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Get to know the cultural audience in Italy. Analysis and methods

for innovation

The present research arises from the need to broaden the studies on the
il audience in Italy, to achieve a pertinent and adequate analysis of
e cultural consumer — presently lacking — in order to convey, to the quan-
rarive analysis, appropriate tools for «self-cultivation».

The aim is not only to stimulate the territorial economies through the
construction of new knowledge hubs around our state museums, but also
and above all ro highlight the importance of that «baggage of preferences»
that every visitor brings with him and which constitutes, not only the origin
of his choices, but a trace of that emoticnality able ro positively influence his
enjoyment of artwork.

Keywords: cultural economics, museums, Heritage, visitors, audience
analysis, darta analysis, multiple linear regression
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L. Introduzione

La partecipazione culturale & una dimensione essenziale del quadro
"3stico europeo: contribuisce al benessere personale e all'integrazione
gli individui nella societa. Se le arti e la cultura possono toccare di-
ie::][]]}:mc la S.fcra privata, mediante un ruqlo atfivo nc'll.a vita pubrbtlit::[ai
perif, conomia, anche attraverso la riqualificazione di interi quartic
encl (Markusen and Gadwa, 2010), & necessaria una pit ampia
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T i in cui esse poSSONO ApgIUNpLre valore
[la C()l(l(.‘(('lvit;‘l nel suo C()lﬂ)];t(“‘.‘»‘ﬁt)‘.' vrtati dall .

! un resoconto der benehici apporad dall CSperieng,
Cid che manca © ¢ delle arti e della cultura, derivant dally frequeng,
¢ immL‘dmi pubblica (Carnwath and 1o 2014)

ali contribuiscono all’e. aomia dell

.\“;{ Vi .
del mo ta

comprensionc
dei citradini ¢

sersonal imec
¢ dalla partecipazion pub
Le organiu.:mom cultur

1 50Ciery

» [ .
. . ¢ M . . e Ly T AR
la vendita diretta di bigliett, opere d ‘”\h  tramige | indotge
attraverso 1 v(via gl parchcggi, ristoranti, hotels), Fike) "1"'(‘ la Creazione (;
) . . S I I L L o
" ['e:ir'ltlonoro 'Ig)lli effetti sono direttamente indivicdiobil] ‘,lmnsumbnll, ma
avoro. le . .. e BCORGMIcH va 4..1
post1 di - dei -ui il valore economitco va oltre | mercag
: a, dei casi In ¢ ato
vi sono, tuttavia,

hrosby, 2001: 23-38): cio avviene qu‘ando le persene, pur non parteci-
(T ‘rjos dy"rettameme all’esperienza dell’arte, ne o “hEono comunque dej
Ezgef‘?ci ilndircrti, tramite il'SCI‘lSO. di_ appa.rten?.en"\m {&‘,,’..:'» g\-«:f-nprm scala di valog
(si pensi a cittadini orggghps'l dl. \"IVCFC'fl‘n‘ citta ¢ fﬂ ‘) o |
Le preferenze degli individui identificano, in actl, una scala di valor;
all'interno della quale l’esperu?nzg cgl\tura‘lc aumenta o dlmlnLll.SCC la
propria rilevanza. Includere tal,1 priorita d'cn_cntmalm/consuma.ton. nella
misurazione dell’impatto di un attivita artistica su un dgto territorio po-
trebbe rendere pitt completa la valutazione econommo-hpanuana in ter-
mini di budgeting e arricchire la sfera meramente conrabile anche d; una
dimensione umana, comportamentale. '
— Cid che ha valore per le persone, mdlpcnde'mt?mente da! fatto che
378 partecipino in prima persona ad attivita cultgrah, riconduce _l esperienza
artistica a cid che comunemente viene definito «bene pubblicos (Thro-

sby and Withers, 1979).

E chiaro come non si possano confondere valor

culturale (Throsby, 2001: 33)

e economico e valore
€ come non necessariamente quest’ultimo
debba coincidere con cid che viene definito «valore sociale» (Klamer,

2004). Ma ¢ possibile identificare con «valore culturale» anche una ma.
niera di pensare e descrivere tutti i modi in cui le organizzazioni cultu-
rali producono valore, soprattutto in termini d; strategia, oltre che di
risultato (Holden, 2004 ¢ 2006). II processo sociale dga cui origina il
valore dei beni per la collettivicy & identificabile con il termine «valoriz-
zazione» (Klamer, 2004): quanto un bene culturale viene valutato dalle
persone € tanto importante quanto comprendere perché esso viene ap-

prezzato. La com{)rensione qualitativa dei processi di valore ¢, quindi,
rilevante quanto la loro valutazione quantitativa.

_ Lo studio delle preferenze della collettivita rispetto alle diverse atti-
vita culturali, anche

_ in relazione all’uso del proprio tempo libero, con-
sentirebbe una pin ampia cognizione dej gusti complessivi di quello che
costituisce il pubblico dj rif%rimento. Di conseguenza, anche l'o ferta
(c)lsliturale potrebbe essere migliorata in relazione alle diverse preferenze

ervate,

Se sinora le inda
dei nessi tra caratte
Sumo culturale, qu

- _ 0
gini sul pubblico della cultura hanno spesso cerca;‘
ristiche socio-demografiche della popolazlonel : .CCO di
ello che manca ¢ Pindividuazione di metodolog!
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_— (-vidcll'/‘i”” !c ,-,:‘;1.11 [)Ir(-lcn-n-/,e e le MouUvazion; intrinseche del

nento (lc_y,li individui: non solo (Itu'“(' che inducone 2
onc culturale ma anche, ¢ snlprznluun, quelle che
| allontanare le personc dalla freque

1P par
por contrilyy

ntazione di musei ¢ e

is‘cO"” dC Atry,

organizzatone o rtinente ¢ adeguata del

nalisi interpretativa pertines ¢ ¢ adeguata del consumatore culturale

e mporanco (Trimarchi, 2005: 30).
‘-nn;\tl fine della gestione efficiente del p:m‘inmnic'; sirivela necessario
(Santagatd, 29()‘): 301) :l”:l‘!'.g‘:ll‘t‘.lll:l domanda, \{:lt(;rly;/,;”(; I(:' cconomie di
it migliorare la L:l!):llull.l :l]-g(tl]'(.f'l are un impatto socio-cconomico
pOsitivo sullo s\_uluppu' ocale dei territori.

§ando a dati recenti (Symbola ;md. _Umc.mc;amcrc, 2017: 406) le indu-
arie culturali producono oltre 33 miliardi di curo di valore aggiunto,
owvero il 2,2% del totale nazionale.

Le sole attivita del settore culturale, legate alla conservazione ¢ valo-
rizzazione del patrimonio, gencrano circa 2,9 miliardi di curo di valore
aggiunto, impicgandf) 53.000 ad‘dclti, mentre le performing arts ¢ le ari
visive sono capaci di generare circa 7,2 miliardi di euro di ricchezza ¢
129.000 posti di lavoro.

Se le imprese culturali sono in grado di apportare non solo maggiore
prosperita ma anche un ritrovaro benessere dei cittadini in termini di
educazione, sapere, crescita personale, allora & necessario fare in modo
che il pubblico percepisca tale valore all'interno di una scala non solo
esperienziale.

Da alcuni recenti studi su:!!) 2udience (Nardi, 2004: 34) ¢ emerso
come le universita e gli istirui scolastici svolgano un ruolo essenziale
nella costruzione di un rapporto educativo tra museo ¢ cittadini, da
sviluppare ulteriormente neﬁ ambito di una proposta didattico-formativa
pilt coerente, che preveda anche un piit ampio percorso di studi e ricer-
ca. Spesso, inoltre, il pubblico non percepisce il museo come sistema,
ma considera esclusivamente gli oggetti artistici situati nell’ambito dcll_o
spazio circoscritto della propria visita. Questo aspetto elimina la condi-
zione di curiosita e stupore legata all’esplorazione dello spazio artistico,
riducendolo al luogo fisico di una visita frettolosa e spesso non rinno-
vata. Inoltre, il condizionamento sociale ¢ molto forte, non solo ncill’am-
Ito scolastico ma soprattutto familiare: questo spesso impedisce I’acces-
0 alla cultura e il rinnovarsi di una esperienza culturale.

I problema cruciale ¢ allora ridefinire il ruolo del prodotto cultu-
fale. In un contesto nel quale la gerarchia dei valori economici € def_cr-
Jinata o comunque fortemente condizionata dalla distribuzione dell’in-
ormazione tra i soggetti e le istituzioni, ¢ dalla proporzionc di informa-
zione rileva ol o 1 clusiva, etc.) contenuta

b e nte (ossia innovativa, infungibile, es : o
i versi prodotti, si pud affermare che — quanto meno tcndcnuai:
grgtte — il prodotto culturale rappresenta un fulcro del vlalore c:ﬁ::gfgci

€580, occupando pertanto una posizione centrale nel I\Ja{no.l ey
“Ml economici: le sue caratteristiche di originalita e unicita, ¢ ils

ione dell’offerta culturale oggi deve innanzitur, basarsi
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lore essenzialmente intangibile ne fanno un P”-”-i@'ftO_ Intensamen;e ran.
presentativo del paradigma economico emergenzc. (Trimarchi, 200s. 24,

Ma come viene concepita la cultura oggi? /

Dalle varie analisi (Cicerchia, 2013: 84) suilz partecipazione culturs.
le, emerge un forte interesse pr_ofess.ional.e dei giox_fani nel settore delle
arti visive. Se perd guardiamo ai dati reali, in relazione ad eveng i
rali e mostre (concentrate per circa il 53% al Nord-Est, per il 319 4
Centro ¢ il resto nelle altre regioni italiane) cio che fa piu rifletrere ri-'
guarda proprio il comportamento giovaniir;: piu del 70% degli intervi
stati tra i 14-35 anni dichiara di non essersi mai recato a visitare mostre
ed esposizioni d’arte nei 12 mesi precedenti. Guardando agli ultim;
dati' (ISTAT, 2017) solo il 32,4% dei giovani tra i 25-35 annj hy vi-
sitato almeno un museo negli ultimi 12 mesi, solo il 19,4% i ¢ recaro
a teatro, mentre 1'85,1% utilizza frequentemente internet e usa i pc. La
comunicazione sta cambiando e non ¢ solo questione di social medi,
(Valentino e De Biase, 2016).

Uno degli aspetti pilt critici ¢ certamente il dialogo che il museo &
capace di attivare con il proprio pubblico: il suo ruolo ¢ anche quello di
contribuire alla crescita culturale della collettivita, contributo che non
pud prescindere dall’attivazione di una relazione costante e proficua con
le persone che interagiscono con esso. E necessario che si costruisca una
relazione di questo genere, studiandola in base alle caratteristiche degli
interlocutori di riferimente (Solima, 2012: 22). Un importante obiertivo
da perseguire ¢ quindi quello di saper cogliere le opportunita derivant
dalla cultura digitale e ampiizre i pubblici, sperimentando nuove forme
di coinvolgimento che, z:72v¢z50 1 nuovi media, rafforzino le competen-
ze degli operatori € ia carucita di saper dialogare in modo attento ¢
inclusivo (Bollo, 2014: 17} «Tale spostamento di prospettiva pone
un’ulteriore esigenza di ccricscenza, connessa alla necessita di avere a
disposizione un profilo zttendibile del pubblico dei musei, delle sue
caratteristiche, dei suoi desiderata. In altri termini, un museo non puo
limitarsi a basare le proprie scelte di comunicazione su una percezione
vaga e «impressionistica» del proprio pubblico, ma deve dorarsi di una
piattaforma informativa aggiornata e attendibile, alimentata artraverso
modalita di rilevazione appropriate e basate su metodologie di upo
scientifico» (Solima, 2012: 28).

La nec'essi-t.’a-di pogenziare gli Audience 'studie.s nasce n i
volonta di migliorare il consumo culturale in Iralia, purtroppo ¢ i
inferiore ai livelli europei?, ma anche di aumentare gli introit d_‘ ‘?;ua_
e siti archeologici, che, sebbene in crescita, restano ancora minor! ;l Eon
to ad altri Paesi europei ed extraeuropei ¢, ad ogni I'nOdOg}SPeSS
riescono a coprire neanche in minima parte | relativi costr”- o diap

L’obiettivo del presente lavoro & pertanto quello di IQféag; e esiste
profondire le preferenze del pubblico della cultura, ver! 'lcarc S sione
una relazione tra di esse e, utilizzando 'analisi sirausnca in 1¢g i
multipla, approfondire tale relazione. Il focus sara post© su

tu-

=

on solo dalla

|la figurd
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idi musei: capire quali sono le.attivité maggiormente legate a
2 di pubblico po_trebb_e, s auspica, coadiuvare la messa 4
quest? i una opportuna diversificazione della proposta culturale all’jn

2 visitatori di musei ¢ tempo libero

Gli studi € 1 dati circa lfe abitudini dei consumatori in generale, per
,anto numerosi, non fo.rn.lsco-no strumenti ad_eguati alla considerazione
dei fruitori di musel ¢ istituti cultmgah_. Se, infatti, per ogni azienda
commerciale € possibile giungere all’individuazione del proprio target-
obiettivo, S€ sl guarda al Terzo settore questo ¢ piu difficile. Non c’¢
Lna conoscenza approfondita del proprio pubblico e, in realta, manca-
10, all’interno delle imprese culturali, professionalita specifiche per lo
svolgimento accurato di tali analisi.

14000

12000
10000 P : : » f E
5 : % 2 & &
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mteatro  ® concerti di musica classica, opers discoteche, balere

FIG. 1 - 2007-2016 Serie storiche ISTAT sul pubblico di teatri, concerti ¢ discoteche in Iralia
Fonte: elaborazione personale su dati ISTAT 201 6

Gli unici dataser, al momento disponibili, per lo studio delle abitu-

dini della popolazione italiana, sono quelli dellISTAT (2017), catalqogat}
in base a diverse variabili. Per quanto riguarda l'uso del tempo’, gl
italiani di ety superiore ai 15 anni hanno in media 4 ore € 19 mll}rﬂ
glorno di tempo libero, che trascorrono in gran parte davanti alla tV_,
ascoltando la radio o leggendo (circa 2 ore al giorno), oppure gon Pza
fenti e amici (1 ora e 33 minuti). Nel resto del tempo _SOIO.CIQCZHC
Minuti al giorno sono dedicati allo sport € appena_lG minut! 2 : sw:
glochi, informarica e hobby in genere. Se ci soffermiamo ?”llfi. Senl —
fiche, & possibile considerare I’andamento delle diverse variabili n;ciute,
Po: le persone che fanno sport in maniera continuativa sono cr
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cosi come. allo stesso modo, sono aumentate le persone che non prai.
cano alcuna attivita sportiva. o

Tra le varie attivitd culturali svolte dalla popelazione (Fig. 1), il re.
atro, 1 concerti ¢ le discoteche registrano S.\C".i.-?\_-f'.-f‘_n[e la variazione i
diminuzione pin significativa. N.cl '2016, $1reglstrano circa 11,469
milioni di spettatori nei teatri italiani, pressappoco i1 20% della Popo-
lazione complessiva. Solo 1'8,3% degli italiani ha assistito ad un concer.
to di musica classica o di opera nell’ultimo anno, contro i 10,5% de|
2010. 1 visitatori di musei (Fig. 2) sono passati dal 27,9% de| 2007 4
31,1% del 2016.

Confrontando visitatori e introiti complessivi (Fig. 3), il rapporto &

sicuramente buono: questi ultimi sono passati dai 52.715.714,24 euro
del 1996 ai 174.988.721,23 euro del 2016.
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FIG. 2 19962016 Serie storiche ISTAT sui visitatori di muse

_ 1in lralia
Fonte: elaborazione personale su daai ISTAT 2016

Oltre ai dati quanticativi, perd, ad oggi, non ¢ possibile andare; cosi
come non ¢ al momento ancora contemplara la possibilita di poter in-
crociare le preferenze dei diversi tipi di consumatori, in base ai loro
gusti ¢ abitudini.

Non esiste, infatti, alcun dataset che riporti, in modo chiaro, che
cosa fa, ad esempio, ogni singola persona che frequenta almeno una
volta 'anno il cinema, nel resto del proprio tempo libero: quali sono le
altre sue passioni?

Non sappiamo se un visitatore di musei stacali preferisca la discoteca
alla musica classica, se legga giornali o faccia sport. Avere questa tipo-
logia di dati (per ogni singolo consumatore) permetterebbe una divisio-
ne in clusters per la messa a punto di un posizionamento pilt adeguat®
dellofferta culcurale (si veda Kotler, Kotler and Kotler, 2008).
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FIG. 3 - 1996-2016 Serie storiche ISTAT sui visitatori e gli introiti dei musei starali in [talia
F[,,,,',»: elaborazione personale su dari ISTAT 2016

In base ai dati disponibili &, perd, possibile verificare se esiste un
grado di correlazione tra le attivita svolte, se & presente 0 meno un le-
game tra le diverse preferenze dei consumatori e se, aggregando tali
preferenze, siano individuabili delle macro-aree di riferimento relative a
variabili comportamentali.

3. Metodologia di Ricerca

La metodica della regressione lineare multipla consente di derivare dai
dati osservati una relazione di tipo statistico tra una variabile dipendente
ed alcune variabili esplicative. Con modello di regressione si intende una
welazione funzionale tra variabili ottenuta con metodi statistici» (Piccolo,
2000: 834). E possibile misurare diretramente la bonta del modello di
regressione grazie all’indice di determinazione multipla R*.

L'«R? esprime con immediatezza quanta parte della variabilita com-
PlC_SSIVa del fenomeno Y che si intende spiegare tramite X, si pud attri-
1uure al legame lineare stimato mediante la retta di regressione» (Picco-
1’0, 22((1)00: 859). Affinché si abbia un giudizio di ottimo adattamento,

eve tendere ad uno.

Nei modelli di regressione senza intercetta, invece, (nei quali si p e

ﬁ = 1 .. . . 1
i’ 0 vincolando la retta a passare per 'origine degli assi cartesiani),
lene utilizzato I'R2 modificato®.
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i ' > imale ¢ quindi impor
Per la costruzione di un modello ottimale juindi impor

ante ind;.
| v: wh esmli i
viduare, dato un insieme numeroso di variabili solicative

| _ v quelle pill
ignificari cessaric per spiegare un detcrminato fenomep
significative ¢ necessarie per spieg, oY

Maggiore sara la mrrchzi(.nu-.n‘;-l Ic v;n'ml;i!; t)’.‘ii.f‘l\’ill(";
det punti sul grafico (osservazioni) sara ])l().‘\isllll.h- a l-(!-“',ll ¢
In tal caso, avrd senso considerare solo quelle variabili che
una buona correlazione con il dato da stimar

).iin la Nuvel,
Lregressione.
. cvidcm.i'.lno
quindi con yp indice
di correlazione n - 1. _ ‘

Verificare lesistenza o meno di una r'clzm(;\m' tra le variabil; attinen
le diverse attivied culeurali, sarebbe utile al fine d; poter abbo
minima parte, un profilo comportamentale del moderno cong
d'arte in Italia.

La costruzione del dataset utilizzato per I'ind
mediante 'uso di dati ISTAT 2016 rel
mass media ¢ libri, spettacoli, \)crsnn;ll computer ¢ Interner,
fisiche ¢ sportive. | dati sulle l)i)li(){('(fh}’ sono stati esclusi dall’
ne, perché relativi al 20100 (e classificati solo per macro-
Per visitatori di musei e istituti culturali sj intendono per
0 anni che hanno visitato un istituto culturale alme
timo anno. Per quanto riguarda i dati sulla lettura di giornali, eg; sono
relacivi alle persone di 6 annj e piu che leggono quotidiani almeno ung
volta a settimana, mentre i lettori dj libri sono persone che hanno letto
almeno un libro negli ultimi 12 mesi. I dac surlo sport si riferiscono 3
individui di 3 anni ¢ pit che dichiarano di praticare sport in manjera
continuativa. Si ¢ cercato di lavorare su un dataset composto da variabij;
il piti possibile omogenee in modo tale da ridurre |4 variabilita dei dari,

La costruzione della matrice di correlazione (De Luca, 2006- 35)
evidenzia uno stretro legame, in particolare, tra i visitatori dj musei ¢ |
letcori (sia di libri che dj quotidiani), nonché con j frequentatori dj
concerti d’opera e sitj archeologici ¢ con gli sportivi: al di la delle sin-
gole variabili demograﬁche, ¢ possibile disegnare un’immagine dai con-
torni abbastanza nitidi inerente j| pubblico degli istituti museal; e le
relative preferenze.

Per approfondire tale legame tra le variabili individuate, si passa
quindi alla costruzione di un modello d; regressione lineare multipla, in
modo tale da poter verificare la consistenza di tale correlazione. Quello
che si ottiene ¢ un modello abbastanza significativo (R? modificato pari
a 0.80) che ricostruisce la figura del moderno visitatore di musei: egli ¢
un assiduo lettore dj libri, frequenta 'opera e ama i concerti di musica

rock e pop.

’I"/';l r(.\ il}
Umatore

agine ¢ stata realizz

ata
AUVEa muset ¢ istituzioni gjmjl

ari,
attiviey
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aree regionalj)
sone di almeng
no una volta nel|’y]-
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FIG, 4 Rnpprcmuazinnc Fraﬁca del modello statistico otrenuto
Fonte: claborazione personale su dau ISTAT 2016

la costruzione di un modello di regressione semplice (Fig. 4) tra le
due variabili comportamcntali piu significative (visitaton di musel ¢
lettori) ¢i restituisce dei buoni risultati (R pari a 0.9), che possono
essere letti anche in base alla classificazione per regione di appartenenza.

) . CALALGA

_— .
" ;..e\m'w‘ "%{H“A-'V " ,y..'\;‘._ . e

FIG. 5 . .
Fonte ddti"pl‘f‘ fattonale degli individui sulle componenti principali
orazione personale su dadi ISTAT 2016
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Cluster gerarchice

FIG. 6 — Cluster Analysis dei dati su base regionale2125165875211
Fonte: elaborazione personale su dati ISTAT 2016

Mediante un’analisi Clustering (Maravalle, 2007; Xu and Wunsch,
2009) le regioni vengono classificate in quarttro macro-gruppi (Fig. 6)
che delineano, in modo chiaro, tramite il loro percorso sugli assi, la
diversa propensione al «consumo culturale». E possibile individuare,
quindi, nei gruppi di regioni piu a sinistra sulla mappa fattoriale (Fig.
5), quelli in cul il legame osservato (musei/lettura) & meno accentuato,
e, spostandosi verso destra, quelli in cui rale legame & piu forte: la Lom-
bardia, in alto, primeggia su tutte, evidenziando un’ottima propensione
al «consumo» congiunto delle due artivira.

4, Conclusioni

Dalla ricerca svolta emerge un chiaro profilo del moderno pubblico
della cultura: esso & amante dei musei e dei siti archeologici, si appas-
siona di lerteratura e cronaca giornalistica, ¢ interessato alla pratica
sportiva e ai concerti di musica, dal rock all'opera. :

Lo studio della relazione tra due o piu variabili (nel nostro caso muscl
e letteratura) nel contesto di ogni regione consente di capire dove ettet-
tivamente tale relazione & pil forte e dove invece meno: la gmstap_}:)osmo-i
ne di tali analisi permette di allargare la domanda (proporre al 16?:’:0
ingressi agevolati ai musei e viceversa) e sviluppare magglore lmpiﬂ-
economico laddove risulta meno favorevole (studiare la relazione ra
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i concert rock :l'iill('lt'!)lu'i e T o
;llylm,ssinnnn ‘.h musica n.(f”(. (ibierie: i empin,
evolazioni su cd a chi spende un ot in libri).
prefercnze potrebbe essere svolto wilizzan-
qlu-ll:i su cui si intende focalizzare ana-

l pator d

e ~oportare

“( yrop0®. = , ontl ¢ i

i PP offire OB ingole
opP" CVaAzione delle sigo

Lo ariabile indipendente qu uc - .

' liamo di visitatort di muser ma si lmll'chlnr trovare

' .
' 50 pat

| ostro caso | it . " ‘ d |
. I ”'““" i]"”"[i“' anche a partire dai lettori, dagli sportivi, ete. Lap-
”“J‘HIJI{I ento dei gust complessivi dellaudience consente di capire in
i la cultura possono portare valore nella sfera quotidiana

che mot

l[t'mpu‘l ‘ |
fondimento st

relazione piu
- facendo leva sug,

lo l'arte € ) ; 41
ibero: affiancare at normali strumenti (i.l management culturale
atistico consentirebbe agli istituti museali di co-
])r()li)ml:l ¢ diretta con i propri frequentatori ¢,

i altri interessi, raggiungere altre fasce di pubbli-
”“‘g'.'”"hl“, inoltre pus.sil)i]u creare una maggiore interazione visitatore-
opera qn;llum 51 VL‘iC()l:I'SSL' la du'cudil‘u::w.imu- del :mfss:lggio' (;llltlll":llt: pro-
| " di ogni dipinto, installazione, scul'tum, ete. ?f‘l zll!_rl_ m(:dmm_ piu

diretti rispetto ad un plll)l)llcu privo di codici adeguati alla
¢ di un linguaggio molto diverso da quello cui ¢ abituaro.
li vere ¢ propric Audience Analysis in grado di incrociare
pusti ¢ preferenze del pul)l)licn (ad (:S_(fl'npi(),. avere un campionamento
officace, per ogni s_.'ing()lo visitatore dei musei statali, relativo all’'uso del
{0 (empo libero)” consentirebbe di sviluppare un’analisi dei Cluster su
basc cnmpormmcnmlc, ¢ quindi individuare dei gruppi che aiutino a clas-
sificare ¢ distinguere i vari visitatori di musei in base alle loro preferenze.
Cid sarebbe utile non soltanto per permettere alle istituzioni culturali di
conoscere il proprio pubblico c{i riferimento, ¢ di conseguenza realizzare
i anche ¢ soprattutto

un posizionamento strategico della propria offerta, ma
per migliorare la qualita della stessa, unendo la visita al museo con altre
[ipniniic di attivitd, quali letture di poesia, intermezzi teatrali, etc. Si
potrebbe inoltre ipotizzare la creazione di circuiti di sconti ¢ agevolazioni
che accordino all'utente la acolid di passare agevolmente da un’attivira
allaltra, aumentandone in tal modo la fidelizzazione.
Lo stesso discorso vale per il non-pubblico dei muset. Capire le ca-
rtteristiche di un cliente potenziale servirebbe a stimolare la domanda
¢ creare maggiore curiosith mediante sistemi di marketing ¢ comunica-
v.mn)c adeguati ¢ mirati.
posiﬁ)riﬁ“_‘":l"‘).:iiguarda l’:u.1:1llisi sinora il!usr.r:lm, essa dimostra come .s.i'n
tatore :: ividuare le activitd svolte principalmente dal moderno vml-.
g = usei ¢ C(.)mprcnderc (in questo caso a livello ;}ggrcgaf(‘)) .quil i
to ad L‘wg};fnll.1Ital|:1n(.: che presentano una mlg-l\mrc.pcrformam:c lns;?c't-.
i an :llT“mdagmc 1'151l|ltc1'cl)l-)c ancora pit mirata ¢ l‘I)Fr[]lll]LI?fL'bt
nale ¢ inﬁ,n,;1 interno del singolo istituto culturale, poi a livello regio

E evid .‘“ nazionale.

un (]J“lfér;n&% Cf'?]‘nc l“_’ scienze staristic‘hc possano
che, prop; “-".'UTT‘AC in un contesto di gestione di p
Prio nel pieno dell’Anno europceo del patrin

lll'

|1ri( of
immediatt ¢
mmprcnsiun

Lo sviluppo ¢

aiutare a completare
{i politichc pubbllchc
onlo culturale,
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I belle tiramria o
doviebbero trovare, nella mappatura strategica o Proprie tisorse
. b . OB o _ )
materiali ¢ immateriali, una leva per accrescere lo svitippo e compe.
Goivied sulla scena internazionale,

Note

S veda ISTAL haap/Awwawastae i/ifgrovam/cultara-cempo libero-e uso-derom [consultato

nel setembie 2017

L2 partecipazione culturale relativaal patimonio stonco-aristico m fala ¢ al 44,5 o, cirea
(dati FUROSTALT 2011, \hxlmmlnlu su - heep Happsso curostar.e europa.eu/nyi/
show do’datset cule pes caadddang - en, consultato nel settembre 2017)

“8iveda il caso delle Gallerie Estenst, che incassano circa HOmula curo Fanno ma 1 oy costi
ammontano a 8.1 miliont, coper pet i 95,9% medianee tastenmienn ]u||\||||u (2,5 con contri
but privan). Fonte: hiep:/Awwwalfacoquotdiano.id/ 2007705/ 26/muser-1-primi l‘”'""*-i"'““\}."r.lll
certificano-lincapacita-di-valonzzari-lo-stato spende-fino-a-40-volie-incasso-dei biglicti/ 3587026/
consultato nel seceembre 2017).

1 dan uahizzabili sono aggroma al 2013,

" Calcolato come 1l prodotto tra 'R2 relativo al maodello con intercerta ¢ il rapporto tra ly
devianza residua nel modello con mtercetta ¢ la devianza residua nel modello senza ill(l'l’t'tl[.}

© S evidenzia come sia necessario, al contrario, poter disporre di dati aggrornati su rurg
gl istitud culeurali,

Sarebbe i particolare auspicabile lo sviluppo di daraser (magari costruiti con V'ausilio d;
interviste, questionari, analisi degli ingressi) che consentano di incrociare il singolo visitatore con
il numero di libri da lui et in un anno, la sua frequenza di concerti, la sua artivied Sportiva, eic.
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