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quelli del web

non vanno al museo
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@ Un terzo degli italiani non ha
maivisitatounamostraoun mu-
seointuttoil 2015. Eppure nonsi
fa abbastanza per coinvolgere
queste persone e si preferisce
utilizzare modalitad comunicati-
ve che si rivolgono a pubblici gia
fidelizzati. E questo, in estrema
sintesi, quanto emerge daunari-
cerca dell'Osservatoric Ne-
ws-Italia, diretta da Lella Maz-
zoli e presentata al pubblico in
questi giorni nel corso del Festi-
val del Giornalismo Culturale di
UrbinoeFano.
Sitrattadellasestaedizione di
unaricercasucomesiinformano
gli italiani, curata dal Laborato-
rio di Ricerca sulla Comunica-
zione Avanzata (LaRiCA) del
Dipartimento di Scienze della

Solo 57 museipubblici
su 285 hannorisposto
alsondaggio, mentre
fraiprivatisolo4su33

Comunicazione dell'Universita
“CarloBo”di Urbino, chesioccu-
pa di osservare i cambiamenti
dell'ecosistema dell'informazio-
neinItalia-attraversointerviste
telefonicheal.013 persone mag-
giorenni selezionate in modo da
essere un campione rappresen-
tativo della popolazione. Ogni
annovieneapprofonditoun par-
ticolare tema, e questa volta ¢
stato il turno dell'informazione
relativa al patrimonio culturale.
Perloccasionessi é pensatodiin-
terpellare anche i musei. Ma la
rispostanonéstatatravolgente.

«Anchequestoeundatodicui
tenere conto», ci ha detto Lella
Mazzoli. «Nonostantelavorassi-
mo per contodel ministero, e no-
nostante solleciti telefonici, solo
57 musei pubblici su 285 hanno
risposto. E con i privati & andata
anche peggio: solo4su33. Eevi-
dente che molti si sono sentiti
impreparati sull’argomento co-
municazione. In effetti in molti
musei non ¢ stato nemmeno
possibile determinare se ci fosse
un responsabile della comuni-
cazione cui inviare il questiona-
rio. Questo anche a causa della
legge Franceschini che ha rivo-
luzionato gli incarichi all'inter-
no dei musei, con una transizio-
nenonancoraterminata».

Dai dati raccolti risultano due
tendenze apparentemente con-
traddittorie: daunlatoaumenta
fortemente il consumo di digital
news, con una crescita del 28%
degli italiani che si informano
attraverso Internet; dall’altro il
medium televisivo non & affatto
in calo, tuttora fonte di informa-
zioni per quasi il 90% degli in-
tervistati. Einvecelacartastam-
pataasubireuncrollo(-24% per
1 quotidiani nazionali), mentre
laradiotieneancora.

Ma il dato piu interessante &
quello che emerge quando si
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mettono a confronto le fonti che
gliitalianidichiaranodiutilizza-
re e di preferire per informarsi
sul patrimonio culturale, e
quelle che invece i musei utiliz-
zano per comunicare. La di-
screpanza ¢ evidente: le perso-
ne affermano di informarsi in
primo luogo attraverso de-
pliant cartacei e la televisione,
mettendo il sito web del museo
al quarto posto, eiprofili sui so-
cial media addirittura all’'otta-
vo; mentre nella classifica delle
preferenze la televisione arriva
addiritturaal primo posto. Pro-

prio lopposto rispetto a quanto
dichiarato dai musei, secondo
cui i principali canali usati per
informare il pubblico sono so-
cial media e web, con televisio-
neeradioagliultimiposti.
«Evidentemente gli italiani
vedono la tv come un mezzo piu
ricco e completo», dice Mazzoli.
«E questo puo apparire strano,
in un Paese in cui la fruizione di
notizie digitali & in forte aumen-
to,eavviene perlamaggior parte
attraverso dispositivi  mobili.
Dallanostraindaginerisultache
tutti i musei hanno un account
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Facebook, Twitter, talvolta In-
stagram. In teoria dovrebbero
essere accessibilida tutte lefasce
della popolazione. Perché allora
gliitalianidichiaranodinonave-
reunagran vogliadiusarliaque-
sto scopo? Perché, fatte salve al-
cunestraordinarie eccezioni (as-
sistiamo a un’evoluzione anche
in Italia), siti e profili dei musei
nonhannole caratteristiche giu-
ste:non sonointerattivi, parteci-
pativi. Sono statici, “muscali’,
per cosi dire, come se un museo
dovesse essere per forza vetu-
sto». Secondo la ricerca, gli ita-

liani risultano divisi in tre grup-
pi: un 25% che frequenta spesso
mostre ¢ musei, formato soprat-
tutto da persone laureate trai50
¢ 1 64 anni; un maggioritario
492% che li visita raramente, e
che comprende gran parte dei
giovani; e infine un 33% che i
musei non li visita affatto, com-
posto in gran parte da anziani e
personedibassaistruzione.
Vadaséchequestultimacate-
goria e anche quella meno rag-
giungibile dalle attuali forme di
comunicazione museale. Tra i
social network, quali sono quelli
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che vanno per la maggiore? Qui
non ci sono grandi sorprese: Fa-
cebook e YouTube, rispettiva-
mente menzionati dal 78% e dal
47% del campione. In particola-
re Facebook risulta trai preferiti
perinformarsisu mostre e musei
in tutte le fasce di eta. La fascia
pitgiovane del campione (18-29
anni) utilizza Facebook nel-
1'84% dei casi, YouTube nel 42%
dei casi e Instagram nel 30% dei
casi. YouTube, invece, viene uti-
lizzato perinformarsisuimuseie
sulle mostre soprattutto dallafa-
sciadei 30-49enni (52%). Daun
certo puntodi vista, quindi, You-
Tube, appare sempre pitl come
sostitutivo della televisione. Se-
condo Mazzoli, «dovrebbe esse-
relo strumento piu utilizzato dai
musei: lo storytelling é fondante
suquestiargomenti,esuYouTu-
beépossibileraccontareunasto-
ria. I1 47% degli italiani cerca su
YouTube informazioni sui mu-
sei, mentre le istituzioni italiane
non ne fanno uso. Il problema &
chesuYouTubeénecessariauna
professionalita ben diversa ri-
spetto alla gestione di una pagi-
naTFacebook».

Abbiamo chiesto un parere
anche a Nicolette Mandarano,
coordinatrice del master in digi-
tal heritage dell'universita La
Sapienza e autrice del libro I7
marketing culturale nell’era del
wed 2.0. «Aprimavistapud seni-
brare strano che, mentre gli ad-
detti ai lavori ritengono molto
insufficiente la comunicazione
digitale deimuseiitaliani, il pub-
blico sembri preferire la televi-
sione. Malacontraddizione é so-
lo apparente: le piattaforme at-
tuali si rivolgono a un pubblico
gia fidelizzato, mentre gli altri
non hanno idea di ci6 che po-
trebberoutilizzare. Eun proble-
madi mentalita. Finora ben po-
chisisonoresicontodell'impor-
tanza della comunicazione per
leistituzioni culturali. Sifamol-
ta fatica a far capire che le piat-
taforme digitali sono essenziali
per il coinvolgimento dell'uten-
te. . come se non si fosse ancora
superato il paradigma del web
1.0, in cui l'informazione viag-
gia da uno a molti, senza capire
I'importanza di un dialogo tra i
visitatori. Fortunatamente le
cose stanno cambiando: molti
musei importanti hanno aperto
siti nuovi e, con l'avvento dei
nuovi direttori e del personale
assunto con i nuovi concorsi, si
sta gradatamente facendo stra-
daunavisionediversa».



