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Manifesto della Collana

La collana nasce con lo scopo di andare oltre i due principali ed
opposti limiti che le scienze politiche, giuridiche e sociali
mostrano ormai da decenni: da una parte esse si perdono in astratte
speculazioni teoriche che si traducono spesso in una cattiva
filosofia, dall’altra esse producono ricerche empiriche su feno-
meni sempre pil circoscritti, interpretando le informazioni
raccolte secondo rigidi schemi probabilistici, che raramente sono
in grado di cogliere la complessita del reale.

In un simile contesto, la collana intende recuperare approccio
scientifico “positivo’ - sia in senso politologico, che giuridico, che
sociologico - indagando sulle potenzialita di queste discipline non
solo in termini di conoscenza della realta, ma anche e soprattutto
come strumento per intervenire su di essa ed introducendo nei
protocolli di ricerca anche dimensioni quali progettazione,
strategia, intervento e consulenza, in modo che la ricerca sia
utilizzabile ai fini della governance, del policy modelling e del
policy making.

Fondamentale in tal senso sar la dimensione multidisciplinare dei
lavori pubblicati nella convinzione che la nozione comtiana di
sociologia come scientia scientiarum possa consistere nella
funzione di coordinamento fra saperi diversi, nonché capacita di
individuare, e quindi di gestire, i fattori di distorsione del dato
empirico dovute ai condizionamenti sociali e culturali dell’osser-
vatore.

La presente collana considera proposte, in italiano o inglese, di
respiro internazionale e auspicabilmente (ma non si tratta di
condizione vincolante), impostazione macro e focalizzati su
fenomeni sociali, politici e giuridici di impatto globale anche in
base alle agende dei global players.
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Heritage e Comunicazione.
Valorizzare cid che non possiamo
non produrre

Marialuisa Stazio

Keywords: tourism, heritage, museum, communication,
culture industry

I'beni cui queste note si riferiscono - artistici, storici e
archeologici - rappresentano in sé stessi, testi di peculiare
complessita, particolarmente carichi di ambiguita, aperti
all’interazione con il fruitore.

Su di essi, il trascorrere della storia - oltre a lasciare
tracce che vanno a confluire nell’aura benjaminiana - ha
sedimentato innumerevoli interpretazioni. Come puntua-
lizza Hans Robert Jauss (1979), la singola ricezione av-
viene nell’ambito di un continuum di «successive realizza-
zioni di un’operay, di successivi dialoghi fra il testo e il
fruitore che liberano, in ciascuna epoca, il potenziale se-
mantico-artistico dell’opera, iscrivendo anche le diverse
‘letture’ nella tradizione. Una tradizione che - unitamente
all’esperienza - contribuisce a formare 1’ orizzonte di attesa
del fruitore: quanto, cioé, lo orientera durante la fruizione.

Nell’ambito dell’esperienza di visita di un museo si
attivano, quindi, due diversi processi comunicativi:
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a) fra i testi o gli oggetti culturali e il fruitore;
b) fra I’istituzione e il visitatore.

Per quanto riguarda il primo processo comunicativo,
ci limiteremo ricordare quelle che - secondo noi - sono le
principali esperienze che la vicinanza e la fruizione del
bene culturale attivano in ogni individuo, quali che siano
lo scopo della sua visita e il suo livello culturale.

La prima ¢& legata alla percezione dell’ atmosfera unica
che circonda 1’opera d’arte originale. Come scrive Benja-
min (1936: 26): «Un’antica statua di Venere, per esempio
presso i Greci, che la rendevano oggetto di culto, stava in
un contesto tradizionale completamente diverso da quello
in cui la ponevano i monaci medioevali, che vedevano in
essa un idolo maledetto. Ma cid che si faceva incontro sia
ai primi sia ai secondi era la sua unicita, in altre parole la
sua aura» (ivi:22).

La prima - e la piu radicale - esperienza dell’opera
d’arte &, allora, quella del suo «hic et nunc», che «costitui-
sce il concetto della sua autenticitd» e si basa sulla sua
«esistenza unica & irripetibile nel luogo in cui si trova»,
sulla quale «si & attuata la storia a cui essa ¢ stata sottopo-
sta nel corso del suo durare» e in cui «rientrano sia le mo-

dificazioni che essa ha subito nella sua struttura fisica nel
corso del tempo, sia i mutevoli rapporti di proprieta in cui
pud essersi venuta a trovare» (ibidem). E, ancora - €, forse,
tanto pill - in questa epoca di riproducibilita tecnica, in cui
¢ all’opera la «tendenza al superamento dell’unicita di
qualunque dato mediante la ricezione della sua riprodu-
zione» (ivi:25), ciascuno di noi subisce il fascino ed il ri-
chiamo di «apparizioni uniche di una lontananza, per
quanto questa possa essere vicina» (ibidem).
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_ La seconda esperienza fa riferimento alle modalita di
incontro con i testi indicate da Roland Barthes (1973: 36)
quaqdo - ci ricorda che, ne «!’impossibilita di vivere al di
fL'IOI‘l del testo infinitow, nulla pud vietare al ‘lettore reale’
di costruire una rete di rimandi intertestuali potenzial-
mente il.limitata e libera da considerazioni di carattere sto-
rico, artistico, critico, seguendo percorsi tutti individuali.

I} lettore di piacere (ivi: 3) ¢ in ciascuno di noi - anche
nfal piu specializzato, critico o storico dell’arte - e riven-
dica la sua liberta e il suo capriccio, in un’attivita in qual-
che modo ‘anarchica’, aperta a tutti e - crediamo - da tutti
praticata, indipendentemente dal grado di cultura e dalle
motivazioni alla visita del museo.

. Ad essa puo essere affiancata una lettura di interpre-
tazione. ‘

Quest’ultima ¢, di solito, prerogativa di una cerchia -
_relatlvamente ristretta - di specialisti, capaci di chiamare
in campo un sapere specifico, adatto a ‘collocare’ I’opera
costruirne una interpretazione corretta dal punto di ViS'[E;
critico e storico, specializzata ed analiticamente motivata.

La grande maggioranza dei visitatori dei musei &
per(‘_), formata da utenti comuni, che attuano una lettura dei
testi disarmata dal punto di vista teorico, ed ingenua da
quello analitico. La comunicazione, all’interno del museo
dovrebbe - quindi - rispettare e favorire le attivita del let:
tore di piacere, e i suoi incontri liberi, aperti, con la sacra-
litd dell’aura, ma dovrebbe anche fornire la maggioranza
degli utenti comuni di strumenti interpretativi.

L’operazione non ¢ senza rischi.
In generale, ogni operazione critica mina, in qualche
modo, I’inavvicinabilita e la sacralitd dell’arte, per collo-
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carla storicamente, culturalmente, criticamente, politica-
mente ed economicamente. '
Uno dei compiti della comunicazione fra istituzione
museale e visitatore &, allora, quello di ‘compensare’ la
parziale distruzione dell’aura - gia insita nello ‘sradica-
mento’ dell’opera dal suo contesto ¢ nel suo inserimento
in un ‘testo museale’ - con la ‘fedeltd’ ai (e la trasmissione
dei) valori (artistici, storici, culturali, estetici) dell’opera.
Oltre al processo comunicativo con il visitatore, il mu-
seo ha la possibilita - o, meglio, la necessita - di attivare
almeno altri due diversi processi comunicativi:
1. un processo comunicativo destinato ai potenziali
visitatori del museo;
2. un processo comunicativo destinato agli indivi-
dui e alle organizzazioni che beneficiano indiret-
tamente dell’attivitd museale.

11 primo ha la funzione e la finalita di estendere quan-
titativamente la fruizione del bene. Il terzo ha lo scopo di
contribuire a creare condizioni ambientali e contesti nor-
mativi favorevoli - nonché a reperire risorse finanziarie -
per permettere e potenziare la relazione dell’istituzione
museale con i suoi visitatori, attuali e potenziali.

12.1. Il museo come apparato di comunicazione

Il museo & un’istituzione che ha per finalita la rac-
colta, 1a conservazione e lo studio di opere, reperti, oggetti
e collezioni, Nel momento in cui espone i materiali che
conserva, raccoglie e studia, esso ¢, perd, anche un appa-
rato produttore di comunicazione, le cui finalita sono tra-
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srpettere significati relativi all’importanza (storica, arti-
stica, culturale) delle opere e delle collezioni, attraverso
una selezione dei materiali e la loro organizzazione nello
spazio, in percorsi espositivi che regolano le modalita e i
tempi di fruizione.

In questo senso, una esposizione museale € un pro-
dotto culturale: un testo che predispone possibili letture.

Dal nostro punto di vista, quindi, il museo & un appa-
rato - un insieme di professionisti altamente specializzati
che, riuniti, formano un’organizzazione, le cui politiche e
prassi professionali si collocano all’interno delle strutture
politiche, economiche e legali della societa in cui operano
- la cui attivita, nel suo versante espositivo, si concreta in
prodotti di comunicazione, destinati a pubblici vari ed ete-
rogenei. Tale attivita si configura - fra 1’altro - come un’at-
tivita economica, caratterizzata da costi anche ingenti e
che necessita di investimenti e risorse.

Cercheremo di enucleare, qui di seguito, alcuni degli
elementi del processo comunicativo messo in atto dall’ap-
parato museale verso i suoi visitatori.

12.1.1. Media

Il processo comunicativo mediato del museo (in cui
non c¢’¢é condivisione di spazio e/o di tempo fra emittente e
ricevente®*) avviene nella compresenza e nell’interazione
di diversi codici e testi.

4 . L e
I processi comunicativi fra istituzione museale e visitatore
possono essere anche di tipo interpersonale (con compresenza
fra omi . S . .
er ittente e rlcgvente) nel caso di visite guidate, servizi edu-
cativi, personale di front-office, ecc.
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Come abbiamo appena detto, I’apparato museale se-
leziona oggetti (solitamente particolarmente carichi di
senso) e li organizza in uno spazio (anche questo forte-
mente segnato da codici architettonici) ed in percorsi. Tale
selezione ed organizzazione, oltre a regolare i processi co-
municativi che si attivano fra i singoli oggetti/testi - e tra
Ja sequenza e I’ organizzazione di oggetti/testo - € il singolo
visitatore, attivano processi comunicativi che si svolgono
nella interazione fra il visitatore e gli oggetti e la loro se-
quenza e organizzazione, con il contenitore-architettonico
e le scelte di allestimento. Questi processi implicano uso
integrato di diversi ‘sistemi significanti’:

1. Organizzazione dello spazio (volumi, distanze,

percorsi)

2. Organizzazione degli oggetti che compongono le
collezioni
Sistemi espositivi (vetrine, pannelli, ecc.)
Illuminotecnica
Arredo
Decorazione (materiali, colori).

o v s W

La relazione fra utente e museo si articola, inoltre, at-
traverso una comunicazione mediata — relativa a contenuti
scientifici generali, a informazioni su singoli oggetti (di-
dascalie) oppure riferita allo spazio e alle sue funzioni: in-
gresso, percorsi, direzioni oppure guardaroba, toilette, ecc.
(segnaletica simbolica) — che pud prevedere I'uso inte-
grato di diversi codici e diverse tecnologie della comuni-
cazione: dai codici linguistici e grafici, alle tecnologie ana-
logiche o digitali di riproduzione (foto, video), fino alle
tecnologie digitali interattive (ipermedia) o di simulazione
(restituzione e restauro virtuale).

R S e e e

R
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12.1.2. Emittente

Si ¢ detto che la comunicazione museale fa capo a un
emittente complesso e collettivo: un’organizzazione com-
posta di professionisti altamente specializzati. Le loro spe-
cificitd e competenze sono sinteticamente®® riassumibili in
quelle del:

*  Museologo (responsabile scientifico: fornisce i con-
tenuti scientifici e storico-artistici della comunica-
zione);

*  Museografo (responsabile del rapporto tra una strut-
tura architettonica e le collezioni: fornisce la sintassi
della comunicazione);

e Allestitore (responsabile del rapporto tra collezione e
pubblico: fornisce la morfologia della comunicazione).

A ciascuna figura professionale componente questo
emittente collettivo, compete la elaborazione e comunica-
zione di specifici contenuti:

1. Il Museologo attua una lettura specializzata ed

analiticamente motivata degli oggetti ¢ delle col-
lezioni, trasmettendo le ragioni storico critiche di
scelta delle opere;

53 Non teniamo conto, in questa sede, di componenti e professio-
nalitd molto significative all’interno dell’apparato museale consi-
Qer:.ito come ‘emittente collettivo’. Ciriferiamo a quelle importan-
tissime quote di lavoro tecnico e artigiano - di altissima specializ-
zazione e forte professionalita - che caratterizzano tutti i processi
produttivi degli apparati di comunicazione culturaie (dal cinema,
all’editoria, alla televisione) -, e contribuiscono alla confezione
del “prodotto’ finale apportando numerosi contributi personali (si
pensi soltanto, nel museo, al lavoro dei restauratori).
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2. Il Museografo fornisce indicazioni sulla lettura
dell’architettura e, nello stesso tempo, definisce
le caratteristiche, i limiti e le possibilita del ‘testo
museale’, descrive cioé le possibilita di relazione
fra le parti del testo (oggetti e strutture architetto-
niche), fra questi e le loro funzioni e le categorie
spazio-temporali;

3. L’Allestitore trasmette le ragioni tecnico spaziali
adottate per rendere comprensibile la lettura degli
oggetti, e regolare, inoltre, I’ordine dei percorsi, i
tempi di osservazione, la disciplina nei movi-
menti, il rispetto del bene pubblico e dell’altrui
fruizione.

I tre ruoli professionali - se pure nella realta non sem-
pre effettivamente ricoperti da piu persone - sono, pero,
distinti, almeno concettualmente. Ulteriore figura concet-
tualmente definibile - e praticamente indispensabile, anche
se quasi mai ricoperta da una persona libera da altre in-
combenze - & quella di coordinamento e direzione del-
I’azione comunicativa: una sorta di regista, insomma, ca-
pace di dialogare con le differenti specificita professionali
e di amalgamare i diversi apporti.

Una figura professionale non prevista, invece - nem-
meno a livello concettuale - & quella specificamente ad-
detta alla comunicazione di contenuti scientifici generali,
o di informazioni su singoli oggetti, attraverso 1’uso inte-
grato di codici linguistici e grafici e tecnologie dell’infor-
mazione e della comunicazione (didascalie, pannelli, ma-
teriali audiovisivi, ipermediali, ecc.): un professionista
della comunicazione - in perenne dialogo con I’apparato
scientifico e di ricerca, capace di rispettare e ottimizzare

contributi ed esigenze differenti e spesso in confronto e,
talvolta, in conflitto fra loro - responsabile della media-
zione fra la completezza, scientificita, approfondimento e,
in una parola, la complessita dei contenuti, con la grade-
volezza, la facilita d’uso dell’informazione, la chiarezza e
adeguatezza a diverse tipologie di utenti.

12.1.3. Il ‘testo’ museale

Tenteremo di dare ora una definizione descrittiva e
operativa (del tutto provvisoria e funzionale al nostro ragio-
namento, quindi) del testo museale, basandoci sull’osserva-
zione che un museo collega fra di loro, attraverso legami di
prossimita spaziale, ‘testi’ di diverso tipo (opere, conteni-
tore, elementi di allestimento, testi scritti, grafica, filmati,
multimedia, ecc.), che utilizzano linguaggi differenti.

Caratteristici del testo museale sono anche i rapporti
dello spazio con il pubblico, che si attualizzano in percorsi
di ‘lettura’ qualificati da una grande libertd - se non
dall’arbitrio - dell’utente, sia pur nell’ambito e nei limiti
delle scelte espositive effettuate dall’emittente.

Il testo museale ¢, quindi:

a) esteso nello spazio;

b) multimediale;

c) non sequenziale;

d) interattivo.

La leggibilita di questo testo ¢ legata alla sua usabilita,
a sua volta legata alle scelte di allestimento (segnaletica,
uso degli spazi, apparato didascalico, colori, materiali,
pannelli), di museologia (percorsi espositivi), e di museo-
grafia (agevolezza del percorso, predisposizione degli
spazi, ecc.).
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La qualita di questo testo sta nella sua capacita di rag-

giungere i massimi livelli di approfondimento e di esplici-

tazione dei contenuti scientifici e storico-critici, mante-
nendo nel frattempo un alto livello di leggibilita.

Se potessimo, in questa sede, reinventare la defini-
zione di ipertesto, ci piacerebbe utilizzarla per descrivere
il testo museale’®.

Come I’ipertesto, esso ¢ una rete di testi estesa in uno
spazio tridimensionale - ma che, prima che in questo, vive
in uno spazio logico, si basa su una struttura concettuale di
rimandi, una organizzazione e gerarchizzazione di conte-
nuti - che consente al fruitore di ‘navigare’ tra testi di varia
natura e di compiere, in base ai suoi interessi momentanei,
infinite operazioni di decentramento e ricentramento.

56 Oyviamente 1’analogia ¢ a livello descrittivo e non certo ana-
litico. Mc Luhan non la sottoscriverebbe di certo, perché fra te-
sto museale e ipertesto multimediale ¢’& una profonda differenza
inerente alla percezione e all’utilizzazione dello spazio/tempo.
In uno lo spazio & fisico, ed il tempo di percorrenza sono legati
agli spostamenti e alle azioni del corpo dell’utente, nell’altro lo
spazio & virtuale, ed il tempo di lettura ¢ legato a spostamenti
istantanei nello spazio virtuale. La ‘tridimensionalita’ dell’iper-
testo (per i puristi ipermedia) si estende in ‘dimensioni’ che
vanno, infatti, intese diversamente da quelle cui siamo abituati
nel nostro mondo fisico (e nelle quali si estende il testo museale),
perché si estendono in una realta che esiste in una dimensione
puramente concettuale. Le differenze fra spazio virtuale e spazio
fisico segnano, allora, i maggiori limiti dell’analo gia che stiamo
descrivendo. E, infatti, evidente che il cyberspace - duttile, po-
tenzialmente infinito - offre limitazioni infinitamente minori alla
complessita delle costruzioni ipertestuali di quelle offerte dallo
spazio fisico ai testi museali.

244

L’organizzazione dell’informazione non conosce
un’unica sequenza prestabilita, ma una potenziale infinita
di sequenze differenti, legate alle scelte del fruitore. In tale
insieme i blocchi, o i frammenti, testuali sono collegati tra
loro secondo una rete d’interconnessioni semantiche, evi-
denziate attraverso una segnaletica appositamente conce-
pita, ad esempio attraverso le scelte di allestimento. Con-
tenendo gli strumenti della sua interpretazione, puo essere
definito una «macchina per I’interpretazione dei testi che
ne fanno parte» (Bettetini, Gasparini e Vittadini: XIV).
Come D’ipertesto multimediale, il testo museale ha fra le
sue intenzioni quella di ‘disciplinare’ 1’anarchia dell’uten-
te, di organizzare in qualche modo la sua navigazione at-
traverso i testi, di limitare e definire le opzioni di ‘lettura’
entro un ambito di ‘congruenza’, predeterminando - tra-
mite le scelte congiunte del museologo, del museografo e
dell’allestimento — le possibilita di ‘uso’ del testo: nume-
rose, ma non infinite. Rimanda, in sintesi, a quello che si
potrebbe definire il dovere del testo: trasmettere significati
e informazioni, stabilendo collegamenti appropriati con il
patrimonio delle conoscenze umane.

Un’ulteriore analogia riscontrabile a livello descrit-
tivo con I’ipertesto multimediale ¢ nella molteplicita delle
figure ‘autoriali’ e nel processo lavorativo collettivo e coo-
perativo®’.

57 Dal punto di vista dell’apparato di produzione rimangono, in-
fine, incomparabili i costi produttivi dei due tipi di ‘ipertesto’.
Gli ipermedia richiedono strutture produttive estremamente
‘leggere’, i cui i maggiori costi sono rappresentati dalle risorse
umane. Per costruire e tenere in vita un testo museale, vi ¢ al
contrario bisogno di apparati che prevedano forti quote di lavoro
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12.1.4. I ‘pubblici’

Il pubblico - entita collettiva, eterogenea, dispersa e
dalla composizione continuamente cangiante - rimane,
nella sua realta, per larga parte sconosciuto agli apparati di
produzione culturale. Nondimeno, ¢ presente in tutte le
fasi del processo comunicativo: i messaggi sono strutturati
in relazione alle aspettative-motivazioni di un pubblico
potenziale e/o previsto (target) e, quindi, progettati con ca-
ratteristiche che si presumono atte a guidare e orientare,
con suggerimenti impliciti, il processo interpretativo.

E, in realtd, senza presupposizioni e ipotesi sulle ca-
ratteristiche, le conoscenze, le abilita, gli interessi, le cu-
riosita del destinatario non & semplicemente possibile arti-
colare alcun messaggio.

Coerentemente, presupposizioni imprecise, o decisa-
mente errate, generano messaggi scarsamente o per niente
adeguati, e scatenano fenomeni di ‘decodifica aberrante’.

In particolare, essendo il pubblico dei musei ricca-

mente composito (dalle scolaresche agli studiosi) andreb-

bero previsti percorsi di informazione a complessita varia-
bile, in relazione alla diversita dei target. A questo ri-
guardo, se fra i visitatori dei musei sono enucleabili tipo-
logie di utenza delle quali si possono presumere alcune ca-
ratteristiche, negli ultimi anni sembra generosamente in
crescita un’utenza del museo genericamente mossa dal de-
siderio di fruizione del bene culturale. Il testo museale va,
pertanto, pensato in relazione a differenti tipologie di
utenti:

tecnico, operaio, artigiano, immobilizzazioni decisamente in-
genti, un apparato di tipo burocratico, ecc.

1. Target specifici
Scolastici;
Turistici,
Specialistici;
Iper-caratterizzati®®.

2. Target non-specifici

Ulteriore fattore di complessificazione - oltre alle
componenti sociodemografiche, culturali, motivazionali,
ecc. - & nei comportamenti di fruizione, che si sviluppano
anche in relazione alle modalita, e alla qualita, dell’intera-
zione interpersonale fra utenti. Al museo si va da soli, in
coppia, in gruppo e - per di pill - in vari tipi di gruppo: di
diversa origine e di diversa natura. Essendo ormai dimo-
strato che la pratica della ricezione ¢ una pratica sociale -
oltre che individuale - andrebbe condotta pertanto anche
un’analisi delle tipologie dei ‘gruppi di pubblico’ e delle
rispettive modalita di interazione e comportamenti di frui-
zione. Anche il ‘visitatore solitario’, infatti, si trova inse-
rito in quella che Ervin Goffiman (1967-69: 160) chiame-
rebbe una riunione mirata, un «gruppo di due o piu sog-
getti, i cui membri sono tutti e soltanto coloro che in un

58 Categorie di pubblico - definite all’interno dell’attivita del
Servizio Educativo della Soprintendenza Archeologica di
Napoli e Caserta (cft. http:// archeona.arti.beniculturali.it/ sanc_
it/home.html) estremamente specifiche, per le quali ¢ necessario
ridefinire di presupposti, obiettivi ¢ modalitd di intervento.
All’interno del Servizio Educativo, sono stati studiati - ad esem-
pio - progetti per strutture quali un ospedale psichiatrico, un pe-
nitenziario, un istituto per non vedenti o sordomuti, una comu-
nita per il recupero dei tossicodipendenti.
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determinato momento sono alla presenza diretta 'uno
dell’altro». ~

Come si ¢ detto, nel museo - come in ogni altro pro-
cesso comunicativo mediato facente capo a un apparato di
comunicazione -, i pubblici rimangono per larga parte un
oggetto sconosciuto per i professionisti della comunica-
zione. Pur tuttavia, essi sono oggetto di perenne atten-
zione, tanto nella loro composizione sociodemografica e
nella loro dimensione quantitativa, quanto nella dimen-
sione del gradimento, delle motivazioni e dei comporta-
menti di consumo. Gli apparati di comunicazione sono, in
genere, molto attenti alle diverse forme di feed back e di-
spongono di apparati e di strumenti capaci di mettere in
atto indagini quantitative e qualitative sui pubblici. Questo
tipo di indagini sono ormai effettuate anche nell’ambito
dei beni culturali, anche e soprattutto nella consapevolezza
dell’importanza della conoscenza dei pubblici ai fini di
una corretta comunicazione. Le istituzioni museali - per
motivi che vanno dalle ‘culture di apparato’ che le caratte-
rizzano fino alle piu ‘prosaiche’ carenze di risorse econo-
miche e umane - sembrano, perd, spesso scarsamente ‘per-
meabili’ allo sfruttamento della conoscenza dei pubblici
gia acquisita o conseguibile attraverso specifici strumenti
e servizi. Non solo esse hanno generalmente una nozione
imprecisa - quando non addirittura errata - dei ‘punti di
forza’ della loro offerta ma, spesso, sembrano addirittura
ignorare la natura dell’offerta che rappresentano per i visi-
tatori. Generalmente, infatti, le istituzioni museali sono
concentrate ad offrire un prodotto eccellente, piu che ac-
cessibile, ad utenti che piacerebbero a Michel De Certau
per la loro capacita di far altro con ciod che i dispositivi
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propongono. Dall’insieme delle indagini attualmente di-
sponibili, si delinea - infatti - un profilo di visitatore che
sembra considerare I’offerta museale piu che altro come
una offerta di intrattenimento. 1 esperienza di visita ¢ vis-
suta dai pubblici come un piacevole momento di socialita
da trascorrere in luoghi ameni e all’interno di edifici di
particolare bellezza e interesse®. Un modo di trascorrere
il tempo libero, che certamente non ¢ in contrasto anche
con motivazioni culturali, poiché - come € noto - il con-
sumo culturale soddisfa contemporaneamente, un’ampia
gamma di bisogni: culturale, sociale, emotivo, affettivo,
‘transizionale”®.

Senza nulla togliere, quindi, alla legittimita di un tale
‘uso’ del museo, ci limitiamo qui a osservare che un testo
museale destinato ad essere poco e mal compreso dalla
maggior parte degli utenti - a causa di scarsi o scorretti
‘sforzi presupposizionali’ dell’emittente, derivanti da una
cattiva conoscenza dei pubblici - ‘costringe’ i visitatori a li-
mitarsi (pur, magari, in presenza di intenti conoscitivi) ad
una fruizione di ‘semplice’ godimento: ad appropriarsi,
ciog, di cid che & possibile ottenere senza mediazioni - né

59 In particolare, Mazzolini (2002) evidenzia come, per la mag-
gior parte dei visitatori, la visita si dimostra essere un’esperienza
prevalentemente sociale, da effettuarsi - nella maggioranza dei
casi - in compagnia. Dalla ricerca si evince, inoltre, che le moti-
vazioni sottostanti alla visita sono riconducibili principalmente
alla volonta di ‘imparare qualcosa’ e al desiderio di ‘vedere cose
belle’.

60 Questa ultima affermazione & particolarmente suffragata da
una vasta letteratura sul consumo mediale. In particolare vedi
Silverstone (1994, 1999).
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intermediazioni - culturali. Se non dimentichiamo che tutte
le ricerche finora effettuate sul pubblico evidenziano un non
trascurabile segmento dell’utenza che si limita a una frui-
zione distratta del museo, quello che noi vorremmo qui sot-
tolineare & che questa modalita di fruizione dovrebbe rap-
presentare una delle opzioni possibili, e non il risultato di
una palese incomprensione fra domanda e offerta. In altre
parole, ci piacerebbe che ’utente il quale - unitamente a bi-
sogni sociali, affettivi, di divertimento - abbia anche bisogni
conoscitivi (a diversi livelli di specializzazione e approfon-
dimento), sia messo in grado di soddisfarli agevolmente.

12.1.5. Musei e visitatori potenziali

L’attivazione di processi comunicativi destinati a po-
tenziali visitatori del bene culturale ¢, dal nostro punto di
vista, assimilabile a un’attivitd di tipo pubblicitario. La
pubblicita ¢ un’attivita economica, che necessita di inve-
stimenti davvero ingenti e presuppone, quindi, ritorni eco-
nomici almeno proporzionabili agli investimenti effettuati.
Se si pensa al costo medio della produzione di materiali di
comunicazione come spot televisivi, radiofonici, inser-
zioni sulla stampa e affissioni - cui vanno aggiunti i costi,
forse ancora pi ingenti, per I’acquisto di spazi televisivi,
radiofonici e sulla stampa - se ne deduce che, a prima vista,
questi costi sembrerebbero non essere compatibili con i bi-
lanci museali. Gia allo stato attuale (senza i gravami dei
costi pubblicitari), data la struttura dei costi con forti ele-
menti di rigidita®', ¢ difficile - se non impossibile - strut-

61 Alcuni costi, come quelli di conservazione, sono quasi fissi e
non possono essere compressi. Inoltre, il processo di produzione
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turare I’offerta culturale, nelle forme di gestione e negli
assetti di proprieta, su basi profit, poiché il prezzo di in-
gresso e dei servizi collegati alla visita non sono, in genere,
direttamente correlabili al costo di produzione del servizio.
Nella migliore delle ipotesi, gli introiti di biglietti, royal-
ties, ecc., sono infatti in grado di coprire al massimo il 35-
40% dei costi®.

Lasciamo, perd, volentieri agli economisti il compito
di verificare la sostenibilita di iniziative pubblicitarie da
parte di singole istituzioni museali - o di network di musei,
o di Soprintendenze - ammesso che questi soggetti conse-
guano una autonomia gestionale che renda possibili e lo-
gici tali investimenti. Ci limitiamo ad insinuare che, a
fronte di essi, ci sembra sia difficilmente ipotizzabile un
rientro economico derivante dall’incremento del numero
dei visitatori.

Se 1’allargamento del bacino di fruizione dei beni cul-
turali & sicuramente desiderabile, d’altro canto - pur non
volendo tener conto di una oggettiva rigidita della do-
manda - il numero dei visitatori di un museo non ¢ una

di un museo, malgrado la sua riorganizzazione e I’innovazione,
continua ad es-sere labour intensive, il che rende relativamente
elevata 1’incidenza dei costi del personale (80% per il British
Museum e in generale intorno al 50%).

62 J] Metropolitan Museum di New York copre con i rientri di
mercato (biglietti, servizi, ecc.) il 29% circa dei costi operativi
questa quota non & significativamente variata in questo decen-
nio. I contributi (pubblici e privati) coprono invece il 49% circa
dei costi annui. I contributi privati, donazioni di singoli e da
parte di imprese, rappresentano - come € noto - ’entrata preva-
lente dei musei USA.
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variabile che si possa far crescere indipendentemente dalla

‘capacita di carico’ del museo stesso (e fino a che cifra di

visitatori ci si dovrebbe spingere perché gli introiti della
bigliettazione e dei servizi aggiuntivi possano pareggiare i
costi di una campagna pubblicitaria degna di questo
nome?). ‘

E, infatti, noto che le esigenze del conservare e
dell’esibire, sono spesso confliggenti: la temperatura,
I’'umidita, la luce e altri agenti climatici, per non parlare
dei visitatori stessi - involontariamente, ma inevitabil-
mente, portatori di ‘nocivita’ - costituiscono delle insidie
costanti per le opere esposte.

E noto, inoltre, che una crescita eccessiva dei visita-
tori crea congestione e causa una significativa diminu-
zione della fruibilita del museo. In altre parole, come per
tutti i beni non rinnovabili e non sostituibili, ¢’¢ un pro-
blema di sostenibilita e di compatibilita fra istanze con-
trapposte, oltre che di rispetto delle funzioni pili proprie
del museo.

Le azioni di tipo pubblicitario, nei beni culturali,
fanno piuttosto parte delle iniziative volte ad accrescere 1
benefici d’uso del bene e sono, quindi, nella maggior parte
dei casi, utili ai fini di tutela del bene.

Esse contribuiscono, cioe, a creare risorse per la fun-
zione di tutela, e conservazione, ottenendo lo scopo di in-
crementare (massimizzare) il valore totale delle attivita
connesse al capitale.

12.1.6. Gli altri pubblici dei Beni Culturali

Fino a questo momento, abbiamo individuato soltanto
alcuni - pochi - dei cosiddetti ‘pubblici di riferimento’ dei
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musei e dei beni culturali: 1 visitatori e i visitatori poten-
ziali. I primi, in termini economici godono di un beneficio
diretto, derivante dalla loro esperienza di visita. I secondi
sono fra coloro che godono dei cosiddetti benefici di non-
uso, legati all’esistenza e alla pubblica disponibilita dei
beni culturali®.

Rappresentante degli interessi (pubblici) di coloro 1
quali godono dei benefici di non-uso ¢ la Pubblica Ammi-
nistrazione, alla quale consistenti flussi comunicativi pro-
venienti dalle istituzioni museali sono destinati, in quanto
essa ¢ fra gli attori degli interventi a favore dei beni cultu-
rali quali beni di merito, & responsabile della valorizza-
zione dei beni e della promozione delle attivita culturali, ¢
garante delle missioni di conservazione e tutela - nonché
dei criteri tecnico-scientifici e degli standard minimi da
applicare in esse - e del rispetto delle peculiarita dei benie
dei servizi culturali.

Ma fra gli interlocutori del museo ce sono molti altri:
opinione pubblica, movimenti e gruppi di pressione, opi-
nion leader; istituzioni (amministrazione pubblica, enti lo-
cali, parlamento, governo, magistratura, partiti politici, or-
ganizzazioni sindacali, associazioni di categoria); concor-
renti ¢ partner; finanziatori attuali e potenziali.

I singoli comparti del sistema dei Beni Culturali de-
vono concorrenzialmente dimostrare il proprio valore eco-

63 Questi sono legati a quelli che gli economisti chiamano valori
di opzione che si riferiscono al valore di conservare il bene per
un possibile uso futuro e ai valori di non uso, come il “valore di
dono’ (che deriva dal fatto di sapere che altri possono utilizzare
il bene) o il ‘valore di esistenza’, legato all’attribuire un valore
positivo all’esistenza del bene culturale.
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nomico e culturale in termini politico-economici e comu-

nicare questo senso di valore ai politici e ai funzionari, ol-

tre che a finanziatori privati. Le amministrazioni dei Beni
Culturali dovranno affrontare, percio, un percorso di com-
prensione e chiarificazione delle opportunita, dei rischi,
dei loro punti di forza e debolezza, di identificazione e fo-
calizzazione delle loro mission (che, come abbiamo visto,
sono molteplici), fino alla costruzione di identita ricono-
scibili cui si connettano chiarezza di obiettivi e capacita
strategiche. Cio richiede non solo una coscienza molto
chiara della loro ragion d’essere e del loro contributo per
I’ambiente sociale ed economico, che derivano anche dalla
capacita di attivare flussi di comunicazione destinati a
pubblici interni che siano efficienti ed efficaci.

Questi ultimi rivestono particolare importanza in
quanto, com’¢ noto, I’insieme delle attivita e iniziative di
comunicazione rivolte in modo consapevole e organizzato,
attraverso strumenti e modalita di tipo interpersonale e me-
diato, ai diversi pubblici, non puo prescindere dalla comu-
nicazione interna, vale a dire I’insieme degli strumenti atti
a costruire un sistema di relazioni costante e articolato fra
un’organizzazione (azienda, ente, associazione) e il suo
pubblico interno (dirigenti, quadri, impiegati, operai, soci,
azionisti). La comunicazione interna ¢ un importante stru-
mento di gestione di un’organizzazione e pud efficace-
mente contribuire al raggiungimento della missione istitu-
zionale, creando consenso e condivisione degli obiettivi,
aumentando lo spirito di appartenenza all’organizzazione
e creando un clima di positiva collaborazione fra tutti co-
loro che ne fanno parte. La gestione di un flusso informa-
tivo interno contribuisce, inoltre a stabilire un rapporto di
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coerenza tra la strategia di comunicazione integrata e il
comportamento dell’organizzazione. Mentre risulta im-
possibile, infatti, tenere separati i messaggi rivolti all’e-
sterno da quelli rivolti all’interno, la comunicazione in-
terna - per esempio attraverso gli operatori di front-line -
diventa uno strumento potente di comunicazione esterna. I
processi di comunicazione destinati ai c.d. ‘pubblici in-
terni’ sono indispensabili alla costruzione di una ‘identita’
di apparato forte e coerente e - di conseguenza - traducibile
nei confronti dei ‘pubblici esterni’ in offerte di prodotti e
servizi aderenti alle diverse ‘missioni’ dell’apparato e in
azioni comunicative corrette, coordinate e congruenti
all’identita e alle missioni.

Anche volendo tralasciare i complessi rapporti con il
mondo dei media, la comunicazione con una tale pluralita
di soggetti non &, allora, cosa da lasciarsi (soltanto) alla
buona volonta, alla passione ed alla tenacia che certamente
animano i responsabili della gestione e dell’organizza-
zione del nostro sistema dei Beni Culturali.

12.2. La comunicazione: costosa, faticosa, ma non
delegabile -

Si ¢ gia affermato, inoltre (con un’istanza, forse, ‘im-
perialistica’, ma sicuramente ormai sufficientemente condi-
visa e non troppo lontana - crediamo - dalla percezione co-
mune da parte dei pubblici) che tutti gli aspetti concernenti
I’esibizione (e, quindi, la fruizione) dei beni riguardano pro-
blematiche intrinsecamente comunicative. E come, in con-
siderazione di questa evidenza, gli apparati che fanno capo
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a questa funzione debbano apprendere a considerare la co-

municazione - unitamente a quelle della raccolta, della con-
servazione, del restauro e della ricerca - una missione a loro
propria. E che, per far questo, dovrebbero essere messi in
grado di dotarsi di strutture e di apparati produttivi abili - e
dedicati - a mettere in atto processi produttivi costosi in ter-
mini di denaro e risorse umane. Il tutto in un quadro di cre-
scente domanda di iniziative culturali e di contemporanea
contrazione della spesa pubblica. Il tema delle fonti di fi-
nanziamento si ripropone, quindi, con tutta evidenza, e con
una certa urgenza. E noto come, attualmente, lo si stia af-
frontando integrando la proprieta (e il sostegno finanziario)
dello Stato con forme gestionali che si avvalgono (anche) di
servizi commerciali. Ma é noto, anche, come queste solu-
zioni si stiano rivelando sicuramente efficaci, ma altrettanto
sicuramente parziali. Si tratta, allora, di accelerare un pro-
cesso di innovazione gestionale, finanziaria ed amministra-
tiva, che coinvolga pubblico e privato, stato e mercato, of-
ferta e domanda.

Per spostare 1’equilibrio dinamico di domanda e of-
ferta verso un maggiore livello quanti-qualitativo sono ne-
cessari investimenti, in un’ottica in cui I’efficienza gestio-
nale del bene culturale non venga valutata (soltanto) in ter-
mini di riduzione di costi, ma in termini di espansione del
mercato culturale. E, soprattutto, del mercato turistico le-
gato ad istanze di tipo culturale.

Valutata, in altre parole in relazione ai benefici totali
che, nel lungo periodo, sono destinati a remunerare gli in-
vestimenti.

Cio suppone il coordinamento tra decisori pubblici ai
diversi livelli istituzionali, e tra questi ed il mondo dei pri-
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vati. Gli obiettivi da perseguire nella creazione del pro-
dotto devono tenere conto della necessita di equilibrio ed
armonia tra risorse (limitate ed esauribili) e sviluppo so-
stenibile. Essi, quindi, devono comprendere la localizza-
zione o, al contrario (in casi di territori gia congestionati
turisticamente), la de-localizzazione dei flussi, la crea-
zione di turismo e non di escursionismo ¢ la regolazione
dei flussi in relazione alla capacita di carico del territorio.
Se dal versante della gestione dei beni culturali, I’effi-
cienza va perseguita abbassando i rapporti fra costi e pro-
duzione (e costi/consumo) investendo sull’espansione dei
fattori produzione e consumo - se, in altre parole, la mol-
tiplicazione delle offerte culturali e la conseguente molti-
plicazione della domanda sono destinate ad abbassare il
rapporto unitario produzione/costi e domanda/costi - 1a va-
lutazione costi/benefici non va effettuata soltanto all’in-
terno del sistema offerta/domanda dei beni culturali ma,
piuttosto, in relazione a tutto il sistema economico-territo-
riale e, quindi, in relazione alla qualita di volano dei beni
culturali in relazione alla crescita economica di un territo-
rio, ma anche di una migliore offerta di servizi, strutture e
infrastrutture - culturali € non - nel territorio stesso, per
residenti e turisti.

L’ obiettivo &, quindi, quello di estendere la domanda
e 1’offerta culturale tramite politiche di sviluppo del set-
tore, che vanno certamente realizzate termini di efficienza
gestionale ma, altrettanto certamente, atiraverso una otti-
mizzazione delle risorse, in termini di flessibilita, pluralita
ed aumento delle fonti di finanziamento, che deve essere
analizzata e pianificata soprattutto in termini di distribu-
zione di costi e benefici.
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Crediamo, quindi, sia possibile ipotizzare una politica

tesa all’incremento dei visitatori, e all’incentivazione

all’accesso per le classi sottorappresentate e alla qualita
dell’offerta e che - a fronte di una maggiore attenzione alle
caratteristiche socioeconomiche del pubblico, alle sue
aspettative e preferenze, ai suoi bisogni di socialita, intel-
lettuali, ricreativi - solleciti (sviluppando obiettivi di qua-
lita e distribuzione, ricerca di innovazione di prodotto, fi-
nalizzati ad un miglioramento della qualita, quantita e ti-
pologia dei servizi) la disponibilitd a pagare degli utenti
per diversi servizi e diversi profili alternativi di offerta.

Ma, come abbiamo gia detto, non sono soltanto i visitatori

i beneficiari dei valori creati dai beni culturali.
Avvalendoci dei pit ‘tradizionali’ strumenti delle

analisi di marketing territoriale, possiamo individuare i di-

versi agenti interessati (stake-holders), complementar-

mente e conflittualmente, al mercato dell’offerta e della
domanda culturale.
Questi possono essere identificati come:

«  Agenti che beneficiano di e domandano servizi cultu-
rali di uso diretto (fruizione);

»  Agenti interessati e beneficiari (a livello locale, nazio-
nale, globale) dei valori di ‘non uso’ del bene, asso-
ciati ad obiettivi di tutela e conservazione;

+  Agenti economici interessati a beneficiare di rendite
di profitto derivanti dal capitale ‘bene culturale’;

«  Agenti economici, facenti parti di settori di attivita
economica, che ricevono benefici indiretti sotto forma
di esternalita positive, a livello locale-regionale.

Coerentemente, ’attribuzione dei costi economici del
sistema dei beni culturali dovrebbe spettare a quanti ne go-

dono 1 benefici: diretti (derivanti dall’esperienza di visita),
di non-uso (legati alle missioni di custodia d’identita e me-
moria, di conservazione, tutela e studio e di pubblica di-
sponibilita del bene) e indiretti. Se, a fronte dei primi, vale
il discorso sul biglietto d’ingresso® e - a fronte di benefici
di non uso - va mantenuto il ricorso alla tassazione gene-
rale per opera dello Stato, va altrettanto operata la tradu-
zione dei flussi di beneficio indiretto® in un ritorno di

% Non tutti sono concordi sull’utilitd e opportunita di mante-
nere il biglietto d’ingresso nei musei. Alcuni economisti riten-
gono che - dato che il costo marginale di un visitatore & prossimo
allo zero, e il fatto che le visite ai musei generano esternalita
positive - ’ingresso gratuito possa essere altrettanto (se non pit)
efficiente di quello a pagamento.

% Le difficolta della misurazione di questi benefici sono molto
grandi e universalmente note. Esse aumentano, inoltre, passando
da scenari micro a scenari macro-sistemici. In generale, costi
esterni (vale a dire i costi connessi a determinate attivita - in
questo caso il turismo culturale e diversi tipi di attivita editoriale
- che ricadono sulla collettivita e non sono sostenuti da chi le
esercita) ricadono su fattori produttivi essenziali del sistema eco-
nomico (risorsa lavoro, risorse naturali, capitale immobiliare,
ecc.) e sono costi di carattere ambientale, ma anche economico
e sociale. La presenza di elevati costi esterni falsa la concorrenza
fra le diverse attivita (per cui alcuni settori usufruiscono di una
sorta di sovvenzione occulta) e altera ’allocazione efficiente
delle risorse pubbliche. Sebbene in questi ambiti la ricerca debba
ancora superare ostacoli conoscitivi di un certo rilievo, in alcuni
settori di attivita - come ’energia e i trasporti - si pud gia di-
sporre di criteri di valutazione abbastanza consolidati e, conse-
guentemente, di stime sistematiche e convergenti delle principali
esternalita.

258

259




flussi finanziari reali verso il sistema dei beni culturali.

Perché sostenere ’efficienza del sistema dei beni culturali
e Defficacia della sua offerta & nello specifico interesse
economico di quegli agenti che - dall’esistenza, dalla con-
servazione, dalla tutela e dalla valorizzazione di beni cul-
turali - ricevono maggiori opportunita di lavoro o di affari.

Ed ¢ evidente, anche all’'uomo della strada, che i mu-
sei entrano nella dotazione fattoriale di un territorio, con
un ruolo significativo nell’attirare flussi di turisti e nell’al-
lungare la loro permanenza media e producono effetti be-
nefici incrementando la domanda (e i ricavi) per gli opera-
tori di questi

Sono, quindi, principalmente gli operatori turistici
(ma anche quelli del commercio, e i produttori di prodotti
tipici, fortemente legati all’identita di un territorio) gli
agenti economici che ricevono dall’esistenza - e dall’effi-
cienza/efficacia della gestione - dei beni culturali, benefici
indiretti, sotto forma di esternalita positive, a livello lo-
cale-regionale.

In questo caso, perd, il prodotto da vendere non € piut
(o non ¢& soltanto) il Bene Culturale in sé, ma I’offerta com-
plessiva del territorio. Il che vuol dire servizi di acco-
glienza e ristorazione, intrattenimenti culturali, attivita di
servizio, attivita artigianali, infrastrutture adeguate®.

6 Come si & detto, la pubblicitd & un elemento del ‘marketing

mix’. Una corretta azione di marketing parte, pero, sempre dalla

creazione del prodotto. Il prodotto turistico globale che ipotiz-

ziamo, ¢ dato da un insieme di componenti di carattere tangibile

ed intangibile:

gli elementi, materiali e immateriali, di attrazione di carat-
tere sia naturale, che artificiale (monumenti), culturale (mu-
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In termini pubblicitari, potremmo dire che il bene cul-
turale ¢ in questo caso utilizzato come testimonial dell’uni-
cita di un territorio, mentre — nello stesso tempo - costitui-
sce un fattore essenziale di tale unicita.

Va da sé che, in un’offerta centrata sui beni culturali,
I’efficienza e 1’efficacia nella loro gestione sono condi-
zioni di qualitd imprescindibili. Nella gestione dei Beni
Culturali va quindi effettuata una ricerca di innovazione di
prodotto, che si finalizzi ad un miglioramento della qualita
dei servizi, della quantita e tipologia degli stessi, tali da
assolvere in modo esteso le funzioni pubblico-collettive
proprie delle istituzioni culturali. A queste condizioni, i
Beni Culturali possono rappresentare uno dei punti di
forza delle strategie di comunicazione delle campagne
pubblicitarie volte a promuovere ’affluenza turistica in un
territorio. Anzi, per meglio dire, in un’offerta turistica cen-
trata sui beni culturali, I’efficienza-efficacia nella loro ge-
stione € una condizione di qualitd imprescindibile e sol-
tanto in tali condizioni i Beni Culturali possono/devono
essere convenientemente utilizzati in qualitd di punti di

sei, teatri, festival, eventi speciali) e sociale (opportunita di
socializzazione, linguaggio e modi di vita dei residenti);

o iservizi e le facilities (strutture ricettive e di ristorazione,
servizi/attivitd sportive, punti di vendita al dettaglio, altre
facilities e servizi);

e D’accessibilita (mezzi di trasporto ed infrastrutture);

*  I’immagine, elemento intangibile che influenza ed ¢ in-
fluenzata le/dalle immagini dei singoli servizi/attivita che
operano nella citta;

e il prezzo: dato dalla somma del viaggio (trasporto), allog-
gio, ristorazione e partecipazione ai servizi selezionati.
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forza delle strategie di comunicazione di campagne volte

a promuovere |’affluenza turistica in un territorio.

Inoltre, come si & gid accennato, ’esistenza di beni
culturali - con quanto & a essa connesso di attivita di rac-
colta, conservazione, restauro, tutela, studio e interpreta-
zione - alimenta di contenuti numerose e diverse attivita di
tipo editoriale: dall’editoria d’arte a quella pin ‘commer-
ciale’ delle cartoline e delle guide turistiche; dalla televi-
sione all’editoria elettronica multimediale. E questa affer-
mazione & tanto pit valida nel mercato globale della mul-
timedialita, dove la proprieta di un vasto magazzino di
contenuti assume un valore strategico.

11 nostro patrimonio nazionale di beni culturali costi-
tuisce - da questo punto di vista - una voce importante, non
soltanto per la sua importanza quantitativa ma, soprattutto,
nella sua valenza qualitativa, fondante della cultura e
dell’arte occidentale, classica e moderna, e per la sua on-
nipresenza in una memoria e in un immaginario collettivi
ancora largamente eurocentrici, almeno a livello di riferi-
menti culturali ‘alti’. E, decisamente, I’importanza di que-
sto patrimonio ¢ tale che la questione del suo sfruttamento
editoriale andrebbe affrontata con attenzione molto mag-
giore®’.

67 Se si pone attenzione allo sfruttamento concreto che ¢ possi-
bile fare, ad esempio, di un documentario televisivo - che pud
‘passare’ molte volte su diverse reti e in diverse modalita
(pay-per-view, on demand) nel paese di produzione (con ‘reddi-
tivita’ diversa - nella tv generalista o tematica e dal punto di vista
pubblicitario, secondo la fascia oraria in cui viene collocato) ed
essere venduto a televisioni estere, ed in piu fissato su VHS o
DVD - la normativa appare palesemente inadeguata. Un’opera

Tutto quanto detto finora cozza, perd, contro un evi-
dente squilibrio - all’interno delle organizzazioni preposte
alla ricerca, acquisizione, conservazione, comunicazione ed
esposizione delle «testimonianze materiali dell’uomo e del
suo ambiente» - fra le risorse umane e finanziarie disponi-
bili (ma anche fra le logiche e le culture che le caratteriz-
zano) e i processi necessari al loro funzionamento ottimale.

Pur tuttavia questo sistema riesce a garantire - a sva-
riate decine di milioni di persone ogni anno - un’espe-
rienza che la maggior parte dei visitatori continua a defi-
nire complessivamente positiva. Questo dato va sicura-
mente attribuito all’altissimo valore culturale e cultuale®®
del nostro patrimonio. E - altrettanto sicuramente - con-
nesso al godimento che i beni culturali sono in grado di
attivare, € a una attivita e ad una creativita degli utenti, ca-
paci di usare le risorse messe loro a disposizione e di trarre
da esse gratificazioni anche molto lontane dalle intenzioni
degli apparati.

d’arte nota a livello mondiale puo offrire possibilita di sfrutta-
mento enormi.

%8 Secondo W. Benjamin, (1936) si possono distinguere due tipi
di valore dell’opera d’arte: quello cultuale e quello espositivo.
11 primo anticipa - anche cronologicamente - il secondo. E ipo-
tizzabile che, con I’avvento della riproducibilita tecnica, quando
I’opera d’arte diventa accessibile per tutti, sempre e dovunque,
sia iniziata una dialettica tra visibilitd dell’opera d’arte ripro-
dotta e invisibilita (o difficile accessibilita) dell’autentico. Ipo-
tizziamo, allora, che il contatto con I’opera - conosciuta, stu-
diata, amata e mai vista (se non in riproduzione) - nel suo Aic et
nunc, possa riportare in primo piano, per il fruitore, anche in un
luogo e in modalita tipicamente espositive come quelle del mu-
seo, una modalita di percezione cultuale.
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In questo processo non va dimenticato il ruolo di un

contesto ambientale e territoriale ricco di attrattive natu-
rali, sociali, culturali.

Ma, soprattutto, non va dimenticato il lavoro - intenso,
appassionato, ostinato, esperto, coraggioso, generoso, in-
gegnoso - di quanti nel nostro Paese operano nel sistema
dei Beni Culturali. Queste donne e questi uomini, la mag-
gior parte dei quali & sinceramente e individualmente vo-
cato a conservare, tutelare e studiare le «testimonianze ma-
teriali dell’uomo e del suo ambiente», hanno speso e spen-
dono tempo, lavoro, intelligenza, impegno, nella costru-
zione di abilita professionali tese a queste funzioni e a que-
sti scopi; sono stati selezionati - fra altri - per aver dimo-
strato di possedere questo tipo di capacita e cultura.

Sono loro che, fra molte difficolta, riescono a mante-
nere vivo attivo - e, nonostante tutto, ‘comunicativo’ - il
patrimonio pill ricco del mondo (e al quale vengono desti-
nate risorse fra le piu esigue dell’Occidente industrializ-
zato). B rappresentano, per questo, una grande risorsa di
intelligenza, passione, competenza.

Fra di essi, sono molti coloro i quali - ormai da vari
anni - si stanno facendo carico, in prima persona e spesso
a titolo individuale, senza i necessari strumenti e supporti
(e, soprattutto, in assenza di risorse umane e finanziarie),
di quell’orientamento al pubblico che tutti auspichiamo,
come espressione pil alta delle funzioni pubblico-collet-
tive che il sistema dei Beni Culturali deve mantenere e -
anzi - incrementare.

Degli sforzi di questi operatori si rileva spesso, da
parte dell’utenza, della stampa, della politica, 1’insuffi-
cienza degli esiti. Non si sottolinea mai abbastanza il fatto

che, perd, mancano, in realta, tutti i presupposti - da quelli
normativi, a quelli organizzativi; dalle risorse umane a
quelle finanziarie - perché tali esiti risultino soddisfacenti.

A conclusione di queste note, vorremmo segnalare al-
meno due equivoci, purtroppo comuni quando si affron-
tano le problematiche comunicative, e che derivano ambe-
due da una palese incomprensione delle dinamiche della
produzione culturale.

Da una parte c¢’¢ la propensione a credere che la co-
municazione nel museo possa essere qualcosa di ‘sponta-
neo’ (essendo la comunicazione stessa connaturata all’es-
sere umano nella sua dimensione culturale), e che non ne-
cessiti altro che di buona volonta, di una certa flessibilita
culturale ed apertura al ‘nuovo’ da parte degli operatori, e
di strumenti (un bel numero di didascalie, pannelli, schede
di sala e magari qualche buon multimedia).

Dall’altra, ¢’¢ I’orientamento a ritenere che la comu-
nicazione sia un epifenomeno importabile dall’esterno
dell’organizzazione, quasi fosse mera tecnica®. Per pro-
muovere lo sviluppo del consumo e del turismo culturale,

% In questo ambito ci sembra essere inquadrabile I’affidamento
a societa private delle funzioni e dei servizi didattici. Come ab-
biamo gia detto, riteniamo che esista una evidente continuita fra
le funzioni della ricerca e quelle della didattica, anche quando
questa sia destinata a fasce di utenti in eta scolare. L ’inserimento
dei servizi didattici fra quelli c.d. aggiuntivi denota una apprez-
zabile attenzione ai metodi e alle tecniche della didattica, ma una
- certamente meno apprezzabile - minore attenzione ai contenuti
innovativi della comunicazione, che sarebbero sicuramente me-
glio garantiti da uno piu stretto raccordo fra funzioni di ricerca e
di divulgazione.
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allora, basterebbe utilizzare specialisti capaci di ‘appli-

care’ alle attivita e caratteristiche fondamentali del museo

dosi convenienti di artifici comunicativi, capaci di sedurre
e attirare il pubblico. Come se le attivita di comunicazione
potessero essere considerabili qualcosa di ‘posticcio’ da
sovrapporre alle ‘vere’ funzioni del museo, per nascondere
una qualita di servizi insufficiente e, di converso, una qua-
lita culturale tanto ‘alta’ da non essere accessibile alle
masse. E da utilizzare, verso i pubblici potenziali del mu-
seo come una sirena, capace di attirarli nelle sale a prescin-
dere da motivazioni individuali e pratiche sociali.

Si ¢ invece detto - e noi ne siamo convinti - che un
museo «insegna cio che lui stesso pensa e non le cose che
sono state pensate da altri» (Pinna, 1989). Una buona espo-
sizione museale, quindi, & realizzabile soltanto attraverso
un processo cooperativo - rispettoso di ruoli ¢ funzioni - al
cui cuore siano il lavoro e le funzioni ‘tradizionali’ (che,
lo ricordiamo con Pinna, sono: recupero, conservazione e
ricerca) degli operatori dei beni culturali, € i cui terminali

70 Questa visione & riconducibile a una concezione della comu-
nicazione - assimilabile ad una forma di ‘manipolazione’ - or-
mai completamente superata nell’ambito degli studi comuni-
cativi, ma tuttora forte nel senso comune, dove vive ancora il
timore (e, in alcuni casi, la speranza) della possibilita di eser-
citare, attraverso le forme della comunicazione pubblicitaria e
dell’informazione, una sorta di persuasione occulta. Sappiamo
che una comunicazione tecnicamente ben non pud in alcun
modo ‘rimediare’ a carenze oggettive e che, in ogni caso non
pud funzionare come ‘copertura’ di una offerta scadente o,
peggio, sostituire interventi, preventivi o riparativi, a livello
strutturale, normativo, ecc.

siano le abilita di allestimento e comunicazione, i servizi,
I’accoglienza.

Noi crediamo, insomma, che nel museo la comunica-
zione - che gia attualmente, ¢ pur contro ogni verosimi-
glianza, si produce - sia strettamente correlata alle funzioni
piu classiche e ‘antiche’ del museo, impossibile se non a
partire da esse e che ne rappresenti indubbiamente il pit
importante fattore di valorizzazione. Poiché & nel testo mu-
seale che recupero, conservazione e ricerca diventano ‘va-
lori d’uso’ connessi alla fruizione, e solo qui possono ac-
quistare ‘valore di scambio’.

In conclusione, a nostro avviso, una buona comunica-
zione museale costituisce un fattore di valorizzazione di
cio che non possiamo non produrre. ,

Conservazione, restauro, tutela, con quanto ad essi &
inevitabilmente connesso di ricerca, sono infatti funzioni
che, in quanto nazione, ci competono, poiché siamo i de-
tentori - nonché i responsabili, nei confronti dell’umanita
- di gran parte del patrimonio mondiale di beni culturali.

Poiché, poi, da questa fortunata condizione, deriva an-
che il fatto che grandi masse di persone si spostino, ogni
anno, da ogni parte del globo, per venire a vedere di per-
sona capolavori artistici che dimorano nell’immaginario
collettivo piu stabilmente e sicuramente di quanto non av-
venga sul territorio (dove sono soggetti a danni, incuria,
vandalismi e degrado) possiamo, come nazione, anche
usufruire dell’indotto economico che deriva dall’esistenza
- ma soprattutto dalla fruibilita - di questo patrimonio. Ed
¢, quindi, per migliorare lo stato e le possibilita di conser-
vazione e tutela e le condizioni della fruizione di questo
patrimonio, che bisogna - innanzitutto e imprescindibil-
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mente - adeguare gli apparati in termini di strutture, ri-
sorse, norme.

Contemporaneamente, va promosso uno sforzo ‘cul-
turale’, tanto da parte dei pin ‘tradizionali’ custodi del
ruolo e delle funzioni del museo, quanto da parte dei por-
tatori delle culture - relativamente nuove - del marketing e
della comunicazione, che auspicabilmente dovrebbero en-
trare nel museo, arricchendo e supportando (con altri uo-
mini e maggiori risorse) la sua ‘anima’ pil antica e piu
propria. Cosi, se I’anima antica del museo deve imparare
a convivere con il mercato ed il pubblico, il marketing e la
comunicazione devono dare mostra di altrettanta duttilita
e di molto rispetto, mirando ad integrarsi nel processo pro-
duttivo del museo, consapevoli di entrare a far parte di un
grande sacrario laico, di una istituzione alla quale sono af-
fidate - oltre ad importanti e strategiche risorse per la no-
stra economia - la memoria e I’identita profonde della no-
stra cultura.
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