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Summary 

Cet 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 
ulhural audience in Iraly, to achieve a pertinent and adequate analysis of 
the culrural consumer - presently lacking- in order to convey, to the quan- 

titative analysis, appropriate tools for «self-cultivation». 
The aim is not only ro stimulate the territorial economies through the 

construction of new knowledge hubs around our state museums, but also 
and above all to 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 emoionaliry able to positively influence his 
cnjoyment of artwork. 
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1. Introduzione 

a partecipazione culturale è una dimensione essenziale del quadro 

stico europeo: contribuisce al benessere personale e all' integrazione 

gindividui nella società. Se le arti e la cultura possono toccare d 
amente la sfera privata, mediante un ruolo attivo nella vita pubblica 
Der nomia, anche attraverso la riqualificazione di interi quartieri 
Perlrerici (Markusen and Gadwa, 2010), è necessaria una Pu ap* 

ersità IUAV rimento di Progettazione e Pianificazione in ambienti complessi - Uni 

ciatoa Venezia - Via di Civita 45- 67100 L'Aquila (AQ, -ma stlvia.cacciatore@iuav.it 
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comprensione
dei modi in cui csse possono aggiungere wl 

dei benetici apportati dall' 
ltura, derivanti dalla 

and ro ), 2014). 

valore alla vita 

dei cittadini e alla collettività nel suo complesso. 

Cio che manca è un 
resoconto sperienza 

personale e 
immediata delle arti e della cultu 

e dalla partecipazione pubblica (Carnwath 

Le organizzazioni cultural1 
contribuiscono all'eonomia di. 

attraverso la vendita diretta di biglietti, opere d arte e ihri, tramite l'ind 
sul territorio (viaggi, parcheggi, ristoranti, hotcis), *i12nte la creazion. di 

posti di lavoro. Tali effetti sono direttamente indivdizabili e misurabil: 

vi sono, tuttavia, dei casi in cui il valore economico va oltre il m 
CThrosby, 2001: 23-38): ciò avviene quando le persoie, pur non parteci 

pando diretamente all'esperienza dell arte, ne trggOno comunque dei 

benefici indiretti, tramite il senso di appartenenza e ka propria scala di valori 

(si pensi a cittadini orgogliosi di vivere in città d'arte). 
Le preferenze degli individui identiticano, intatti, una scala di valori 

all'interno della quale l'esperienza culturale aumenta o diminuisce la 
propria rilevanza. Includere tali priorità dei cittadini/consumatori nella 
misurazione dell'impatto di un' attività artistica su un dato territorio po- 

trebbe rendere più completa la valutazione economico-finanziaria in ter- 
mini di budgeting e arricchire la sfera meramente contabile anche di una 
dimensione umana, comportamentale. 

Ciò che ha valore per le persone, indipendentemente dal fatto che 
partecipino in prima persona ad attività culturali, riconduce l'esperienza 
artistica a ciò che comunemente viene detinito «bene pubblico» (Thro- 
sby and Withers, 1979). 

E chiaro come non si possano confondere valore economico e valore 
culturale (Throsby, 2001: 33) e come non necessariamente quest'ultimo debba coincidere con ciò che viene definito «valore sociale» (Klamer, 2004). Ma è 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 di strategia, oltre che di risultato (Holden, 2004 e 2006). Il processo sociale da cui origina il 
valore dei beni per la collettività è identificabile con il termine «valoriz- zazione» (Klamer, 2004): quanto un bene culturale viene valutato dalle 
persone è tanto importante quanto comprendere perché esso viene ap prezzato. La comprensione qualitativa dei processi di valore è, quindl, rilevante quanto la loro valutazione quantitativa. Lo studio delle preferenze della collettività rispetto alle diverse atti vità culturali, anche in relazione all'uso del proprio tempo libero, con sentirebbe una più ampia cognizione dei gusti complessivi di queno cOstituisce il pubblico di riferimento. Di conseguenza, anche ta 
Culturale potrebbe essere migliorata in relazione alle diverse preferc 

equenza 

to 

rcato 
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che 

osservate. 
Se sinora le indagini sul pubblico della cultura hanno spesso cato 

del nessi tra caratteristiche socio-demografiche della popolazione di Sumo culturale, quello che manca è l'individuazione di metodoio 

Con- 
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comportamento degli individ non solo quclle che inducono alla par-

un analisi interprctativa pertinent c adcguata del consumatore culturale 

ino le reali prclerenze c le motivazioni intrinseche del analisi che eviden 

zionc culturalc ma nche, c soprattuto, quclle che poi contribu- 
ad allontanare le persone lalla frequcntazionc di musci c tcatri. 

scono uione dell'offerta culturale OBgI deve innanzitutto basarsi su 
Lorganizzazione 

contemporanco 
(T rimarchi, 2005: 30) 

Al fne della gestione ctficiente del patrimonio si rivela necSsario 
Satagata, 2009: 301) allargare la domanda, valorizzare le eonomie di 

no migliorare la capacità di generarc un impatto socio-cconomico 

nositivo sullo sviluppo locale dei territori. 
Stando a dati recenti (Symbola and Unioncamere, 2017: 46) le indu-

lrrali producono oltre 33 miliardi di euro di valore aggiunto, 

ovvero il 2,2% del totale nazionale. 

Le sole attività del settore culturale, legate alla conservazione e valo- 
rizzazione del patrimonio, generano circa 2,9 miliardi di curo di valore 
aggiunto, impicgando 53.000 addetti, mentre le performing arts e le arti 
visive sono capaci di generare circa 7,2 miliardi di curo di ricchezza e 
129.000 posti di lavoro. 

Se le imprese culturali sono in grado di apportare non solo maggiore 

prosperità ma anche un ritrovato benesserc dei cittadini in termini di 
educazione, sapere, crescita personale, allora è necessario fare in modo 
che il pubblico percepisca tale valore all'interno di una scala non solo 
esperienziale. 

Da alcuni recenti studi sull'audience (Nardi, 2004: 34) è cmerso 
come le università e gli istitui scolastici svolgano un ruolo essenziale 
nella costruzione di un rapporto educativo tra musco e cittadini, da 

sviluppare ulteriormente nell'ambito di una proposta didattico-formativa
più coerente, che preveda anche un più ampio percorso di studi e ricer- 
Ca. Spesso, inoltre, il pubblico non percepisce il museo come sistema, 

a COnsidera esclusivamente gli oggetti artistici situati nell'ambito dello 
azio circoscritto della propria visita. Questo aspetto elimina la condi 

zione di curiosità e stupore legata all'esplorazione dello spazio artistico, 
Tiducendolo al luogo fisico di una visita frettolosa e spesso non rinno- 

vata. Inoltre, il condizionamento sociale è molto forte, non solo nel am- 

bito scolastico ma soprattutto familiare: questo spesso impedisce l'acces 
0 la cultura e il rinnovarsi di una esperienza culturale. 

problema cruciale è allora ridefinire il ruolo del prodotto cultu- 
n un contesto nel quale la gerarchia dei valori economici ë deter- 

fodcomunque fortemente condizionata dalla distribuzione dell in- 
tormazione tra i soggettie le istituzioni, e dalla proporzione di intorma 
nei vante (ossia innovativa, infungibile, esclusiva, etc.) contenuta 
verSI prodotti, si può affermare che - quan to meno tendenzial 
il prodotto culturale rappresen ta un fulcro del valore econom 

ben: OCCupando pertanto una posizione centrale nel panorama ael 

379 

eni economici: le sue caratteristiche di originalità e unicita, e i il suo va- 
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lore essenzialmente intangibile ne fanno un prodotto intensamente 

presentativo del paradigma economico emergente (Trimarchi. 2005. P 
Ma come viene concepita la cultura oggi? 

Dalle varie analisi (Cicerchi2, 2015: 84) Suila partecipazione cultura. 
le, emerge un forte interesse professionale dei giovani nel settore d 
arti visive. Se però guardiamo ai dati real, n relazione ad eventi cultue 

rali e mostre (concentrate per circa il 53o al Nord-Est, per il 31% al 
Centro e il resto nelle altre regioni italiane) ciò che fa più riflettere ri 
guarda proprio il comportamento giovanile: più 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 anni ha vi. 
sitato almeno un museo negli ultimi 12 mesi, solo il 19,4% si è recato 

a teatro, mentre l85,1% urilizza trequentemente internet e usa il pc. La 
comunicazione sta cambiando e non è solo questione di social media 

(Valentinoe De Biase, 2016). 
Uno degli aspetti più critici è certamenteil dialogo che il museoè 

capace di attivare con il proprio pubblico: il suo ruolo è anche quello di 
contribuire alla crescita culturale della collettività, contributo che non 
può 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 riferimento (Solima, 2012: 22). Un importante obietivo 
da perseguire è quindi quello di saper cogliere le opportunità derivanti 
dalla cultura digitale e ampiiare i pubblici, sperimentando nuove forme 
di coinvolgimento che, a3verso i nuovi media, rafforzino le competen- 
ze degli operatori e ia caracirà di saper dialogare in modo atrento e 

inclusivo (Bollo, 2014: 1 «Tale spostamento di prospettiva pone 
un'ulteriore esigenza di conoscenza, connessa alla necessità di avere a 

disposizione un profilo attendibile 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 «mpressionistica» del proprio pubblico, ma deve dotarsi di una 

piattaforma informativa aggiornata e attendibile, alimentata attraverso 
modalità di rilevazione appropriate e basate su metodologie di tipo 

scientifico» (Solima, 2012: 28). 

La necessità di potenziare gli Audience studies nasce non solo dalla 
volontà di migliorare il consumo culturale in Italia, purtroppO a 
inferiore ai livelli europei2, ma anche di aumentare gli introiti al n 
e Siti archeologici, che, sebbene in crescita, restano ancora minori risp 

to ad altri Paesi europei ed extraeuropei e, ad ogni modo, spe 
riescono a coprire neanche in minima parte i relativi cost 

Lobiettivo del presente lavoro è pertanto quello di indagarc e 

profondire le preferenze del pubblico della cultura, verificarc 
una relazione tra di esse e, utilizzando l'analisi. 

24). 

380 

non 

di p- 
esiste 

statistica in regresSt
dei 

multipla, approfondire tale relazione. II focus sarà posto 
sulla figura 
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visitatori di musei: capire quali sono le attività maggiormente legate 
questa into di una opPportuna diversificazione della proposta culturale all'in- 

a 

quese 

categoria 

di pubblico potrebbe, Si auspica, coadiuvare la messa a 

rerno degli 
istituti 

museali. 

2.Visitatori di musei e tempo libero 

eudi e i dati circa le abitudini dei consumatori in generale, per 

e fruitori di museie istituti culturali. Se, infatti, per ogni azienda 
eommerciale è possibile giungere all individuazione del proprio target- 

ahiettivo, se si guarda al Terzo settore questo è più difficile. Non c'è 

anto numerosi, on forniscono strumenti adeguati alla considerazione 

una conoscenza approfondit 

no, all'interno delle imprese culturali, professionalità specifiche per lo 
del proprio pubblico e, in realtà, manca- 

svolgimento accurato di tali analisi. 

14000 

12000 
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teatro Concerti di musica classica, opera 
discoteche, balere 

.-2007-2016 Serie storiche ISTAT sul pubblico di teatri, concerti e discoteche in ltalia 

Fonte: elaborazione personale su dati ISTAT 2016 

nic dataset, al momento disponibili, per lo studio delle abitu 

ndella popolazione italiana, sono quelli dell'ISTAT (2017), catalogati 

variabili. er quanto riguarda l'uso del tempo', gli 

d età superiore ai 15 anni hanno in media 4 ore e 19 minuti al in base a diverse 
alla 

8orno di tempo libero, che trascorrono in gran parte davanu a 
asco la radio o leggendo (circa 2 ore al giorno), oppure cOn pa 

mi dmici (I ora e 33 minuti). Nel resto del tempo solo circa 
z0 

tial giorno sono dedicati allo sport e appena l6 minuti aa arle 

matica e hobby in genere. Se ci soffermiamo sulle serle sto 

Po: e possibile considerare l'andamento delle diverse variabili nel tem 

po: le persone che fanno sport in maniera continuativa 
sono cresciutc 
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cosi come, allo stesso modo, sono aumentate le persone che non Drati. 

cano alcuna attività sportiva. 

Tra le varie attività culturali svolte dala popoBazione (Fig. 1), il te. 
atro, i concerti e le discoteche registrano sicuramente la variazione in 
diminuzione più significativa. Nel 2016, si registrano circa 11.469 

milioni di spettatori nei teatri italiani, pressappoco il 20% della poDo-
lazione complessiva. Solo l'8,3% degli italiani ha assistito ad un cone 
to di musica classica o di opera nell' ultimo anno, contro il 10,5% del 
2010. I visitatori di musei (Fig. 2) sono passati dal 27,99% del 2007 al 
31,1% del 2016. 

Confrontando visitatori e introiti complessivi (Fig. 3), il rapporto è 
sicuramente buono: questi ultimi sono passati dai 52.715.714,24 euro 
del 1996 ai 174.988.721,23 euro del 2016. 

50000000 

40000000 

30000000 

20000000 382 
10000000 

FIG. 2- 1996-2016 Serie storiche ISTAT sui visitatori di musei in Italia Fonte: elaborazione personale su dati ISTAT 2016 

Olre ai dati quantitativi, però, ad oggi, non è possibile andare; cosi 
come non è al momento ancora contemplata la possibilità di poter in- 
crociare le preterenze dei diversi tipi di consumatori, in base ai loro 
gusti e abitudini. 

Non esiste, infatti, alcun dataset che riporti, in modo chiaro, chne 

cOsa ta, ad esempio, ogni singola persona che frequenta almeno una 
volta lanno il cinema, nel resto del proprio tempo libero: quali sono ie 
altre sue passioni? 

Non sappiamo se un visitatore di musei statali preferisca la discoteca 
alla musica classica, se legga giornali o faccia sport. Avere questa tipo 
logia di dat1 (per ogni singolo consumatore) permetterebbe una divISO 
ne in clusters per la messa a punto di un posizionamento più adegua 
dell'otterta culturale (si veda Kotler, Kotler and Kotler, 2008). 

to 
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FIG. 3 1996-2016 Serie storiche ISTAT Sui visitatori e gli introiti dei musei statali in Italia 

Fonte elaborazione personale su dati ISTAT 2016 

In base ai dati disponibili è, però, possibile verificare se esiste un 

grado di correlazione tra le attività svolte, se è presente o meno un le- 

game tra le diverse preterenze dei consumatori e se, aggregando tali 

preferenze, siano individuabili delle macro-aree di rikerimento relative a 

variabili comportamentali. 

383 

3. Metodologia di Ricerca 

La metodica della regressione lineare multipla consente di derivare dai 

aati Osservati una relazione di tipo statistico tra una variabile dipendente 
ed alcune variabili esplicative. Con modello di regressione si intende una 

relazione funzionale tra variabili ottenuta con metodi statistici» (P'iccolo, 
2000: 834). E possibile misurare direttamente la bontà del modello di 

regressione grazie all'indice di determinazione multipla R. 
LaR esprime con immediatezza quanta parte della variabilità com 

plessiva del fenomeno Y che si intende spiegare tramite X, si può attri 

C legame lineare stimato mediante la retta di regressione» (Picco- 

'R2 2000: 859). Affinché si abbia un giudizio di ottimo adattamento, 

IR deve tendere ad uno. 

l modelli di regressione senza intercetta, invece, (nei quali si pone 

vincolando la retta a passare per l'origine degli assi cartesianl), 

viene utilizzato l'R? modificato. 
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Per la costruzione di un modello ottimale è guindi importante ind: 
viduare, dato un insicme numeroso di variabili esplicative, quelle 
significative e necessarie per spicgare un dcterminato fenomeno Y 

Maggiore sarà la correlazione tra le variabili osservate, più la nuVal. 

dei punti sul grafico (osservazioni) sarà prossinma alla retta di regresi 
In tal caso, avrà senso considerare solo quclle variabili che evidenziano 
una buona correlazione con il datO da stimare, e quuindi con un indice 

one. 

di correlazione n - 1. 

Verificare l'esistenza o meno di una relazione tra le variabili attinenti le diverse attività culturali, sarebbe utile al tine di poter abbozzare, in minima parte, un profilo comportamentale del moderno consumator d'arte in Italia. 
La costruzione del dataset util1zzato per Tindag1ne è stata realizzata mediante l'uso di dati ISTAT 2016 relativi a musei e istituzioni similari mass media e libri, spettacoli, personal computer e lnternet, attività fisiche e sportive. I dati sulle biblioteche sono stati esclusi dall'indagi- ne, perché relativi al 2010° (e classificati solo per macro-aree regionali). Per visitatori di musei e istituti culturali si intendono persone di almeno 6 anni che hanno visitato un istituto culturale almeno una volta nell'ul- timo anno. Per quanto riguarda i dati sulla lettura di giornali, essi sono relativi alle persone di 6 anni e più che leggono quotidiani almeno una volta a settimana, mentre i lettori di libri sono persone che hanno letto almeno un libro negli ultimi 12 mesi. I dati sullo sport si riferiscono a individui di 3 anni e più che dichiarano di praticare sport in maniera continuativa. Si è cercato di lavorare su un dataset composto da variabili il più possibile omogenee in modo tale da ridurre la variabilità dei dati. La costruzione della matrice di correlazione (De Luca, 2006: 35) evidenzia uno stretto legame, in particolare, tra i visitatori di musei e i lettori (sia di libri che di quotidiani), nonché con i frequentatori di concerti d'opera e siti archeologici e con gli sportivi: al di là delle sin- gole variabili demografiche, è possibile disegnare un'immagine dai con- torni abbastanza nitidi inerente il pubblico degli istituti museali e le relative preterenze. 
Per approfondire tale legame tra le variabili individuate, si passa quindi alla costruzione di un modello di regressione lineare multipla, in modo tale da poter verificare la consistenza di tale correlazione. Quello che si ottiene è un modello abbastanza significativo (R2 modificato par1 a 0.80) che ricostruisce la figura del moderno visitatore di musei: egl1 e un assiduo lettore di libri, frequenta l'opera e ama i concerti di musica rock e pop. 

384 
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FIG. 4- Rappresentazione gratica del modello statistico ottenuto 

Fonte elaborazione personale su dati ISTAT 2016 

La costruzione di un modello di regresione semplice (Fig. 4) tra le 

due variabili comportamentali più signiticative (visitatori di musei e 

lettori) ci restituisce dei buoni risultati (R° pari a 0.9), che possono 

essere letti anche in base alla classificazione per regione di appartenenza. 
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Mappa fattoriale degli individui sulle componenti princapall. 
claborazione personale su dati ISTAT 201 
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Cluster gerarchico 

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

386 Mediante un'analisi Clustering (Maravalle, 2007; Xu and Wunsch, 
2009) le regioni vengono classificate in quattro 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 più a sinistra sulla mappa fattoriale (ig. 

5), quelli in cui il legame osservato (musei/ lettura) è meno accentuato, 
e, spostandosi verso destra, quelli in cui tale legame è più forte: la Lom- 
bardia, in alto, primeggia su tutte, evidenziando un ottima propensione 
al «consumo» congiunto delle due attività. 

4. Conclusioni 

Dalla ricerca svolta emerge un chiaro profilo del moderno pubblico 
della cultura: esso è amante dei musei e dei siti archeologici, si appas- 

Siona di letteratura e cronaca giornalistica, è interessato alla pratica 

sportiva e ai concerti di musica, dal rock all'opera. 
Lo studio della relazione tra due o più variabili (nel nostro caso musel 

e letteratura) nel contesto di ogni regione consente di capire dove ertet 

tivamente tale relazione è più forte e dove invece meno: la giustapposizio. 

ne di tali analisi permette di allargare la domanda (proporre ai lettol 

ingressi agevolati ai musei e viceversa) e sviluppare maggiore imp 
economico laddove risulta meno favorevole (studiare la relazione tra 
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ic lcqucnUatori 

sta: portare appasionati 

ffrirc 
sconti 

c 
agevolazioni 

su 

sori di concerti rock auiterebbc, ad escmpio, a diversificare 
di musica nelle libreric, ad esempio, 

cd a chi spende un tot in libri). 

isi: nel nostro 
Caso 

parliamo 

relazione ipotctica 
anche a partire da 

pure I. osservazione dell 

do come variabile 

delle singole preterenze potreb essere svolto iilizzan-

indipendente quclla su cui si intende focalizzare 1'ana- 
di visitatori di musei ma si potrebbc trovare 

artire dai lettori, dagli sportivi, ctc. L.'ap- 

del tempo 
libero:: affiancarc ai normali rumenti di management culturale 

struire 
una 

relazione più profonda c diretta con i propri frequentatori e, 

ondimento dei gusti complessivi Icll'audience consentc di capirc n 

che modo 'arte 

c la cultura possono portarc valore nella sfera quotidiana 

un rofondimento statistico 

ari. facendo leva sugli altri interessi, raggiungere altre fasce di pubbli- 

consentircbbe agli istituti museali di co 

magari, 

opera 
qualora si 

vcicolassc la odificazione del messaggio culturale pro- co. 
Sarcbl 

inoltre possibi crcare una maggiorc interazione visitatorc-

nriO di ogni dipinto, 1nstallazIOne, scultura, ctc. ad altri medium più 

mmediati c diretti rispetto ad un pubblico privo di codici adeguati alla 

eomprensione di un linguaggio molto diverso da quello cui è abituato. 

Lo sviluppo di verc c proprie Audience Analysis in grado di incrociare 

gusti e preferenze del pubblico (ad escmpio, avere un campionamento 

efficacc, per ogni singolo visitatore dei musei statali, relativo all'uso del 

Suo tempo libero) consentircbbe di svilupparc un'analisi dei Cluster su 

base comportamentale, e quindi individuare dei gruppi che aiutino a clas 

sificare e distinguere i vari visitatori di musei in base alle loro preferenze. 

Cio sarebbe utile non soltanto per permettere alle istituzioni culturali di 

conoscere il proprio pubblico di riferimento, e di conseguenza realizzare 

un posizionamento strategico della propria offerta, ma anche e soprattutto 

per migliorare la qualità della stessa, uncndo la visita al museo con altre 

tipologie di attività, quali letture di poesia, intermezzi teatrali, etc. Si 

potrebbe inoltre ipotizzarc la crcazionc di circuiti di sconti e agevolazioni 

che accordino all'utente la facoltà di passare agevolmente da un'attività 

all altra, aumentandone in tal modo la fidelizzazione. 
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Lo stesso discorso vale per il non-pubblico dei musei. Capire le ca- 
ratteristiche di un cliente potenziale servirebbe a stimolare la domanda 

cCreare maggiore curiosità mediante sistemi di marketing e comunica-

zione adeguati e mirati. 

er quanto riguarda l'analisi sinora illustrata, essa dimostra come S1a 

POSIDile individuare le attività svolte principalmente dal moderno visi 

rC di musei e comprendere (in questo caso a livello aggregato) quall 
OC regioni italiane che presentano una migliore performance rispet 

Swol 
to ad esse. Tale indagine risulterebbe ancora più mirata e pertinentee 
tprima all'interno del singolo istituto culturale, poi a livello rego 

nale e infine nazionale. 
Ce come le scienze statistiche possano aiutare a complerarc 

u 

che insieme in un contesto di gestione di politiche pubblicne 
plo nel pieno dell'Anno europeo del patrimonio culturale, 
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dovrebbcro trovarc, nella mappatura strategica deile proprie risorse 
materialic immateriali, una leva per aCCrescete lo sv:itppo e la compe 

titIVitd sulla scena internaz10nalc. 

Note 

Si veda lSTAT, hup://www.istat.it/it/govani/cultura tenpo-iberO-c-us0-dei-m Jconsulato 
nel setucnmbre 2017| 

la patteipazione vulurale relaiva al auimono storco artstico in ltalia è al 44,5 % Circa 

(dati EUROSTAT 2011. disponibili su htp://appsso.curostat.cc.europa.eu/nuil 
show.do?dataset culpes_caa&ang en, consultato nel settembre 2017). 

Si veda il caso delle (Galleric Fstes, che inassano cira TOmila curo lanno ma i cui costi 

ammontano a 8,I milioni, copetu per l 95,% medante trastermenti pubblici (2,5 con contri 

buti privati). Fonte: hup://www.ilfautoquotidiano.it/2017/05/26/musei-i-primi-bilanci-intevrati 
cernificano-lincapacita di- valorivzarli-ko stato-spende-fino-a-40-volte-lincasso-dei-biglieti/3587026/ 
consultato nel setembre 2017). 

1 dati utilivzabili sono aggiornati al 2013. 
* 

Calcolato come il prodotto tra l'R2 relativo al modello con intercetta e il rapporto tra la 
devianza residua nel modello con intetcetta e la devianza residua nel modello senza intercetta. 

Si evidenzia come sia necessario, al contrario, poter disporre di dati aggiornati su uti 

gli istituti culturali. 
Sarcbbe in particolare auspicabile lo sviluppo di dataset (magari costruiti con l'ausilio di 

interviste, questionari, analisi degli ingresi) che consentano di incrociare il singolo visitatore con 

il numero di libri da lui letti in un anno, la sua trequenza di concerti, la sua attività sportiva, etc. 

to 
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