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I Pubblici
Della Cultura  
Giorno 1 - Dal Marketing Culturale 
all’Audience Development



Buongiorno!



Chi siamo
Un team di professionisti
che affianca istituzioni e progetti culturali
nella costruzione di percorsi strategici.

Da oltre 10 anni lavoriamo in Italia e in Europa insieme a 
musei, festival, teatri, città, territori e reti.

Con un fine ultimo bene in mente:
facilitare l’accesso e garantire la partecipazione 
culturale a pubblici sempre più ampi e diversi.



Come lo facciamo



https://www.bamstrategieculturali.com/progetti/


Progetti in corso
Alcuni dei fronti di lavoro di BAM!



BAM! Strategie Culturali

BAM! ha condotto una ricerca preliminare individuando un 
centinaio di progetti italiani realizzati negli anni scorsi da enti 
pubblici, istituzioni culturali, artisti, associazioni e realtà del terzo 
settore. A questa prima mappatura si aggiungeranno i progetti 
che saranno raccolti attraverso una Call for projects nazionale che 
permetterà di approfondire la ricerca e ottenere una panoramica 
dello stato dell’arte in Italia sul tema.

La giornata di dialoghi e su cultura e terza età si svolgerà in 
modalità online su Zoom Webinar e prevederà interventi da parte 
di policy maker e progettisti oltre che una sessione di lavoro per 
favorire la reciproca conoscenza tra operatori italiani e olandesi. 
L’esito del progetto sarà un final report che unirà alla mappatura 
completa anche i principali spunti emersi nel corso del confronto.

Creative Ageing
una giornata di dialoghi e scambio di 
buone pratiche su cultura e terza età 

7

Mappatura nazionale di progetti | Organizzazione e 
facilitazione convegno 

2020
Leggi

https://www.bamstrategieculturali.com/portfolio/creative-ageing/


BAM! Strategie Culturali

MOI  - Museums of Impact è un progetto europeo 
finanziato dall’UE attraverso il bando Creative Europe di 
cui BAM! è partner per l’Italia. Obiettivo: lo sviluppo di 
un modello europeo di auto-valutazione strategica del 
museo. Attenzione specifica è data all’impatto sociale 
dei musei: tema al quale è stato dedicato un importante 
evento online il 22 Gennaio 2021: Musei, quale 
impatto sociale?. 

600+ spettatori evento online 
120+ operatori museali coinvolti in tavoli di lavoro
approfondimento sull’evento in apertura di Nova de Il 
Sole24Ore

Museums of Impact
Un modello di valutazione 
per i musei europei
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Co-progettazione del modello | Coinvolgimento 
dei musei italiani | Progettazione europea

2020-22
Leggi

https://www.bamstrategieculturali.com/portfolio/moi-museums-of-impact/


BAM! Strategie Culturali

BAM! coordina una rete tra musei, cultura e sociale, 
sostenuta dal bando Open Community di Compagnia 
di San Paolo, per stimolare la partecipazione al 
patrimonio e rigenerare i vicoli di Genova. 
Il progetto unisce musei, realtà dell’ambito sociale e 
imprese e associazioni culturali che vivono per 
sperimentare nuovi metodi del coinvolgimento e e 
avvicinare i cittadini solitamente esclusi dalla fruizione 
culturale  al patrimonio diffuso nell’area.

Open Vicoli
Progettare una rete di comunità
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Leggi

Audience engagement | Comunità e patrimonio
Rigenerazione urbana

Genova | 2018-20

https://www.bamstrategieculturali.com/portfolio/open-vicoli-rete-comunita/


BAM! Strategie Culturali

BAM! al fianco di ERT e di una rete di realtà bolognesi, 
come partner di comunicazione del più grande progetto 
cittadino dedicato ai temi del welfare culturale, tra teatro 
e partecipazione civica.

1.257 follower su Instagram in 12 mesi
2.179 follower su Facebook in 12 mesi
123 progetti presentati al Concorso di idee per under 
25

Così Sarà!
Comunicazione e coinvolgimento 
del pubblico giovane

1
0

Piano di comunicazione | Grafica, branding e 
identità
Social media strategy

Bologna | 2020-21

Leggi

https://youtu.be/2I_NqWjFku4
https://www.bamstrategieculturali.com/portfolio/cosi-sara/


I vostri coach



Oggi
Dal marketing culturale
all'audience development

1. Basi di marketing culturale (fino alle 10)

2. Audience Development: inquadramento e definizioni

3. Pubblico e pubblici: il continuum della partecipazione  

Pausa! (circa alle 11)

4. In pratica: Museo Senior (fino alle 11.30)

5. Le dimensioni dell'Audience Development (fino alle 12.30)

Domande! (dalle 12.30 alle 13.00)



Venerdì prossimo
Dall’audience development 
alla digital strategy

1. Digital engagement al tempo del Covid

2. Avere una strategia: il DEF (Digital Engagement Framework) 

e la strategia digitale

3. Cross media planning: muoversi tra sito e social

4. La progressione e i contenuti per il web



Cominciamo



Marketing 
Culturale



Marketing Culturale
Una disciplina in rapida evoluzione...
Nasce negli anni 70-80 in pieno “Thatcherism”

Marketing tradizionale: disciplina che analizza, 
organizza, pianifica e controlla le risorse, le 
politiche e le attività aziendali rivolte al 
consumatore, al fine di ottenere un profitto.

●  Ottimizzazione delle vendite
●  Massimizzazione dei profitti



Una disciplina in rapida evoluzione...

     IMPRESA

     MERCATO

Marketing Culturale



Una disciplina in rapida evoluzione...

     IMPRESA

     MERCATO

Marketing Culturale

Sistema informativo
di marketing

Marketing Mix:
Prodotto, prezzo,

distribuzione, promozione



Una disciplina in rapida evoluzione...

    LUOGO DELLA PRODUZIONE

        LUOGO DEL      
    CONSUMO

Marketing Culturale

Sistema informativo
di marketing

Marketing Mix:
Prodotto, prezzo,

distribuzione, promozione



Kotler e il marketing per il non profit (1976) 

“il processo sociale e manageriale mediante il quale 
individui, o gruppi di individui, soddisfano i loro bisogni 
attraverso lo scambio di prodotti o di valore con altri 
soggetti”

●  “scambio valoriale”
●  conoscere e soddisfare bisogni
●  costruire relazioni (pubblici, stakeholder, 

finanziatori, media...)

Marketing Culturale

http://www.pkotler.org/quotes/


Colbert e il primato del prodotto (2000),
come progetto, attività, offerta complessa di 
esperienze di natura artistica e culturale

Il mercato è destinazione: la progettualità artistica 
non deve essere snaturata in funzione dei bisogni 
del mercato (cercando di garantire il miglior equilibrio 
economico possibile)

●  per ciascun prodotto, il pubblico
 più adeguato (non viceversa)

Marketing Culturale



Colbert e il primato del prodotto (2000)

PRODOTTO
CULTURALE

MERCATO
E STAKEHOLDER

Sistema informativo
di marketing

Marketing Mix:
Prodotto, prezzo,

distribuzione, promozione

Marketing Culturale



Gli ultimi 15 anni (e internet) hanno fatto a pezzi 
quasi tutte le certezze del marketing tradizionale... 

● fine dell’asimmetria informativa tra produttore e 
consumatore

● perdita di efficacia della comunicazione pubblicitaria 
a vantaggio della conoscenza collettiva e del 
passaparola

● crisi del modello bidirezionale e passaggio a 
piattaforme multidirezionali

Marketing Culturale



...con notevoli ricadute anche sul marketing culturale

● confusione di ruoli tra produttore e consumatore 
(prosumer, Toffler 1981)

● Processi di fruizione più articolati: prima con la 
smaterializzazione dei supporti e la moltiplicazione infinita 
dei canali distributivi,

● poi con l’avvento dello streaming e del cloud

>> Dal possesso all’accesso al consumo <<

Marketing Culturale



PRODOTTO
CULTURALE

PUBBLICI
E STAKEHOLDER

Sistema informativo
...ma soprattutto studio dei pubblici

Marketing Mix:
prezzo, distribuzione, promozione

...ma anche relazione, coinvolgimento

Verso un modello nuovo...

Marketing Culturale
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Il mercato
culturale



Il mercato culturale
Il mercato è il luogo di incontro tra domanda e 
offerta, ma oggi è un concetto sempre più sfumato, è 
un “luogo di conversazione”

Per le organizzazioni culturali è il luogo di incontro 
con almeno 4 soggetti:
- i consumatori culturali
- i finanziatori/sostenitori pubblici
- sponsor, partner, investitori privati
- agenti della distribuzione



I consumatori finali sono tutti quei soggetti che 
dimostrano un interesse nei confronti del prodotto, 
posseggono una disponibilità economica e di 
tempo adeguata e possono accedere al prodotto:
- acquistandolo (es. teatro)
- fruendo di un servizio (es. biblioteca)
- o semplicemente entrando nella disponibilità 

dell’uso (es. YouTube)

A seconda del caso sono: fruitori, utenti, visitatori, 
spettatori, pubblici o clienti.

Il mercato culturale



La segmentazione è quel processo analitico di 
semplificazione del mercato che suddivide i 
consumatori in gruppi omogenei, con bisogni e 
motivazioni al consumo simili.

È il punto di partenza per la strategia: a partire 
dai segmenti e dalle loro caratteristiche 
l’organizzazione potrà perfezionare e 
specializzare il suo sistema di offerta.

Il mercato culturale



Nel settore culturale si tende a segmentare sulla 
base di variabili socio-demografiche: genere, 
età, professione, istruzione.

È più semplice ma meno efficace: si stima che 
queste spieghino solo il 20% della variazione delle 
pratiche e della loro intensità.

→ Combinare con altri tipi di variabili 
psicografiche e comportamentali

Il mercato culturale



Il targeting è la conseguenza strategica della 
segmentazione: riguarda la scelta dei gruppi su 
cui si vuole fare un investimento, specializzando il 
proprio sistema di offerta e predisponendo un 
marketing-mix ad hoc.

Uno o più target (concentrato o differenziato) 
dipende dalla strategia e in ultima analisi dalla 
capacità di investimento, di spesa.

Il mercato culturale



Il posizionamento riguarda invece il modo in cui 
un prodotto si colloca nella mente del potenziale 
cliente, è cioè il frutto della capacità dell’impresa 
di aver dato al proprio sistema di offerta 
un’identità precisa e distintiva, anche in relazione 
ai propri competitor nello stesso mercato.

Il posizionamento è relazionale: dialoga con le 
community, con le nicchie.

Il mercato culturale



Il sistema informativo
di marketing



I dati per la strategia
Il Sistema Informativo di Marketing è una 
struttura formata da persone e procedure, deputata 
a gestire le informazioni: è un cardine della teoria del 
marketing, una risorsa strategica oggi difficile da 
governare dato il proliferare e la scarsa qualità 
dell’informazione contemporanea.

Comprende i processi di misurazione, 
monitoraggio e valutazione e più in generale tutti i 
processi di trasformazione dei dati in informazioni.



Le fonti:

● interne: dati economici e finanziari, di vendita, di 
comunicazione, internet/web

● primarie: informazioni raccolte direttamente presso il 
pubblico attraverso indagini: questionari, interviste, 
focus group, indagini osservanti

● secondarie: dati e statistiche pubblicate da istituti di 
ricerca o indagini di mercato, analisi di contesto, 
mappature territoriali, benchmark

I dati per la strategia



Interni: dati di vendita
I dati di vendita sono la fonte interna più importante in 
qualsiasi organizzazione commerciale che metta prodotti o 
servizi sul mercato.

Non possiamo orientare le scelte per il futuro se non 
sappiamo:
- quanto abbiamo venduto: volume di vendita
- dove abbiamo venduto: canali di vendita
- a chi abbiamo venduto: dati degli acquirenti



Interni: dati della 
comunicazione
I dati della comunicazione negli ultimi anni grazie al digitale 
hanno aperto una strade completamente nuove nel 
marketing: la precisione, il dettaglio e la quantità dei dati 
sono la grande novità della nostra epoca.

Il ricevente della nostra comunicazione online è il primo 
indiziato per l’acquisto di beni e servizi online, e il marketing 
negli ultimi 30 anni si è concentrato sostanzialmente nel 
fargli fare questo passaggio: dalla conoscenza all’acquisto.



Primari: dati raccolti 
chiedendo al pubblico
È il fronte dell’analisi del pubblico.

Entrano in gioco le tecniche e le metodologie della 
ricerca sociale: questionari, focus group, interviste… 
riescono a fotografare gli aspetti più qualitativi della 
relazione e costituiscono anche un’azione di 
posizionamento per l’organizzazione, per questo sono 
così strategici per il settore culturale.



Secondari: dati raccolti 
da altri, sul mio pubblico
Sono dati e statistiche pubblicate da istituti di ricerca o 
indagini di mercato, analisi di contesto, mappature 
territoriali, benchmark. Nel nostro caso, ogni ricerca:

● sul pubblico culturale della nostra regione / città
● sul pubblico dell’opera nella nostra nazione
● sul pubblico digitale della cultura



Audience 
development



Audience Development
Inquadramento e definizioni



Audience development
Una traduzione difficile

In italiano si dovrebbe tradurre come “sviluppo dei pubblici” ma 
questa traduzione è di per sé fuorviante e quasi contraria alla 
filosofia stessa…

…secondo l’AD infatti il pubblico è già “sviluppato” così com’è, 
sono le organizzazioni a doversi attrezzare per raggiungerlo, 
capirlo, ascoltarlo, farsi capire, abbattere le barriere che lo 
mettono in difficoltà. 

È un insieme di pratiche, una visione organizzativa, uno stimolo 
strategico, un approccio olistico. Se volete, è un mantra.



Audience development
Il boom dell’AD

Se ne parla almeno dagli anni Novanta, soprattutto in ambito 
anglosassone (UK e USA) dove il termine compare a corollario di 
alcune teorie di marketing culturale nelle quali viene messo 
sempre più al centro il ruolo e il bisogno dei pubblici della cultura.

Ma è solo dal 2014 che Audience Development diventa la parola 
d’ordine dell’azione culturale in Europa, quando compare tra le 
priorità d’azione del programma Creative Europe 2014-2020 che 
sostiene i progetti di cooperazione europea.

(aspettiamo quindi la prossima priorità…)



Audience development
Tentativi di definizione

Si parla di Audience Development per descrivere tutte le attività 
che mirano a:

- rendere più accessibile, comprensibile e meno distante il 
contenuto culturale rispetto al proprio pubblico,

- colmando i bisogni dei pubblici esistenti e potenziali

- e aiutando le organizzazioni culturali a sviluppare relazioni 
durature con il pubblico



Audience development
Tentativi di definizione
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Audience development
Tentativi di definizione

Riassumendo:

• Ampliamento del pubblico

• Diversificazione del pubblico

• Miglioramento delle relazioni
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Audience development
Tentativi di definizione

Riassumendo:

• Ampliamento del pubblico >> di più

• Diversificazione del pubblico >> più diversi

• Miglioramento delle relazioni >> più contenti



Audience development
Mappe e direzioni: l’offerta

Pubblico
Nuovo

Offerta
esistente

Pubblico
esistente

Nuova
offerta

Sviluppo del 
mercato
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del mercato

Sviluppo del 
prodotto

Diversificazione
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TU

community

network

crowd

Audience development
Mappe e direzioni: gli stakeholder



Stakeholder
Portatore di interesse

L’organizzazione culturale si muove in un ambiente ricco di 
soggetti che si relazionano con le sue attività: in modi e per 
ragioni diverse, sono tutti interessati al proseguimento delle sue 
attività, sono quindi stakeholder.

Amministrazioni pubbliche, scuole e università, imprese del 
territorio, associazioni e terzo settore, altre organizzazioni 
culturali, singole/i cittadine/i… 

…e ovviamente anche pubblici.



Community
I più vicini a te

La cerchia più interna indica tutti quei soggetti che si sono già in 
qualche modo “connessi” con la  tua istituzione:

● sono tuoi soci
● partecipano ai tuoi eventi
● frequentano i tuoi spazi o interagiscono con te online
● hanno donato tempo o soldi alla tua organizzazione

Di solito, puoi rivolgere loro delle call to action dirette: 
dal vivo, su un social network, con una newsletter, appendendo 
un cartello nella tua sede, telefonando...



Network
Le reti: gli amici degli amici

Tutti coloro che non puoi contattare direttamente (senza pagare) 
ma con i quali la tua community può interagire:

● famiglie e amici, colleghi e connessioni lavorative
(tutti coloro per i quali i membri della tua community hanno 
rilevanza, che li frequentano e li ascoltano)

● comunità tematiche (esperti di settore), associazioni di 
secondo livello, reti politiche di cui puoi fare parte

Sono relazioni che vanno coltivate: è più faticoso e dispendioso, 
ma necessario se vogliamo uscire dai nostri confini abituali



Crowd
C’è qualcuno là fuori?

Soggetti che non conosci e che ricevono messaggi su di te 
attraverso il tuo network: non hanno particolari legami di rilevanza 
nei tuoi confronti e quindi hanno bisogno di stimoli comunicativi 
continui e intensi per considerarti.

Allontanandosi dalla propria zona di comfort comunicativo 
l’investimento diventa maggiore e l’effetto meno sicuro:
● pubblicità generalista e costosa (mass media)
● poca profilazione del target
● difficoltà di coinvolgimento



TU

community

network

crowd

Audience development
Mappe e direzioni: gli stakeholder

outreach

engagement



crowd

Engagement vs outreach
Riassumendo e semplificando

Engagement: un rapporto che l’istituzione culturale costruisce 
principalmente con coloro che ne sono già fruitori. Tutte quelle 
attività che intendono aumentare il livello di coinvolgimento e 
senso di appartenenza di un pubblico già consapevole.

Outreach: tutte le attività volte ad ampliare il proprio pubblico o a 
diversificare, raggiungendo l’esterno della propria community.



crowd

Engagement vs outreach
Outreach: dov’è il tuo pubblico?

L’outreach consiste nello stabilire un contatto con un nuovo 
pubblico che potrebbe non aver mai sentito parlare di te, e che di 
sicuro non frequenta spesso la tua attività.

Una buona attività di outreach comincia stabilendo dove si trova 
il tuo pubblico target, quali luoghi frequenta (online e offline), 
quali organizzazioni o quali altri tuoi stakeholder sono collegati a 
lui, e continua organizzando attività per raggiungerlo proprio lì.



crowd

Engagement vs outreach
Outreach: ripensare le tue risorse

L’outreach di solito avviene al di fuori dell’ambiente sicuro degli 
spazi fisici della vostra organizzazione, del vostro sito web e della 
vostra presenza sui social media.

Oppure avviene nei tuoi spazi, ma utilizzando in modo nuovo le 
risorse e i contenuti a tua disposizione: per esempio, se nel tuo 
ristorante si beve un buon caffè e c’è il wifi gratuito, potresti 
usare queste risorse per creare un collegamento con i liberi 
professionisti in cerca di un ufficio flessibile.



crowd

Engagement vs outreach
Engagement: coinvolgere maggiormente

L’engagement comprende tutte le attività che mirano a 
coinvolgere il pubblico già in contatto con te e trasformarlo in 
persone entusiaste dei contenuti che proponi.

Le attività di engagement attraversano delle fasi specifiche: 
mettersi in ascolto del pubblico, costruire contenuti rilevanti per 
lui, richiedere e valorizzare il parere delle persone, fornire 
regolarmente feedback sulle tue attività alla tua community.



crowd

Engagement vs outreach
Engagement: 1 su 1000 ce la fa

L’engagement di solito avviene all’interno dei tuoi uffici, sul tuo 
sito e sui social media in cui sei presente e si può considerare un 
successo quando il tuo pubblico promuove attivamente la tua 
organizzazione e le sue risorse. 

Internet e i social media hanno accelerato incredibilmente questo 
processo, ma l’hanno reso anche più superficiale: su 1000 
contatti aspettati di avere 1 entusiasta.



crowd

Engagement vs outreach
Engagement: 1 su 1000 ce la fa

1000 100 10 1



Pubblico e pubblici
Le sfumature della partecipazione
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crowd

Il continuum del pubblico
Percorsi a ostacoli e barriere

Uno stesso fruitore può ricoprire ruoli diversi in momenti diversi 
della sua esperienza e spostarsi lungo la linea della fruizione, 
dalla pura ricettività alla completa partecipazione.
Lungo il suo percorso può incontrare barriere: 

di informazione 
di comprensione 
economiche 
psicologiche 
accessibilità 



crowd

Il continuum del pubblico
Percorsi a ostacoli e barriere

Uno stesso fruitore può ricoprire ruoli diversi in momenti diversi 
della sua esperienza e spostarsi lungo la linea della fruizione, 
dalla pura ricettività alla completa partecipazione.
Lungo il suo percorso può incontrare barriere: 

di informazione ( → comunicazione )
di comprensione ( → mediazione )
economiche ( → promozione e marketing )
psicologiche ( → branding e posizionamento, community mgmt )
accessibilità ( → logistica, orientamento al servizio )



Engage Audiences
Il più completo studio europeo

Nel 2015 la Commissione Europea ha commissionato uno studio 
sull’Audience Development, nel contesto del programma Creative 
Europe che dal 2014 ha proprio l’AD come una delle sue priorità 
operative.

Il bando è stato vinto da una cordata italiana composta da 
Fondazione Fitzcarraldo, Culture Action Europe, ECCOM e 
Intercult



Engage Audiences
Il più completo studio europeo

“Study on Audience Development:
how to place audiences
at the centre of cultural organisations”

www.engageaudiences.eu

La ricerca ha identificato 8 aree strategiche relative all’Audience 
Development, alle quali ha collegato una serie di casi studio

http://www.engageaudiences.eu


Engage Audiences
4 + 4 Key Action Fields



Tre tipologie di pubblico, intese non solo come segmentazioni ma 
come strumenti per la comprensione dei pubblici stessi

Audience by habit

Audience by choice

Audience by surprise

Engage Audiences
3 Audience categories



Engage Audiences
Audience by habit

È il pubblico che partecipa abitualmente ad attività 

culturali e non ha particolari barriere all’accesso



Engage Audiences
Audience by choice

È il pubblico che non è abituato a partecipare ad 

attività culturali nel suo tempo libero per il suo stile di 

vita, la mancanza di opportunità o di risorse 

economiche



Engage Audiences
Audience by surprise

È il pubblico che è indifferente o perfino ostile alle 

attività culturali per diverse ragioni, magari perché si 

sente socialmente escluso, non sufficientemente 

preparato o ha forti barriere all’accesso
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Il 
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Pausa!
(domande?)
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Museo Senior
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Audience Development
 Un framework per orientarsi

In definitiva, l’Audience Development può essere interpretato 
come una funzione trasversale, una filosofia, un modo di pensare 
l’organizzazione culturale che mette il pubblico al centro.

Riguarda tante (se non tutte) le attività di un’organizzazione 
culturale: ricerca, programmazione, comunicazione, relazioni col 
pubblico e front desk, educazione, logistica… 

...ma per provare a semplificare, possiamo dire che ha a che fare 
strettamente con tre funzioni principali.



Audience Development
 Un framework per orientarsi

1) La promozione

2) La mediazione

3) La partecipazione
3a) Digital Engagement
3b) Community Building
3c) Crowd-sourcing



Audience Development
 Un framework per orientarsi

1) La promozione

È un fronte di attività “classico” dell’organizzazione culturale, ma 
se svolto con una particolare sensibilità al target oggi può essere 
considerato un’attività di audience development.

Ad esempio, strumenti e attività legate al marketing relazionale:
- offerte, prodotti o canali dedicati a un tipo di pubblico
- contest, premi e schemi di rewarding
- card e strumenti di allargamento dell’offerta



Student Pulse London
Musica classica a prezzi studenteschi

Link

https://studentpulselondon.co.uk/


Student Pulse London
Musica classica a prezzi studenteschi

Come funziona:
- le migliori venue e orchestre sinfoniche di Londra
- dedicato agli studenti inglesi
- biglietti last minute e offerte via mail e messaggi
- immediatezza della user experience: prima sito, poi app
- meccanismo premiante dei Pulse Points: Amazon, Spotify, 

Google Play, Uber, Netflix, Ryanair…



Card Cultura Bologna
Stimolare la domanda, allargare l’offerta

Link

https://www.cardmuseibologna.it/


Card Cultura Bologna
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Card Cultura Bologna
Stimolare la domanda, allargare l’offerta



2) La mediazione

Anche questo è un fronte di attività “classico” dell’organizzazione 
culturale, ma non è mai scontato: è il più tradizionalmente legato alle 
politiche di allargamento e coltivazione del pubblico.

Comprende tutto il lavoro di accompagnamento alla fruizione:
- dagli incontri pre e post spettacolo alle “scuole dello spettatore”
- i servizi educativi: laboratori, workshop, approcci interculturali
- la sensibilità nella costruzione dei materiali e dei testi

Audience Development
 Un framework per orientarsi



Il mio Museo Egizio
Il dialogo con le comunità straniere



Maxi Ooh!
Uno spazio per l’educazione sensoriale



Crescere al Museo
Educazione e innovazione per immaginare il futuro

Link

https://www.bamstrategieculturali.com/2019/09/23/crescere-al-museo-ebook-innovazione-educazione-museale/


3) La partecipazione

Non è certo un tema nuovo, ma questi anni di AD lo hanno riportato 
prepotentemente alla ribalta nelle attività di produzione e 
organizzazione culturale. Possiamo dividerlo in tre a seconda 
dell'intensità e delle modalità della partecipazione:

3a) Digital Engagement 
3b) Community Building
3c) Crowd-sourcing

Audience Development
 Un framework per orientarsi



3a) Digital Engagement

La partecipazione digitale, attraverso la condivisione e la 
personalizzazione facilitata dal web: dalle semplici interazioni e le 
condivisioni sui social, fino alle aree personali sul sito dell’istituzione, 
la possibilità di comporre la propria “collezione” personale, fino alle 
pratiche di social tagging.

Audience Development
 Un framework per orientarsi



Movieday
Cinema on demand



TwLetteratura
Il social reading su Twitter

Link

https://www.twletteratura.org/


Rijksmuseum Amsterdam
Settare uno standard per i musei online



3b) Community Building

La costruzione di comunità di pubblico che affiancano l’istituzione, 
superando il coinvolgimento puro e semplice e la partecipazione 
estemporanea, ma innescando una relazione che dura nel tempo: 
basata su scambio, dialogo e influenza reciproca.

Ad esempio: Amici, Volontari, Gruppi di pratica (di visione, 
d’ascolto, di lettura, di scrittura), Board, Ambasciatori, Attivatori, 
Testimonial… 

Audience Development
 Un framework per orientarsi



Palazzo Grassi Teens
Il museo scritto dai ragazzi

Link

http://teens.palazzograssi.it


Festival 2030
Le code fuori dal teatro?

Link

https://www.bamstrategieculturali.com/2017/05/03/intervista-nicola-borghesi/


Festival 2030
Le code fuori dal teatro?



Festival 2030
Le code fuori dal teatro?

Link

http://bologna.emiliaromagnateatro.com/sistema-solare-rivoluzioni-allarena-del-sole/


3c) Crowd-sourcing

L’utilizzo di input da parte degli spettatori nei processi artistici: 
esperimenti di co-curatela, di programmazione partecipata, o 
produzioni a partire da contributi degli spettatori.

Audience Development
 Un framework per orientarsi



Lynda Kelly 2011



New York Public Library
Community Oral History Project

Link

http://oralhistory.nypl.org/


New York Public Library
Community Oral History Project



New York Public Library
Community Oral History Project
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