessario aver definito e formalizzato una strategia del museo stesso. Ogni ente

museale, dunque, per posizionarsi in modo distintivo all'interno dell'arena competitiva,

avrà bisogno di operare agendo su tre livelli: perché opera in quella direzione, cosa sta

facendo e come. Secondo Simon Sinek, però, il 99% delle organizzazioni e delle

persone adotta questo schema di comunicazione nel modo sbagliato: comunica partendo

dal che cosa per arrivare al perché. Ed è in effetti ciò che è successo a molti musei

durante la pandemia: fare qualcosa per riempire il vuoto della presenza dei visitatori. 
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Un prodotto e un servizio hanno senso di esistere nel medio e lungo termine quando

sono in grado di generare valore per un target definito. Ecco perché questa fase prevede

di indagare, per ciascuna area di valore d’impresa, quegli elementi che la rendono

distintiva nel mercato e che vengono identificati con il Business Model Canvas

Comunicativo, la cui struttura può essere sintetizzata come segue: 

Fig. 2. Struttura del modello di Business Model Canvas

La compilazione di tale modello consente di mettere a fuoco non solo le aree di valore

d'impresa ma anche i futuri meta-temi da comunicare sui canali digitali. Una volta

definito questo strumento sarà possibile chiedersi se il prodotto/servizio crea un valore

distintivo per gli spettatori. Questa sarà la fase di definizione della value proposition del

museo:
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Fig. 3. Value Proposition del museo

Una volta definiti questi due aspetti, sarà possibile individuare il Customer Journey

dello spettatore che comprende la strategia digitale. Il piano - studiato annualmente -

dovrà includere:

● analisi di settore 

● analisi di benchmark

● linee guide strategiche e di comunicazione

● piano operativo

● risorse tecnologiche e operative

Come abbiamo osservato all’inizio del presente report, il proliferare dei contenuti

digitali ha messo in evidenza l’importanza di adottare una maggiore programmazione e

progettazione dei contenuti e di strumenti adeguati per farli veicolare. La

comunicazione, e altre forme di interazione, sono dunque uno strumento per agevolare

modalità differenti di conquista del pubblico. Negli ultimi anni si è assistito a una

specializzazione della comunicazione: in alcuni casi sono stati attivati canali digitali

“tradizionali” in modo organico, con una programmazione sistematica e attenzione alle

comunità locali, il nuovo “pubblico” dei musei.

La trasformazione della comunicazione dei musei va dunque di pari passo

all’organizzazione di concerti o attività all’aperto, festival teatrali, attività simili a quelle
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offerte dalle sale cinematografiche, o esperienze di visita alternative o pensate su

misura. La transmedialità si inserisce in un quadro di emergenza pandemica e chiusura

degli spazi fisici ma è allo stesso tempo un’esigenza nata da un pubblico che fruisce

cultura anche nello spazio virtuale come testimonia la trasformazione della fruizione

cinematografica dell’ultimo decennio.

4.1.a. Non solo visite: la nuova offerta culturale transmediale degli spazi museali

Come osservato in precedenza, il museo ha sempre più un ruolo di “connessione” o di

“narrazione connessa” che segna un confine netto tra il concetto di collezione e

fruizione culturale. La pandemia ha velocizzato la necessità di focalizzare l’attenzione

sui limiti storici e il potenziale inespresso dei musei d’arte al giorno d’oggi. In

particolare, pare rilevante riflettere su come rendere le istituzioni sempre più aperte,

democratiche, inclusive, sperimentali ed esperienziali. 

In tal senso, un tema fondamentale riguarda la centralità del pubblico e il suo

coinvolgimento nella fruizione del museo. Da qui nascono le esperienze digitali di

accesso al patrimonio, da preservare e valorizzare in una logica inclusiva, che lo renda

fruibile fisicamente, intellettualmente e socialmente, per garantire a chiunque il diritto

di godere l’arte e i suoi significati più profondi. I cambiamenti del pubblico nei

confronti dell’arte stanno facendo diventare il museo un vero e proprio mediatore

culturale, in un rapporto “bottom up” con il visitatore che nello specifico diventa un

“visit-attore”. Sono pronte le istituzioni ad affrontare un sistema organizzativo basato su

questo modello? Questa sarà sicuramente la sfida del futuro. 

L’offerta culturale della singola istituzione dovrà poi essere inserita nel contesto di

riferimento riscrivendo il ruolo del museo in un’offerta culturale complessa che tiene

conto, ad esempio, di esigenze complesse rispetto a quanto fatto fino ad oggi (ad

esempio servizi di intrattenimento o percorsi per bambini durante la visita degli adulti).

Solo così potremo analizzare le differenti esperienze sviluppate in pandemia con una

visione sistemica. In questo senso proponiamo una catalogazione che considera la

tipologia di contenuti, il tipo di intervento richiesto, le esigenze che necessitano e il tipo
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di potenzialità in relazione ad altri enti produttori di contenuti. In modo schematico

avremo:

Tab. 7. Schema riassuntivo

Piano Strategico 

Annuale  Periodico 

Business model canvas comunicativo 

Value Proposition 

Tipologia di contenuti

Ordinari | Piano editoriali per i social,
lancio eventi

Sporadici | Interviste ad autori o curatori della
mostra, catalogo

Expertise

Professionalità Interna Mista 

Risorse

Professionali e tecnologiche base Professionali e tecnologiche avanzate

Relazione con altri enti 

Contenuto esclusivo dei canali del
museo

Contenuto esclusivo dei canali del museo

I contenuti digitali diventano strumenti per presidiare una o più aree di interesse del

museo stesso in linea con la trasformazione che i musei hanno affrontato. Una visione

strategica aiuterà direttori e organizzazioni a sviluppare una o più tendenze che il

digitale favorisce:

1. Contenuti on demand e social

News, approfondimenti, tour virtuali ripensano il rapporto del pubblico con lo spazio

museale (e con il brand) e con l’offerta turistica complessiva di un territorio. 

51



2. Creazione di partnership significative 

Tra le realtà maggiormente attive si registra il Centro Pecci di Prato che ha dato vita a

un palinsesto online, Pecci On, diviso in due parti: #Museum2B, un ciclo di incontri che

mette in dialogo personalità del settore (direttori di musei, curatori, professionisti), e

KeyWords, un format che fa incontrare arte e psicologia. Non solo: il Pecci si trasforma

anche in un cinema in streaming, con tre proiezioni al giorno (a pagamento), oltre che in

una piattaforma di incontri, dato che il giovedì, con #PecciBooks, vengono proposte

presentazioni di libri e con #PecciArtistTalk ci saranno invece conversazioni con artisti.

3. Attenzione ai micro-target

Gli Uffizi, saliti alle cronache per la campagna con Chiara Ferragni, hanno lavorato

molto bene sull’online, sono sbarcati su tutti i social adottando per ognuno un

linguaggio diverso: Facebook per dirette live e piccoli approfondimenti mirati,

Instagram con micropillole sulle opere, Twitter molto focalizzato sugli ultimi eventi e

molto spostato verso il pubblico internazionale, TikTok con brevi video ironici e

scanzonati per cercare di arrivare a un pubblico più giovane. Hanno inoltre dato vita a

un programma di dirette, Uffizi on air: da una parte video live appositamente realizzati

per i canali social, trasmessi sul profilo Facebook il martedì e il venerdì, e dall’altra

un’idea che potrebbe apparire di una banalità sconcertante, ma che in realtà pochissimi

mettono in pratica, ovvero la trasmissione in diretta streaming degli eventi che si

tengono dal vivo.

4. Potenziamento dei canali tecnologici 

Interessante anche l’offerta della Galleria dell’Accademia di Firenze e del Parco

Archeologico di Paestum, che si sono concentrati sulle proprie opere. Il museo

fiorentino ha attivato un’importante collaborazione con l’azienda Haltadefinizione, da

anni operante nel campo delle tecnologie per i beni culturali, per sottoporre alcune delle

più importanti opere della raccolta a una campagna di acquisizione di immagini ad alta

definizione, col risultato che settantacinque capolavori possono essere fin nei minimi

dettagli, con ingrandimenti spettacolari: in un panorama complessivo dove, nel 2020, è

ancora difficile trovare in rete buone immagini di opere conservate in diversi musei, è
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un risultato da salutare positivamente. Simile l’esperienza di Paestum, che ha portato in

rete il suo patrimonio, grazie al nuovo catalogo digitale, Sistema Hera, aperto al

pubblico, che può consultare le informazioni di catalogo, i documenti d’archivio, il

patrimonio monumentale, e anche ricreare il legame contestuale dei reperti con i luoghi

del ritrovamento, con le indagini che li hanno portati alla luce, con la loro

documentazione.

5. Posizionamento attivo nella produzione culturale

Passando invece alle modalità meno prevedibili, hanno ottenuto un grande successo i

musei che hanno proposto corsi online. A Venezia, la Collezione Guggenheim ha

lanciato L’arte è vita, un corso di storia dell’arte con Alessandra Montalbetti della

Pinacoteca di Brera, diviso in due cicli di quattro lezioni ciascuno, organizzato sulla

piattaforma Zoom, riservato ai soci del museo (anche se ci si può associare in qualsiasi

momento, peraltro con uno sconto del 30% sulla quota annuale se si decide di farlo

entro il 31 dicembre), e a cui si accede con una liberalità di 50 euro fiscalmente

deducibile. Le lezioni affrontano argomenti tematici esplorando le connessioni tra l’arte

e altri campi del sapere: l’alchimia, la pubblicità, la musica, il cibo, la letteratura, la

moda, la filosofia, il cinema.

6. Relazione tra territorio e staff del museo

Ci sono infine musei che hanno deciso di percorrere altre strade ugualmente innovative.

C’è per esempio la Fondazione Magnani di Reggio Emilia che ha voluto ricorrere a un

mezzo ancor più tradizionale: il telefono. E in una sorta di riedizione delle Favole al

telefono di Gianni Rodari. L’iniziativa s’intitola, appunto, Opere al telefono e, dall’11

novembre al 23 dicembre, consente al pubblico di farsi raccontare al telefono, dallo staff

del museo, un’opera a scelta tra quelle esposte alla mostra True Fictions: basta

semplicemente chiamare Palazzo Magnani al suo numero, e risponderà un esperto con

cui è possibile intavolare una discussione sulla propria opera preferita. Un’esperienza

che, almeno a nostra memoria, è una novità per l’Italia, ma non in assoluto: a lanciarla,

durante il confinamento di primavera, è stato un museo olandese, il LAM Museum di

Lisse, che ha tenuto compagnia al suo pubblico con un servizio analogo, intitolato
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Viewphone: anche in quel caso era possibile chiamare il museo e parlare d’arte con tutti

gli impiegati dell’istituto (il direttore, il conservatore, gli addetti al bookshop, gli addetti

alla pulizia). 

7. Sviluppo di percorsi inclusivi 

E ancora, un altro museo che sfrutta le potenzialità dell’audio è il MAXXI di Roma, che

lo fa con il progetto Collezione da ascoltare, partito durante il cosiddetto lockdown di

primavera e riavviato quest’autunno: in questa nuova edizione, quattro attori (Sonia

Bergamasco, Luigi Lo Cascio, Isabella Ragonese e Luca Zingaretti) e una scrittrice

(Michela Murgia) hanno dato “voce” a cinque opere iconiche del museo, leggendo i

testi redatti da Sofia Bilotta del MAXXI in collaborazione con Rosella Frittelli e

Luciano Pulerà, partecipanti non vedenti ai programmi di public engagement del

MAXXI. 

4.1.a. Modelli di comunicazione transmediale dei musei italiani

Dall’analisi di alcune realtà italiane, possiamo individuare quattro modelli comunicativi

digitali. Questa classificazione è strettamente collegata all’avvento e la diffusione della

disponibilità delle immagini delle opere delle collezioni on line che ha permesso al

museo di divenire, per usare un’espressione di Lawrence Lessig, da dispositivo RO

(cioè Read Only, in sola esperienza passiva) a dispositivo fonte per il RW, cioè Read

and Write, cultura messa a disposizione per il suo Remix. Il museo che sfrutta appieno il

digitale diventa soggetto parte dell’industria creativa, con la stessa vocazione e funzione

per la quale furono create le accademie, come la Pinacoteca di Brera.

1. Museo Vetrina

Il museo utilizza gli strumenti digitali per amplificare la comunicazione di ciò che

avviene nello spazio fisico. Il visitatore è visto come attivo nella ricerca delle

informazioni (mostre, orari, informazioni sulla visita) ma non soggetto attivo nella

costruzione di valore.
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Il visitatore, visto come passivo, non integra la propria esperienza con le informazioni

fornite dal percorso museale, e l’esperienza è pensata per essere consumata nella visita

stessa dello spazio espositivo.

La comunicazione digitale è funzionale a obiettivi informativi e non integrativi

dell’esperienza museale.

2. Museo Connesso

Il museo connesso considera il visitatore un individuo in cerca di esperienze durature,

che chiede di entrare emotivamente in contatto con le opere, e nel farlo vuole divertirsi.

E la tecnica più efficace è quella dello storytelling in grado di riformulare una semplice

visita in una vera esperienza emotiva. 

Il visitatore può prepararsi alla visita attraverso contenuti dedicati (interviste all’artista,

al curatore, informazioni sull’epoca storica) anticipando alcuni contenuti che potranno

essere utili per la fruizione dell’opera.

La comunicazione, in questo senso integra la visita e, nello stesso tempo, crea nuove

modalità di relazione con lo spazio fisico che può essere più o meno esperito

(paradossalmente si potrebbe pensare di avere piani editoriali fini a se stessi senza la

necessità di fare la visita).

3. Museo Formativo

Il museo svolge un ruolo attivo e dinamico nella società contemporanea: i visitatori,

interagendo con gli oggetti e le istituzioni creano una rete di relazioni particolarmente

influente nella società civile assumendo un ruolo di co-creatori di contenuti.

La comunicazione diventa parte integrante del percorso offerto dal museo ma nello

stesso tempo è un oggetto con pari dignità di ciò che è offerto durante la visita fisica. Un

corso sulla figura di Picasso può integrare il consumo della mostra ma essere anche

un’esperienza autonoma giustificata dal brand del museo.
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4. Museo Sperimentale

In questo caso il digitale crea l’opportunità e il modo per essere sempre aperti, inclusivi,

accessibili, e persino gratuiti. Una grande forma di restituzione del patrimonio artistico

e culturale di un’istituzione. 

Lo spettatore diventa un protagonista indiscusso non solo come singolo ma come

gruppo a cui appartiene (famigliare, genere, orientamento, etc) perchè soggetto con cui

il museo può imparare a rapportarsi per offrire esperienze sempre più customizzate sia

in campo virtuale che reale,

La comunicazione crea emozioni e memoria diventando essa stessa esperienza artistica.
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Tab. 8. Principali caratteristiche dei diversi modelli di comunicazione

MUSEO
VETRINA

MUSEO
CONNESSO

MUSEO
FORMATIVO

MUSEO
SPERIMENTALE

Strumenti | sito,
social (Facebook,
Instagram)

Strumenti | sito,
social (Facebook,
Instagram,
Youtube),
prenotazione
online

Strumenti | sito,
social (Facebook,
Instagram, Youtube),
catalogo virtuale,
corsi 

Strumenti | sito,
social (Facebook,
Instagram, Youtube,
Tik Tok), incontri
dedicati (Zoom,
telefono)

Obiettivo |
reperibilità del
museo sul web

Obiettivo |
facilitazione della
visita per i
visitatori

Obiettivo | 
divulgazione
culturale,
archiviazione delle
opere, erogazione
diretta di corsi di
formazione

Obiettivo | produzione
di contenuti per
divulgazione oltre lo
spazio fisico reale

Progettazione | il
fulcro della
progettazione è
collegato alla
visita nello spazio
reale

Progettazione |
fondamentale la
programmazione
di contenuti in
modo sistematico
per attirare
maggiore visite al
museo

Progettazione | 
rapporti con scuole,
enti locali e
nazionali, necessità
di rafforzare la
presenza digital e
aumentare le visite
online
indipendentemente
dalla visita reale

Progettazione |  forte
integrazione con il
territorio per
intercettare le esigenze
locali e nello stesso
tempo per cogliere le
potenzialità e le
interconnessioni con
altri soggetti nel
digitale

Sfida | inserire
figure competenti
che possano
rafforzare una
programmazione
e sviluppare
contenuti digital 

Sfida | mantenere
alta qualità nella
produzione di
contenuti

Sfida |  favorire la
connessione con enti
formativi e
intercettare le
esigenze del pubblico

Sfida | trovare un
modello economico e
strategico che
favorisca la
programmazione
continuativa di attività
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4.1.b. Risorse, competenze, tempo: le sfide per essere efficaci digitalmente

La sfida maggiore per i musei è ripensare il ruolo della comunicazione (ma non solo)

all’interno del modello organizzativo per un museo la cui funzione non può più essere

solo quella di conservare ma anche comunicare e divulgare. Fondamentale infatti è la

definizione di un piano strategico dal quale sviluppare azioni attraverso un nuovo modo

di pensare lo spazio reale e virtuale. 

“Le principali problematiche - spiega il responsabile del Museo di Storia Naturale di

Ferrara - sono legate alle poche competenze delle risorse, perché la responsabile della

comunicazione è allo stesso tempo ricercatrice del museo, quindi non è prettamente

legata a quel campo. Le risorse che vengono attivate periodicamente non riescono a

sopperire a questa mancanza.”

Secondo un recente studio condotto dall’Osservatorio Innovazione Digitale nei Beni e

Attività Culturali il 69% dei musei italiani è presente su almeno un canale social

crescendo del 12% rispetto al 2018. I canali più utilizzati sono Facebook (67%)  e

Instagram (26%). L’Osservatorio ha però messo in luce, infatti, la pesante carenza di

personale specializzato: il 51% dei musei non si avvale di alcun professionista con

competenze digitali.

Per fare questo, la maggior parte delle realtà dunque deve scontrarsi con alcuni limiti

propri delle strutture italiane: mancanza di competenze specifiche (spesso recuperate nei

mesi inattivi della pandemia) ma anche di risorse tecniche, economiche o di figure

dedicate. Nascono infatti professionalità specifiche che favoriscono lo sviluppo di

attività integrative e a supporto della visita stessa del museo. Le maggiori competenze

emerse dal confronto con alcuni musei internazionali sono: 

● Il registrar: l’esperto dei prestiti. Si occupa della gestione dei prestiti di opere

d’arte e ne cura tutti gli aspetti: quelli logistici, assicurativi, della sicurezza. È un

profilo che nei musei stranieri è presente, mentre qui da noi non è previsto.
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● L’esperto di didattica: programmi per i più piccoli. La didattica non è assente nei

musei italiani, ma sempre di più si sente l’esigenza di avere figure specializzate

in questo settore, che si occupino, per esempio, di programmare le iniziative per

i più piccoli o di fare da cerniera con le scuole.

● Lo specialista in 3D: le tecnologie multimediali. Sempre più luoghi d’arte

ricorrono alla realtà virtuale o a quella aumentata per rendere più affascinante il

percorso di visita. Nel parco del Colosseo, per esempio, ci sono installazioni

nella casa di Augusto, in quella di Livia, nel Criptoportico neroniano, alla

Domus Aurea.

Nel caso più specifico delle competenze digitali, invece:

● Digital Strategy Manager: questa figura è responsabile della digital strategy del

museo, capace di dialogare tra le realtà museali e il mondo tecnologico. 

● Digital Collections Curator: Questo ruolo è specializzato nella conservazione e

gestione dei materiali digitali. Sviluppa mostre e contenuti online e offline. 

● Digital Interactive Experience Developer: è una figura specializzata nella

progettazione, sviluppo e implementazione di esperienze innovative e interattive

per i di visitatori.  

● Online Cultural Community Manager: si occupa della gestione delle relazioni

con il pubblico online e offline. Tra i suoi compiti vi è inoltre l’individuazione

dei bisogni del visitatore e l’assistenza utenti.

Alle competenze si collegano nuove esigenze: in particolare una vera e propria

programmazione che affianchi l’erogazione di servizi tradizionali perché ovviamente la

comunicazione transmediale ha esigenze e tempistiche di sviluppo proprie come

sottolinea Sara Piccini, direttrice della Collezione Maramotti “Le problematiche

maggiori si riscontrano a livello di tempo, non di competenze, alcune che mancavano

sono state acquisite dalle risorse interne.”  

A queste mancanze di competenze si sommano ritardi del tutto infrastrutturali, quali la

disponibilità che, dovrebbe essere oramai naturale, di reti wifi e di sedute dotate di
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possibilità di ricaricare la batteria dei device mobili comodamente, magari bevendo un

caffè all’interno di un museo.

4.2. La gestione delle presenze e degli ingressi

Come già evidenziato più volte, una delle prime trasformazioni digitali prodotte dalla

pandemia ha riguardato le modalità di accesso agli spazi museali. Fin dalla ripresa delle

attività, infatti, i musei (come le altre istituzioni culturali) si sono dotati di sistemi di

prenotazione e vendita di biglietti online. Da questo punto di vista, dunque, si può

affermare che la pandemia ha reso strutturale un cambiamento che era già in atto e può

portare valore ai visitatori che possono recarsi a visitare un museo riducendo i tempi di

attesa.

Un caso esemplare in tal senso è rappresentato da La Galleria Nazionale d’Arte

Moderna e Contemporanea. Le politiche strategiche messe in campo con il piano di

valorizzazione 2016-2019 erano già orientate verso una crescente attenzione alla

fruibilità per venire incontro alle esigenze dei visitatori, garantendo loro un’esperienza

approfondita e di valore. Attraverso la rilevazione digitale delle presenze, il Museo ha

potuto avere informazioni in tempo reale sul numero di visitatori presenti all’interno

delle sue sale, rispettando sia quanto prescritto dalle norme di sicurezza sia attuando

opportune azioni per gestire la ciclicità della domanda (dai picchi di affollamento ai

momenti di scarsa presenza). Inoltre, in biglietteria è possibile controllare sui monitor il

numero di ingressi/uscite e di conseguenza decidere quali e quanti last-minute si

possono vendere. L’introduzione del last-minute è stato un altro strumento adottato per

razionalizzare i flussi. Le nuove modalità di vendita online e i sistemi di tracciamento

hanno ridotto code e assembramenti portando a un aumento della soddisfazione dei

visitatori come rilevato dai relativi questionari.

Le potenzialità di un efficiente sistema di prenotazione e vendita online possono essere

applicate sia nelle grandi realtà museali, dove un’organizzazione delle visite è

quantomeno necessaria per riuscire a gestire gli elevati flussi di visitatori, sia nelle

realtà minori con un pubblico più locale e/o di nicchia. In questo caso, infatti, i sistemi
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digitali consentono ai musei di avere una vetrina digitale e un sistema all’avanguardia

che non li penalizzi vista la dimensione o la collocazione geografica.

La digitalizzazione applicata alla gestione delle presenze e degli ingressi deve essere

inquadrata in una visione più complessiva dell’offerta di un museo che può essere

personalizzata dai singoli visitatori. L’esperienza che un utente compie recandosi ad un

museo non consiste solo nella fruizione della collezione, ma riguarda anche la fase di

ingresso e uscita dallo spazio. In tal senso, l’integrazione di un sistema di check-in/out,

parallelamente ad una piattaforma di prenotazione e vendita di ticket online, permette ad

un museo di ottenere diversi vantaggi:

● Regolamentare gli accessi, evitando di creare assembramenti all’ingresso di uno

spazio;

● Sapere con precisione chi entra all’interno di un determinato spazio, sia dal

punto di vista della sicurezza sia da quello sanitario;

● Essere a conoscenza del tempo medio di permanenza di ogni singolo utente, che

permette di tarare le esigenze e i percorsi di un luogo in base al tempo che i

visitatori lo occupano;

● Con un self check-in/out viene meno la presenza di un operatore che fisicamente

deve compiere un check-in/out;

● Avere sempre in tempo reale l’affluenza dei visitatori nello spazio.

In parallelo ad un sistema che garantisce una complessiva gestione degli accessi, sia dal

lato della prenotazione e vendita dei biglietti online, sia il controllo degli stessi nello

spazio fisico, è opportuno dotare detto spazio di un sistema che permetta il tracciamento

e la profilazione dei visitatori.

Con profilazione si intende l’insieme di attività di raccolta e di elaborazione dei dati dei

vari utenti, per poi suddividerli in categorie in base ai loro interessi, e comportamenti.

Questo permette a chi raccoglie i dati di indirizzare le proprie comunicazioni in modo

che vadano incontro agli interessi degli utenti, alle loro abitudini e alle caratteristiche

del singolo destinatario. Soprattutto quando si tratta di uno spazio culturale che abbia
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una forte correlazione con il territorio di appartenenza, potendo così fidelizzare il

visitatore e cercare di coinvolgerlo in attività che vanno al di là della sola fruizione del

museo.

Nel caso preso in analisi, ciò permette ad esempio ad un sistema museale di poter

conoscere al meglio chi sono le persone che visitano e frequentano uno spazio. Da un

lato il museo può modellare la propria offerta anche in base a quali sono i propri clienti

e, per saperlo, è necessario possedere tutta una serie di informazioni. In secondo luogo,

una corretta profilazione degli utenti permette al gestore dello spazio di rivolgere le

attività di marketing e comunicazione a target specifici (il cosiddetto “marketing

mirato”), sapendo a monte cosa offrire e a chi offrirlo.

Una corretta profilazione degli utenti e un uso sapiente dei dati porta ad un duplice

vantaggio: economico, perché le risorse vengono investite al meglio e non disperse (ad

esempio in campagne di comunicazione con target amplissimi) e un riscontro positivo in

termini di risultati delle attività di comunicazione avendo a disposizione degli utenti già

targetizzati e potendo fornire loro contenuti mirati.

La gestione di account centralizzati per l’acquisto di prodotti culturali (come, ad

esempio, agisce la piattaforma ticketone) favorisce:

● L’elaborazione di comunicazioni specifiche in occasioni di compleanni o

anniversari del singolo utente;

● Lo sviluppo di offerte commerciali mirate in base agli interessi e al tipo di

consumo;

L’integrazione di offerte di altri partner che possono interessare i visitatori (es. trasporti,

ristoranti, etc.).

Di seguito si sviluppano delle specifiche essenziali di una web app multifunzione

integrata per la sua adozione e programmazione secondo una customizzazione.
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4.2.1 Perché uno strumento integrato per prenotazioni, accessi, vendite

Le seguenti specifiche nascono dall’esigenza di fornire una piattaforma unica per la

registrazione, la prenotazione, il monitoraggio e la gestione dei flussi di utenza e

accesso  a qualsiasi tipo di evento, pubblico o privato, online e offline.

Grazie ad un sistema di registrazione, basato su un sistema contactless QR code di

intuitivo e semplice utilizzo in modalità self check in, si permette all’ente organizzatore

(d’ora in avanti organiser) di modellare a proprio piacimento la tipologia dell’evento

impostando una serie di parametri, la tipologia e il numero di biglietti da mettere a

disposizione.

Dal 2020, a causa della pandemia da Covid-19, l’ esigenza di monitoraggio delle

persone all’interno degli spazi pubblici e privati si è resa ancora più urgente. Le

limitazioni imposte a vario livello impongono un costante e preciso controllo degli

accessi, sia per ragione di legge sia per motivi sanitari e la possibilità di un tracciamento

degli utenti.

Una web app può fornire a qualsiasi tipo di organiser la possibilità di monitorare e,

soprattutto, registrare tutte le persone che frequentano uno spazio fornendo una tutela e

una maggiore sicurezza sia alla struttura che organizza sia al cliente che usufruisce del

servizio. Inoltre è opportuno sottolineare come il processo di pauperizzazione degli

eventi nei centri urbani ha portato ad una maggiore diversificazione degli eventi e una

conseguente difficoltà da parte di chi organizza ad emergere in un mercato

tendenzialmente saturo. Non solo eventi in presenza ma anche tutta una serie di corsi

e/o laboratori online hanno fatto nascere una doppia esigenza: da parte di chi organizza

la necessità di garantirsi un pubblico certo, affinché gli sforzi organizzativi non vengano

vanificati. Allo stesso tempo, gli utenti pretendono una maggiore calendarizzazione del

proprio tempo, sempre più prezioso. Si sta assistendo nel corso dell’ultimo decennio ad

una maggiore insofferenza verso la perdita di tempo quando questo permette di essere

guadagnato con un’efficiente organizzazione.

Per questo il documento condivide delle specifiche disegnate per offrire la possibilità

agli organizzatori di monitorare al meglio l’avanzamento del proprio evento,
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plasmandolo a seconda delle proprie esigenze. Allo stesso modo l’utente ha la

possibilità di gestire al meglio i propri impegni senza correre il rischio di non poter

partecipare ad un evento per paura di non trovare posto o di perdere tempo in lunghe file

improduttive.

D’altro canto sorge anche la necessità da parte degli organiser di profilare al meglio i

propri clienti, attingendo informazioni dalle persone che partecipano agli eventi, avendo

sempre la possibilità in futuro di mantenere i contatti e proporre soluzioni con chi si ha

già avuto un primo contatto.

Nel momento storico che si sta attraversando è cresciuta l’esigenza, ancor prima della

pandemia da Covid-19, di tener conto online di tutte quelle persone che partecipano ad

un determinato evento, non solo dal punto di vista meramente quantitativo, ma

soprattutto da un punto di vista qualitativo per migliorare l’esperienza dell’utente e allo

stesso tempo fornire indicazioni utili a chi organizza gli eventi e/o gestisce un flusso di

persone in entrata e uscita da uno spazio.

Grazie ad uno strumento semplice, che non si avvale di un applicazione esterna, ma è

fruibile in maniera chiara da mobile, si crea un sistema di check-in automatico che

permette un minore contatto fisico tra le persone e un automatismo che velocizza il

sistema di entrata ed uscita da uno spazio. Inoltre, grazie alla tecnologia contactless, con

la generazione di QR code univoco, l’utente solo con il suo smartphone ha la possibilità

di svolgere in autonomia un processo che necessiterebbe di diversi strumenti e del

personale che sappiano utilizzarlo.

In quest’ottica nasce l’idea di di un sistema integrato, che possa dialogare con altre

piattaforme, che ha dalla sua la permeabilità nell’affrontare diverse tipologie di eventi

senza doversi appoggiare a sistemi di prenotazione esterni ma avendo la capacità di

gestire tutte le funzionalità in un’unica piattaforma, semplice, intuitiva e funzionale.
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4.2.2 Che problemi risolve

La web app deve consentire di integrare le prenotazioni online con diversi strumenti e

accessi di persona non programmati;

● ha un sistema di check-in e self check-in con un semplice QR code;

● consente di fare acquisti online;

● gestisce una molteplicità di attività diverse;

● monitora il numero di utenti presenti in un determinato spazio;

● consente di creare  un DB per la profilazione ed il marketing;

● consente di monitorare tutti gli eventi in un’unica interfaccia.

Qua di seguito si elencano le tipologie, i livelli di utenza ed uso della piattaforma

contestualmente alla tipologia di eventi gestibili.

4.2.3 Specifiche  di funzionamento della Web App

Organiser: sono coloro i quali possono creare gli eventi ed assegnare i ruoli all’interno

dell’organizzazione.

Admin: il ruolo di amministrare all’interno di un’organizzazione permette di creare gli
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eventi, di gestire il numero di biglietti, di cancellare e/o modificare qualsiasi tipo di

informazione all’interno della propria organizzazione.

Office: è il classico ruolo da back office, in cui si ha la possibilità di modificare gli

eventi della propria organizzazione.

Hostess: le hostess o gli steward hanno una funzionalità esclusivamente per gli eventi in

presenza e hanno il compito di scansionare il biglietto dei partecipanti, monitorare la

lista dei presenti e nel caso ci sia la possibilità di aggiungere manualmente degli utenti

in prossimità dell’evento. Non hanno la possibilità di apportare delle modifiche agli

eventi.

4.2.4 Tipologia Eventi

Gli eventi sono divisi in MacroEventi ed Eventi. Il MacroEvento non è altro che un

contenitore di più eventi singoli (es. Una serie di conferenze all’interno di un meeting).

I singoli eventi sono strutturati secondo il seguente modello:

● Evento Singolo: si tratta di un evento non ripetuto il cui tempo di fruizione

coincide con la durata stessa dell’evento. Il biglietto consente di entrare una sola

volta. Check in necessario, check out non necessario. L’evento può essere a

pagamento o gratuito. Non si prenota lo slot temporale. È il più classico dei casi:

un concerto, uno spettacolo teatrale. L’utente acquista il suo biglietto ed una

volta terminato l’evento si conclude la validità del biglietto.

● Evento Multiplo; si tratta di un evento che ha più momenti, il cui tempo di

fruizione coincide con i tempi dell’evento. Il biglietto da accesso a tutti i

momenti dell’evento. Check in necessario. Non si prenota lo slot temporale.

Siamo di fronte alla situazione di un corso che prevede più lezioni in orari e

giorni distinti. Il biglietto non si esaurisce con una singola lezione ma è valido

per tutti i momenti del corso.

● Evento Lungo; si tratta di un evento il cui tempo di fruizione è inferiore alla

durata dell’evento. Il biglietto consente di entrare una sola volta, check in e
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check out entrambi necessari. L’evento può essere a pagamento o gratuito. Si

prenota anche lo slot temporale oltre alla data. È il caso di eventi che hanno una

durata superiore alla validità del biglietto come una mostra o una fiera. La durata

della mostra può andare avanti per mesi ma la validità del biglietto è per un

determinato giorno e per una determinata fascia oraria.

● Abbonamento; si tratta di un evento il cui tempo di fruizione è inferiore alla

durata totale dell’evento ma il biglietto dà diritto di entrare più volte in base ad

un mero conteggio o ad un periodo temporale. Si tratta più propriamente di

abbonamenti a tempo o a numero. L’evento può essere a pagamento o gratuito.

Si prenota anche lo slot temporale oltre alla data. In questo caso è il classico

abbonamento: l’utente ha a disposizione 10 ingressi per un mese oppure ha un

numero illimitato di ingressi per un mese. Allo stesso modo si possono avere 10

lezioni di yoga utilizzabili a prescindere dall’arco temporale.

● Presenza Occasionale; l’ospite di un spazio, riceve in anticipo il codice QR e fa

la registrazione per il meeting presso il soggetto individuato dal codice QR.

Necessario check in, utile check-out. Quando all’interno di uno spazio un ospite

esterno entra si registra la sua registrazione è valida per tutta la permanenza

all’interno dello spazio.

● Presenza Abituale; tipico dei dipendenti e di tutte le persone autorizzate ad

entrare con regolarità. È il caso di un badge aziendale in cui il difendente

scansione all’ingresso e all’uscita del suo turno di lavoro.

● Iscrizione; si tratta in effetti di un sistema di iscrizione o prenotazione del tipo

first-in-first-out. Come i casi precedenti ma senza check-in o check-out. Gratuito

o a pagamento. Siamo di fronte all’unico caso non in presenza: nel caso di un

Webinar  l’utente acquista un titolo online e contestualmente gli viene fornito un

link per accedere all’evento online.

● Biglietto; acquisto e pagamento di un titolo di accesso non necessariamente

legato ad una data, senza prenotazione. È un utente che arrivato ad un evento, ad
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esempio per visitare un museo, compra il titolo sul momento e il suo utilizzo è

immediato, ovvero la visita al museo.

Tab. 9  Tabella riassuntiva eventi

4.2.5 Creazione evento

L’evento nella fase di creazione deve presentare i suddetti campi:

● Titolo dell’evento

● Descrizione generica dell’evento

● Informazioni dettagliate dell’evento (in cui è possibile editare il testo,

aggiungere link e/o allegati)

● Informazioni per il partecipante (info che riceverà via mail dopo aver completato

la prenotazione)

● Location
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● Data e ora di inizio e fine dell’evento

● Sito web di riferimento

● Tag

● Informativa (spazio testo per inserire informative ad hoc)

● Codice personalizzabile dell’evento

● Pricing

● Checkbox con possibilità di mettere partecipanti illimitati

● Checkbox con possibilità di rendere privato l’evento

● Checkbox con possibilità di rendere visibile i biglietti rimanenti

● Massimale di biglietti acquistabili da una singola persona

● Tempo massimo per sessione di acquisto biglietto

● Tempo massimo per acquistare un biglietto aggiuntivo

● Checkbox con la possibilità di mettere un avviso sulla disponibilità dei biglietti

● Checkbox con la possibilità di aggiungere delle afferenze in fase di registrazione

Come ultimo passaggio prima di pubblicare l’evento, chi lo crea deve avere la

possibilità sempre tramite dei checkbox di decidere quali campi o meno sottoporre

all’utente in fase di prenotazione.

I campi di default e obbligatori devono essere:

● Email

● Nome

● Cognome

4.2.6 Multisession event

Dopo aver creato un evento l’organiser deve avere la possibilità di duplicare l’evento

per più giorni a seconda delle sue esigenze, inserendo per ogni singola giornata delle

fasce orarie modulando a suo piacimento i biglietti acquistabili online, onsite o riservati.
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Fig. 4. Schermata duplicazione evento

4.2.7 Ticket

Una volta creato l’evento il passaggio successivo prevede l’aggiunta dei biglietti, che

sono suddivisi in acquistabili:

● online: biglietti acquistabili solamente online;

● onsite: biglietti acquistabili solamente in loco;

● reserved: biglietti riservati assegnabili dall’organiser.

A seconda dell’esigenza dell’organiser i biglietti devono poter essere modificati,

aggiunti, spostati da una categoria all’altra in qualunque momento.

Una volta generati i biglietti ad ogni singolo ticket viene associato un codice

alfanumerico univoco e un QR code riconducibili esclusivamente ad un biglietto.

Questo meccanismo consente una gestione personalizzata dell’evento.

Nella seguente immagine è presente un riepilogo visualizzabile dall’organiser con la

situazione in tempo reale dell’andamento della prenotazione dei biglietti.
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Fig. 5. Schermata riepilogativa della prenotazione biglietti

Ticket a pagamento; l’organiser ha la possibilità di inserire un costo unitario per i

biglietti sulla piattaforma. L’utente completata la procedura di prenotazione verrà

reindirizzato in una finestra di pagamento gestita da una piattaforma di pagamento come

ad esempio  Stripe.

 

4.2.8 Sistema di Check-in

La piattaforma deve offrire la possibilità agli organiser di avere un sistema di

monitoraggio degli ingressi tramite un sistema integrato di check-in,, sempre

utilizzabile come Web App e non con delle applicazioni esterne. Quando un utente si

presenta ad un evento fisico l’hostess all’ingresso ha la possibilità di scansionare il QR

Code del biglietto oppure in alternativa inserire il codice della prenotazione per avere a

disposizione tutte le informazioni relative ai biglietti acquistati. Una volta verificate le

informazioni presenti l’hostess, con un semplice passaggio può procedere al check-in

del biglietto.

All’interno dell’area check-in deve essere visibile un’agenda giornaliera con il riassunto

delle prenotazioni e degli acquisti divisi per giorno e per fascia oraria

Nel seguente diagramma di flusso sono mostrate tutte le opzioni previste quando un

visitatore si presenta all’ingresso di un qualsivoglia evento.
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Fig. 6. Diagramma delle opzioni all’ingresso del visitatore

4.2.9 Esperienza Utente

L’esperienza utente deve essere semplice ed intuitiva. Una volta che si accede al sito

web l’utente deve poter selezionare l’evento a cui desidera prenotarsi senza bisogno di

registrarsi inserendo i dati richiesti dall’organiser.
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Fig.7. Schermata di prenotazione sul sito web

Successivamente, qualora l’utente lo desideri, si potrà registrare alla piattaforma

inserendo:

● Mail

● Password

● Conferma password

● Checkbox su presa visione dell’informativa sulla privacy

L’utente deve avere la possibilità di prenotarsi ad un evento in tre maniere differenti:

1. Sfogliando gli eventi sulla home page e entrando all’interno dell’evento

selezionato.

2. Tramite il link relativo all’evento.

3. Tramite la scansione QR code.

In meno di tre minuti la procedura di prenotazione deve completarsi e l’utente riceverà

il suo biglietto che via mail con:
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● Riepilogo dell’acquisto

● QR code

● Link ai dettagli dell’evento

Inoltre, il biglietto prenotato dovrà essere visibile nel proprio profilo utente.

Nel seguente diagramma di flusso si evidenzia il processo di prenotazione tramite la

piattaforma.

Fig.8. Diagramma del processo di prenotazione
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5. Conclusioni

Il presente studio di fattibilità ha approfondito come la digitalizzazione sta contribuendo

ai processi di creazione di valore delle istituzioni museali. Lo studio è partito

dall’osservazione di come la pandemia abbia accelerato i processi di digitalizzazione nei

musei italiani rappresentando un’importante risorsa per ripensare all’offerta in seguito

alle limitazioni legate alle misure di contenimento della pandemia messe in atto a partire

da marzo 2020. Se i processi di digitalizzazione erano già in corso prima di marzo 2020,

la loro diffusione ha subito un forte impulso proprio a causa della pandemia, spesso

ampliandosi ad ambiti più trasversali dell’attività museale.

Se nel primo lockdown questo impulso alla digitalizzazione ha avuto prettamente un

carattere emergenziale ed estemporaneo, nel periodo successivo ha preso sempre più

corpo una riflessione più strutturata sulle modalità più efficaci di proporre contenuti

digitali dall’elevato valore per il pubblico e con un’ottica di lungo termine che tenga

conto anche dello scenario post-pandemico. In tal senso, molti musei stanno ripensando

la propria offerta in forma ibrida, cioè coniugando la dimensione digitale con quella

fisica. A sua volta, tale ibridazione può favorire il percorso di evoluzione dei musei da

“contenitori” ed “espositori” a veri e propri hub di innovazione, cioè spazi di

catalizzazione e attivazione di progettualità innovative e dal forte potenziale culturale,

sociale ed economico che possono coinvolgere con maggiore capillarità diversi

pubblici. Pur ribadendo la centralità della fruizione in presenza dell’offerta museale, si

fa sempre più rilevante per i musei la necessità di strutturare in modo efficace la propria

agenda digitale.

Al fine di effettuare una fotografia precisa della situazione attuale e capire quali azioni e

strumenti possono meglio supportare i musei nel percorso di strutturazione delle proprie

attività digitali, il presente studio ha effettuato innanzitutto una mappatura dei trend in

corso d’essere tra i musei dell’Emilia-Romagna. In particolare, si è cercato di verificare

lo stato dell’arte in tema di presenza web e social, sistemi di prenotazione e vendita,

strumenti di profilazione degli utenti, interazione con i pubblici e strategie di

condivisione digitale dei contenuti. I musei dell’Emilia-Romagna rappresentano una
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realtà molto variegata in termini di collezioni, obiettivi e dimensioni e, dunque, non

sorprende che l’analisi condotta abbia evidenziato un’estrema varietà nelle attività

digitali implementate, con differenze in termini di tipologie di attività e grado di

maturità dell’agenda digitale. L’analisi ha evidenziato tre aree di attività attorno alle

quali si va articolando la presenza digitale dei musei: attività artistiche e di produzione

culturale; attività di servizio per i visitatori; attività di produzione di contenuti culturali

complementari.

La prima area fa riferimento a quelle attività riconducibili alle funzioni più tradizionali

delle istituzioni museali quali l’acquisizione, la conservazione, la ricerca e l’esposizione

del patrimonio culturale. Nell’adempiere a tali funzioni, i musei dell’Emilia-Romagna

hanno reagito fin dal primo lockdown aumentando sensibilmente la propria presenza

digitale e ponendosi soprattutto l’obiettivo di garantire l’accesso ai vari pubblici

interessati di servizi culturali ed educativi che altrimenti sarebbero stati sospesi per

l’impossibilità di frequenza in loco. In tal senso, molti musei hanno offerto seminari,

workshop e attività laboratoriali online. Dopo il momento emergenziale del primo

lockdown, molti musei hanno cercato di dare maggiore strutturazione a tali attività,

integrandole alle attività in presenza e, talvolta, consolidando collaborazioni con altri

operatori. La seconda area di attività fa invece riferimento ai servizi offerti dai musei

per accompagnare l’esperienza di visita dei propri pubblici (prima, durante e

successivamente la visita in presenza). Come evidenziato dalla mappatura, questa è stata

l’area su cui i musei hanno agito di più e sui fronti più variegati. In tal senso, i musei

dell’Emilia-Romagna hanno agito allargando la possibilità per i visitatori di usufruire di

sistemi di prenotazione e acquisto online di biglietti, di utilizzare applicazioni per

smartphone a supporto della visita e di acquistare online cataloghi, libri o altri gadget

legati ai musei e/o alle mostre in essere. A queste sperimentazioni si aggiungono però

alcune criticità emerse in termini di profilazione dei visitatori, ambito in cui la maggior

parte dei musei sta ancora facendo fatica ad adoperarsi, spesso limitandosi a servizi di

newsletter e non adottando forme di membership e fidelizzazione più strutturate.

Infine, la terza area fa riferimento a quei contenuti culturali organizzati dai musei a

integrazione della loro offerta più tradizionale e volte in alcuni casi a trasformare i
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musei in veri e propri content provider. In tal senso, la digitalizzazione delle attività

educative sembra offrire molte potenzialità in termini di ampliamento dei pubblici di

riferimento: ai più tradizionali laboratori e visite guidate per le scuole si affiancano

percorsi di formazione pensati per persone con vulnerabilità, famiglie, aziende,

professionisti o giovani imprenditori. Sebbene queste attività siano ancora in fase di

“sperimentazione”, esse sembrano offrire ai musei grandi possibilità per esplorare

nuove opportunità e nuove collaborazioni, ponendosi come importanti operatori

territoriali per progetti di life-long learning, imprenditorialità e produzione

artistico-culturale. Tali evidenze sono coerenti con le riflessioni già in atto a livello

accademico e istituzionale sull’evoluzione del ruolo – e, di riflesso, dell’identità – dei

musei da dispositivi di archiviazione, conservazione ed esibizione ad attivatori di nuove

relazioni e azioni dal forte impatto culturale, sociale ed economico sul territorio di

riferimento (Kadoyama, 2018; OECD/ICOM 2019).

Le tre aree di attività emerse dalla mappatura dei musei dell’Emilia-Romagna sono state

ulteriormente approfondite e sostanziate in una successiva analisi di benchmark che ha

considerato alcune best practice nazionali e internazionali in termini di progettazione di

contenuti digitali, presenza web e gestione dei visitatori. In particolare, l’analisi di

benchmark si è posta l’obiettivo di fornire spunti di riflessione su possibili modalità di

sviluppo di una strategia digitale integrata che permetta di migliorare la maturità delle

attività digitali dei musei dell’Emilia-Romagna. Le evidenze emerse suggeriscono la

possibilità di agire su due livelli: un livello basic, riguardante cioè quei servizi la cui

offerta è essenziale per accogliere e accompagnare l’esperienza museale on site, e un

livello advanced, riguardante cioè quegli interventi che permettono ai musei di attivare

produzioni e dispositivi maggiormente complessi e capaci di aggregare linguaggi,

tecnologie, servizi e attività.

Per quanto riguarda le attività artistiche e di produzione culturale, le attività di livello

basic e riguardano la trasposizione delle collezioni museali in database digitali

usufruibili, ad esempio, attraverso Google Arts & Gallery. Rientrano in questa categoria

anche i tour virtuali delle sale espositive tramite Google Street View, offerti con sempre

più frequenza dai musei. Le attività di livello advanced, invece, possono riguardare la
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predisposizione di tour virtuali tramite piattaforme autoprodotte e di tour virtuali con

immagini a 360° o enrich media, oltre alla produzione in virtual reality di contenuti

originali a integrazione dell’offerta museale permanente e/o temporanea.

Per quanto riguarda le attività di servizio per i visitatori, le attività di livello basic

riguardano soprattutto la presenza sui social media, dalla quale fondamentalmente i

musei non possono più prescindere. Tuttavia, come dimostrano le esperienze osservate,

essere presenti sui social non è sufficiente: quello che è importante è perseguire una

strategia integrata che permetta di aumentare il livello di engagement del pubblico.

Oltre a una presenza sui social media strutturata e attiva, è importante per i musei

predisporre attività basic di facilitazione alla visita. Tra queste, alcuni esempi

interessanti includono le audioguide digitali, i servizi esterni di ticketing e prenotazione

e la lettura di QRcode. A livello advanced, invece, si sono osservati sistemi di

prenotazione prodotti in-house dai musei e applicazioni per smartphone in grado di

integrare visite guidate alle collezioni e servizi di e-commerce.

Infine, per quanto riguarda le attività di produzione di contenuti culturali

complementari, l’analisi benchmark ha fatto emergere come gli interventi prevalenti

riguardino la produzione audiovisiva, l’ingaggio con la comunità di riferimento e lo

sviluppo di strumenti digitali sia per le attività educative pensate per i più giovani sia

per le attività di ricerca e divulgazione. In particolare, la produzione audiovisiva si

suddivide principalmente nella digitalizzazione di contenuti video e nella realizzazione

di web-series temporanee (livello basic) e nella produzione di contenuti video con

palinsesto di alto livello (livello advanced). In termini di servizi educativi, di ricerca e

di divulgazione, è stato interessante notare come i musei abbiano spaziato dalla

pubblicazione di contenuti educativi dalla fruizione più “passiva” (es. file audio o pdf)

salvabili o scaricabili dagli utenti (livello basic) allo sviluppo di riviste online e di

contenuti educativi e di intrattenimento più interattivi per bambini e ragazzi (livello

advanced). L’ingaggio della comunità sociale di riferimento si è invece articolato

innanzitutto attorno all’organizzazione di eventi online o di residenze artistiche

temporanee (livello basic), fino alla predisposizione di piattaforme di co-creazione di

contenuti e crowdsourcing (livello advanced).
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L’articolazione di attività digitali che ricadono nelle tre aree descritte e che possono

essere sia di livello basic che advanced (a seconda della loro complessità e innovatività)

deve avvenire in coerenza con la complessiva strategia di comunicazione digitale che un

museo intende perseguire. In tal senso, le istituzioni museali devono definire in modo

chiaro e preciso gli obiettivi che si vogliono perseguire in modo da individuare le

attività digitali che possono meglio supportare il perseguimento di tali obiettivi. La

formulazione di una precisa e strutturata strategia di comunicazione digitale, dunque, è

una condizione sine qua non che i musei devono soddisfare per poter sfruttare appieno

le potenzialità connesse al digitale e mettere in campo una serie di attività sinergiche e

coerenti.

La capacità di sviluppare un'efficace strategia di comunicazione digitale e implementare

singole attività coerenti con essa necessita che i musei siano in grado di colmare gli

attuali gap di competenze e risorse che caratterizzano molti musei. In particolare, il

confronto con le best practice internazionali ha evidenziato come i musei

dell’Emilia-Romagna – e quelli nazionali più in generale – debbano effettuare un forte

investimento per avere a disposizione adeguate competenze. In tal senso sono molto

importanti le politiche possono essere messe in campo a livello nazionale e regionale in

tema di sostegno alla formazione e supporto allo sviluppo di collaborazioni tra musei e

con aziende operanti nei settori della comunicazione e del digitale. Solo attraverso la

predisposizione di opportuni piani di supporto i musei possono essere in grado di

avviare percorsi di formazione in house oppure di attrarre dall’esterno nuove

professionalità che li aiutino a consolidare nel lungo periodo i propri processi di

digitalizzazione. Infine, si vuole ricordare l’importanza di mettere in campo azioni e

iniziative di legittimazione che possono aiutare i musei a superare le barriere culturali e

organizzative che ancora guardano con scetticismo l’applicazione del digitale.
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Appendice. I musei dell’Emilia- Romagna analizzati.

Bologna: Carpigiani Gelato Museum, Casa di Giorgio Morandi, Collezione delle Cere

Anatomiche, Collezione di Geologia, Collezioni Comunali D'arte, Fondazione MAST,

Lamborghini Museum, Musei Civici, Museo Civico Archeologico, Museo Civico Del

Risorgimento, Museo Civico di Arte Industriale Davia Bargellini, Museo Civico

Medioevale, Museo d'arte Moderna di Bologna, Museo del Patrimonio Industriale,

Museo della Resistenza di Bologna, Museo della Specola, Museo della Tappezzeria,

Museo di Palazzo Poggi, Museo Ducati, Museo Ebraico di Bologna, Museo

Internazionale e Biblioteca della Musica, Museo per la Memoria di Ustica, Palazzo

Fava, Palazzo Pepoli, Pinacoteca Nazionale San Colombano, Collezione Tagliavini.

Ferrara: Castello Estense di Ferrara, Gallerie Estensi, Meis – Museo Nazionale

dell'ebraismo Italiano e della Shoah, Museo Archeologico Nazionale di Ferrara, Museo

della Bonifica di Argenta, Museo Delta Antico, Museo Pomposiano, Palazzo Bonacossi,

Palazzo dei Diamanti, Pinacoteca Nazionale di Ferrara.

Forlì/Cesena: Casa Museo Renato Serra, Galleria di Palazzo Del Ridotto, Galleria

Pescheria, Istituto per la Storia della Resistenza di Forlì-Cesena, Musei San Domenico,

Museo Archeologico, Museo Casa Giovanni Pascoli, Museo del Risorgimento Aurelio

Saffi, Museo della Marineria, Museo Etnografico Benedetto Pergoli, Museo Romagnolo

del Teatro, Museo Storico Dante Foschi, Palazzo Romagnoli - Collezioni Del

Novecento, Pinacoteca Civica Melozzo Degli Ambrogi, Pinacoteca Comunale, Villa

Saffi.

Modena: Casa-museo Luciano Pavarotti, Fondazione MAV, Galleria Estense, Musei

Civici, Musei del Duomo, Museo d'auto e moto d'epoca Umberto Panini, Museo

dell'auto storica Stanguellini, Museo del balsamico tradizionale Modena, Museo Enzo

Ferrari, Museo Ferrari Maranello.

Parma: Ape Parma Museo, Fondazione Museo Glauco Lombardi, Galleria Nazionale,

Museo Bodoniano, Museo Centro Studi e Archivio Della Comunicazione, Museo D'arte

Cinese ed Etnografico, Museo del Culatello di Zibello, Museo del Duomo di Fidenza,

Museo del Fungo Porcino di Borgotaro, Museo del Parmigiano Reggiano, Museo del

80



Pomodoro, Museo del Prosciutto di Parma, Museo del Salame di Felino, Museo del

Vino, Museo della Civiltà Valligiana – Castello di Bardi, Museo della Pasta, Museo di

Storia Naturale Monsignor Ferrari, Museo Giordano Ferrari, Museo Labirinto delle

Masone, Museo Lirico Renata Tebaldi, Fondazione Magnani Rocca, Museo Massonico

Castello di Compiano, Museo Nazionale Giuseppe Verdi, Museo Rocca di Fontanellato,

Palazzo Della Pilotta, Palazzo Ducale, Palazzo Pigorini.

Piacenza: McM – Museo Collezione Mazzolini, Museo dell'Abbazia di San Colombano

e Museo della città di Bobbio, Collegio Alberoni e Galleria Alberoni, Ente museo

Palazzo Costa - Fondazione Horak, Fondazione Istituto Gazzola – Museo Gazzola,

Galleria d'Arte Moderna Ricci Oddi, KRONOS - Museo della Cattedrale, M.I.M. -

Museum in Motion c/o il Castello di San Pietro in Cerro, Musei di Palazzo Farnese,

Museo Archeologico della Val Tidone, Museo Archeologico di Travo, Museo di Storia

Naturale, Museo geologico G. Cortesi di Castell'Arquato, Museo Ornitologico Foi,

Piccolo Museo della Poesia, The Shit Museum – Museo della merda, Veleia romana -

Antiquarium e zona archeologica, XNL - Piacenza Contemporanea.

Ravenna: Casa Delle Marionette, Classis, Mas – Museo Nazionale delle attività

subacquee, Mic – Museo della Ceramica, Musa - Museo Del Sale, Museo

Arcivescovile, Museo Civico Cappuccine, Museo Civico San Rocco, Museo Dantesco,

Museo Del Risorgimento, Museo Mar Di Ravenna, Museo Nazionale, Museo Tamo,

Palazzo Milzetti – Museo Nazionale dell'età Neoclassica In Romagna, Piccolo Museo di

Bambole e Altri Balocchi, Sistema Museale Provinciale.

Reggio Emilia: Collezione Parmeggiani, Fondazione Museo Ligabue, Fondazione

Palazzo Magnani, Musei Civici, Museo Cervi, Museo del Tricolore, Museo di storia

della Psichiatria, Spazio Gerra.

Rimini: Museo degli Sguardi, Museo della Città, Museo della Regina, Museo

Dell'aviazione Museo Fellini, Museo Nazionale del Motociclo.
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