


























































































































1. LEISTITUZIONI CULTURALI E IL PUBBLICO

Per quanto riguarda invece le altre ragioni che ostacolano la partecipa-

zione, abbiamo quelle economiche, sottolineate soprattutto in Germania,
e la distanza geografica, segnalata soprattutto in Svizzera e in Francia. La
mancanza di interesse si attesta ad oltre il 40% in Svizzera, Germania e
Francia, mentre va oltre il 54% nel Regno Unito (7zbella 20).

Tabella 20 — Le ragioni della non partecipazione in alcuni Paesi europei.”

Ragioni Nessun
economiche interesse Distanza Altre ragioni

T M T M T M T M

Svizzera 122 70 40,8 455 125 93 345 382
Germania 199 149 296 330 94 83 411 438
Francia 114 110 434 401 111 94 341 395
Italia 131 123 381 350 52 49 436 478
Regno Unito 9,8 6,8 564 546 6,1 92 27,7 293

Fonte: Eurostat.

Quello che emerge dall’analisi dei dati riguardanti la Svizzera — analiz-

zati nel dettaglio — e dal confronto con altri Paesi europei conferma quan-
to viene usualmente sostenuto nei contributi che analizzano i fattori che
influenzano i consumi culturali (Danielsen, 2008):

la situazione economica. Chi ha una buona situazione economica mo-
stra livelli piu alti di partecipazione ai consumi culturali mentre, al
contrario, le ragioni economiche sono addotte quali possibile ostacolo
al consumo;

il luogo di residenza: tipicamente chi abita in aree urbane, essendo
raggiunto da una maggiore offerta e vivendo in un contesto general-
mente favorevole, tende a consumare maggiormente rispetto a chi abi-
ta in zone rurali; anche in questo caso, la distanza é spesso citata come
possibile ostacolo;

il livello di istruzione. chi ha livelli piu elevati di istruzione tende a
consumare maggiormente arte e cultura e con maggiore frequenza.

Come approfondiremo nel secondo capitolo, il livello di istruzione gioca

un ruolo fondamentale per spiegare e forse comprendere il persistente
divario tra chi consuma e chi non consuma in ambito culturale, cosi come
affermato dallo stesso Danielsen (2008).

° Nota: T — Teatro, concerti e balletti / M — Monumenti, musei, gallerie e siti archeologici.
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LEISTITUZIONI CULTURALI E IL LORO PUBBLICO
Le risorse destinate alla cultura

Un fattore che pud determinare la partecipazione della popolazione
alla cultura é dato dalla quantita di risorse che un Paese devolve alla cul-
tura. Maggiori risorse — se utilizzate efficacemente dalle singole istituzio-
ni — possono creare un'offerta culturale stimolante e soddisfare un'ampia
varieta di interessi. Le risorse destinate alla cultura mettono inoltre in
evidenza I'importanza che questa assume nella vita economica e sociale di
un Paese. Dato che confrontiamo Paesi diversi per ricchezza prodotta e
per dimensione, & opportuno utilizzare indicatori rapportati al PIL (Pro-
dotto Interno Lordo); inoltre, dato che confrontiamo Paesi con un diverso
grado di intervento nell’economia attraverso la spesa pubblica, € altresi
opportuno tenere in considerazione I'incidenza della spesa in cultura sul
totale della spesa pubblica.

Osserviamo che la Francia € il Paese che investe maggiormente nella
cultura, con uno 0,7% sul PIL, pari al 1,2% della spesa pubblica. Germa-
nia e Svizzera registrano uno 0,4% sul PIL. Questo indicatore risente del
livello generale di spesa pubblica, ovvero del grado di intervento dello Sta-
to nella societa e nell'economia. Pertanto, se si rapporta la spesa in cultura
al totale della spesa pubblica, in termini relativi risulta che la Svizzera de-
volve risorse maggiori alla cultura, pari all’1,2%, come la Francia. Lltalia
e il Regno Unito, invece, devolvono poche risorse alla cultura, sia rispetto
al PIL, sia rispetto al totale della spesa pubblica (7zbella 21).

Tabella 21 — Spesa pubblica in servizi culturali rispetto al PIL
e rispetto al totale spesa pubblica in alcuni Paesi europei.

% sul PIL % sulla spesa pubblica
Svizzera 0,4 1,2
Germania 0,4 0,9
Francia 0,7 1,2
Italia 0,3 0,6
Regno Unito 0,2 0,5

Fonte: Eurostat.

Osservando la spesa in cultura nel tempo, si osservano andamenti dif-
ferenti nei diversi Paesi: tra il 2011 e il 2019 Svizzera e Germania hanno
aumentato del 30% le risorse in termini assoluti. La Francia ha avuto an-
damenti altalenanti, concludendo il periodo preso in considerazione con
un +9%, a differenza dell’ltalia che nel 2019 ha concluso questo periodo
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Maggio / giugno 2021 La convivenza con il virus  Distanziamenti e limita-
- zioni blande, ripresa delle
Novembre 2021 attivita ricreative e sporti-

ve, grandi eventi con proce-
dure di sicurezza sperimen-
tali, progressiva introduzione
del pass vaccinale.

Dicembre 2021 La terza ondata Situazioni diversificate da
- Paese a Paese, utilizzo sempre
Aprile 20221 piu frequente del pass vacci-

nale per lo svolgimento delle
normali attivita lavorative
e ricreative.

Fonte: elaborazione degli autori.

Gli ambiti ricreativo e culturale sono stati costretti ad una totale chiu-
sura nel periodo del grande Lockdown, e ad aperture limitate e contin-
gentate nel post-grande Lockdown, che hanno permesso una parziale ri-
presa delle attivita. Sono seguite nuove chiusure durante la seconda
ondata, riprese parzialmente durante il periodo di introduzione del vacci-
no, e una situazione diversificata durante la terza ondata. Nei 24 mesi tra
il 2020 ed il 2022, il settore culturale ha subito fortissime limitazioni e
soprattutto ha sperimentato una condizione di pesante incertezza: infatti
molte attivita ed eventi richiedono una programmazione anticipata, resa
impossibile dagli andamenti imprevedibili della pandemia e dalle conse-
guenti decisioni sulle politiche di contenimento del virus.*t

Lo studio effettuato dall’Unione Europea (IDEA Consult, Goethe-
Institut, Amann, & Heinsius, 2021) ha messo in evidenza la concatena-
zione di effetti che la pandemia ha generato sul settore culturale fino al
post-grande Lockdown, con particolare attenzione a quanto € avvenuto
sul fronte dell’'offerta (Figura I). E plausibile che la gravita e la durata
della pandemia possano contribuire ad un cambiamento strutturale del
settore, i cui contorni non sono ancora evidenti.

Sul fronte della domanda possiamo affermare che si sono verificati i
seguenti fenomeni:

— azzeramento dei consumi culturali nel Grande Lockdown;
— consumo di alternative «digitali» sostitutive durante il Grande Lock-
down e i successivi periodi di confinamento;

101n Svizzera le restrizioni sono venute meno il 30 marzo, con almeno un mese di anticipo ri-
spetto agli altri Paesi.

1 Questo e avvenuto in molti settori, soprattutto quelli legati al tempo libero che, per loro na-
tura, prevedono I'interazione e la vicinanza tra le persone.
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Figura 1 — La concatenazione di effetti della pandemia COVID-19 sul settore culturale.
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Fonte: IDEA Consult, Goethe-Institut, Amann, & Heinsius, 2021.
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— limitazioni effettive o condizionate dalla paura nel contatto con le per-
sone in grado di influenzare la quantita e la frequenza dei consumi
culturali nelle fasi con maggiori possibilita di movimento;

— consumi maggiormente difficoltosi dal punto di vista dell’'utente (ne-
cessita di prenotazione, ingressi controllati, contingentati e subordina-
ti all'uso del pass vaccinale), che hanno influito negativamente sulla
quantita, frequenza e varieta nel consumo;

— crescente desiderio di una «<nuova normalita» che passasse anche attraverso
una rinnovata attenzione e un rafforzato interesse per i consumi culturali.

Lo stesso studio dell’Unione Europea, nel fornire unampia analisi del
settore culturale, tocca non solo le arti performative, la musica, le arti visi-
ve e il patrimonio culturale, ma anche le industrie culturali come il cine-
ma, I'editoria, la radio e la tv, estendendosi al settore dei giochi e dell’ani-
mazione. L'analisi € stata condotta in maniera particolarmente articolata
ed ognuno di questi settori ¢ stato a sua volta suddiviso in sottocategorie
differenti: pubblico »s privato, online s fisico, registrato »s dal vivo, a
seconda della natura dello specifico ambito. Gli impatti per ciascun set-
tore sono stati valutati — ove possibile — in termini di spettatori/visitatori,
ricavi, occupazione, reddito dei lavoratori precari e le esternalita del setto-
re culturale sui settori adiacenti. Sono stati presi in considerazione anche
aspetti piu difficilmente quantificabili, come il networking tra operatori
e le occasioni di carriera per i giovani. | risultati sono riportati nella tabel-
la sequente (7zbella 24). Le frecce che compaiono in ciascun riquadro
mettono in evidenza I'impatto delle misure di contenimento per quel set-
tore e per quel determinato aspetto. In particolare, |a freccia ascendente
indica gli impatti limitati, se non addirittura positivi (per esempio a sug-
gerire la creazione di nuove opportunita o I'individuazione di chiari segni
di crescita), la freccia inclinata mette in evidenza che il settore € stato du-
ramente colpito, mentre la freccia discendente mostra che il settore é stato
fortemente danneggiato dalle restrizioni. Infine, un guadrato evidenzia le
aree per le quali non sono state raccolte informazioni sufficienti per for-
mulare un giudizio.

A colpo d’occhio & possibile cogliere la varieta e la severita degli effetti
negativi che la pandemia ha causato su ciascun settore culturale; gli auto-
ri del rapporto europeo sui settori culturale e creativo dopo il COVID 19
sottolineano proprio come la crisi innescata dalla pandemia abbia messo
in evidenza elementi di debolezza strutturale, fragilita e ridotta sostenibi-
lita che dovrebbero essere oggetto di riflessione e di azione futura, anche
in un’ottica di sviluppo sostenibile (IDEA Consult, Goethe-Institut,
Amann, & Heinsius, 2021).
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Tabella 24: sono riportati gli impatii del Covid 19 sui diversi settori;
2 Impatti limitati o positivi, N Impatti rilevanti, ¥ Impatti fortemente negativi,
U dati non sufficienti per esprimere un giudizio.
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Al di la di registrare quanto siano stati limitati i consumi culturali negli
ultimi due anni, la questione maggiormente rilevante & capire quale sara
I'effetto a lungo termine della pandemia sulle abitudini delle persone. In
futuro si ridurranno i consumi culturali? Nonostante la «voglia di norma-
lita» tenderemo a muoverci meno e ad accontentarci di alternative digitali
anche in ambito culturale? Anche se molti di noi possono rispondere con
convinzione che questo non accadra, questa eventualita é tuttaltro che
remota, anche considerando I'accelerazione tecnologica apportata dal Me-
taverso: si tratta di un luogo virtuale dove gli individui, grazie a visori e
appositi sensori di realta virtuale e aumentata, potranno accedere e intera-
gire tra loro per scopi ricreativi, sociali e anche lavorativi (Simonetta, 2021).
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Questa tecnologia sta attirando notevoli risorse e gli sforzi dei giganti del
web potrebbero renderla disponibile gia nei prossimi anni. Nel 2022 al-
cuni cantanti di musica rap hanno annunciato i loro primi concerti nel
Metaverso, come Justin Biber (Speakman, 2021) e BigMama (MetaStage,
BigMama prima artista italiana nel metaverso, 2021).

Il tema dello sviluppo e del coinvolgimento dell’audience non e certo
nuovo ma la pandemia, con i suoi potenziali effetti a lungo termine e
I'accelerazione di quelle tecnologie digitali che spostano I'interazione dal-
la dimensione fisica a quella virtuale, impongono una profonda riflessio-
ne da parte degli attori e delle istituzioni culturali.

La necessita di ampliare i consumi culturali

Operatori e istituzioni culturali sono chiamati ad ampliare il loro pub-
blico? Prima della pandemia, si sarebbe potuto provocatoriamente rispon-
dere che in Svizzera, almeno secondo i dati raccolti tra la popolazione, i
consumi culturali fossero gia abbastanza elevati. 1l dato secondo cui il
70% della popolazione visita i musei potrebbe essere considerato ampia-
mente soddisfacente, soprattutto se confrontato con altri Paesi, come ad
esempio I'ltalia. Riguardando criticamente i dati, osserviamo tuttavia che
le elevate percentuali registrate in Svizzera come in altri Paesi sono deter-
minate da consumatori deboli, che mostrano una frequenza di consumo
molto bassa. Inoltre, queste rilevazioni hanno un limite evidente, ovvero
quella desiderabilita sociale delle risposte che potrebbe portare a sovrasti-
mare I'effettiva partecipazione della popolazione ai consumi culturali.

Si potrebbe, al tempo stesso, sostenere che non € possibile forzare i con-
sumi culturali se questi non rientrano nelle preferenze dei singoli. La musica
classica, le opere e le operette attraggono il 25,3% della popolazione in Sviz-
zera (il 18% in Ticino) e forse cio rappresenta la distribuzione effettiva delle
preferenze della popolazione. A queste argomentazioni, si potrebbe contro-
battere che la brusca riduzione dei consumi culturali dovuti alla pandemia
e i potenziali effetti a lungo termine mettono in luce la necessita di avviare
un processo di ripresa che parta proprio dallo stimolo dei consumi culturali.

Al di la delle motivazioni contingenti, seppur importanti, il tema dello
sviluppo e del coinvolgimento dell’audience & antecedente la pandemia.
Quali sono, pertanto, le argomentazioni di fondo a favore dello sviluppo
della partecipazione e del pubblico ai consumi culturali? Queste argomen-
tazioni sono strettamente connesse, da diversi punti di vista, al sostegno
pubblico alle arti e alla cultura e attraversano molteplici discipline: dall’e-
conomia della cultura alla politica culturale, dal management e marketing
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applicati alla cultura fino agli studi sociologici sulla salute e sul benessere.
Nei paragrafi successivi sono esplorate, nel dettaglio, tali argomentazioni
dal punto di vista teorico.*?

La cultura come bene meritorio

Secondo vari autori, I'arte e la cultura possono essere considerati beni
meritori, ovvero beni che hanno un valore in sé: sono troppo importanti per
essere lasciati alla libera scelta dell’individuo di consumare o di non consu-
mare (Candela & Scorcu, 2004). In questo quadro & come se un’entita supe-
riore — ovvero lo Stato, attraverso le sue politiche culturali e il suo sostegno
alle istituzioni culturali — fosse maggiormente informata dei benefici che il
consumo di arte e di cultura potrebbe determinare sulla popolazione.*® At-
traverso le risorse devolute, lo stato sostiene I'arte e la cultura, consente di
conservare il patrimonio e di valorizzarlo, alimenta la produzione artistica e,
cosi facendo, facilita e stimola il consumo tra i suoi cittadini. Questa argo-
mentazione ¢ stata utilizzata nei primi contributi di economia della cultura
da molti autori, tra i primi Musgrave (1961), per comprendere quali possano
essere le ragioni per le quali lo Stato sostiene economicamente il settore cul-
turale. Molti economisti hanno criticato questa posizione, sostenendo che si
fondi su una visione «paternalistica» dello Stato e ipotizzando il rischio che
una “élite” possa decidere unilateralmente cosa & meritorio e cosa invece non
lo &, riducendo cosi la sovranita del singolo nel determinare le sue preferenze
(Cwi, 1980; Koboldt, 1997). Lo Stato, finanziando la cultura, decide come
distribuire tra i diversi ambiti culturali e tra le diverse istituzioni le risorse a
disposizione. Questa scelta di allocazione delle risorse non é neutra ma ri-
specchia il sistema valoriale, ovvero I'importanza attribuita ad un ambito o
ad un altro, ad una forma di cultura o ad un‘altra. Nelle scienze economiche
— in particolare nella microeconomia — il tema della sovranita del consuma-
tore @ centrale. | principi di funzionamento del mercato si basano sul prin-
cipio della domanda, la quale dipende dalla funzione di utilita del singolo
soggetto, che é basata sul suo sistema di preferenze. Tuttavia, altri autori
sostengono che considerare meritoria I'arte e la cultura non va a minare la

12 Data la finalita introduttiva di questo capitolo, non vengono date valutazioni in merito al
grado di orientamento al pubblico delle istituzioni culturali, né in generale né con riferimento alle
organizzazioni del Canton Ticino, oggetto di analisi nei capitoli 4, 5 e 6. In tali capitoli verranno
messe in evidenza le strategie settoriali messe in atto per I'ampliamento dei consumi culturali.

'3 Le ragioni per le quali lo Stato interviene a sostegno della cultura non riguardano soltanto i
benefici in termini di consumo ma anche il valore di esistenza del bene culturale, quale portatore
di valori identitari, nazionali e storici. Le riflessioni che seguono si focalizzano sugli aspetti di
consumo che sono oggetto specifico di approfondimento in questo capitolo.
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«sovranita» nelle scelte del consumatore ma piuttosto massimizza quelli che
possono essere i benefici a lungo termine per il consumatore stesso (Duffy,
1992; Besley, 1988). E come se si intendesse che chi oggi non si avvicinasse
ai consumi culturali si si mostrerebbe non sufficientemente consapevole dei
benefici che potrebbe ricavarne. Quindi, favorendo il consumo attraverso il
sostegno pubblico della cultura si creeranno, ex-post, soggetti maggiormen-
te consapevoli dei suoi benefici, che in futuro potranno essere piu inclini ad
avvicinarsi all’arte e alla cultura.**

La cultura come bene comune

Negli ultimi decenni, il dibattito pubblico concernente I'arte e la cultu-
ra ha fatto sempre piu riferimento al concetto di «<bene comune». In senso
strettamente economico un bene comune ha caratteristiche di non escludi-
bilita (non si pud impedirne I'accesso) e di rivalita nel consumo (il consu-
mo di un soggetto riduce le possibilita di godimento di altri). Nel dibattito
attuale, il suo senso va oltre la mera definizione in senso economico. Per
esempio, la non escludibilita viene meno nel caso di un museo che richieda
un biglietto di ingresso, dal momento che solo chi avra pagato il biglietto
di ingresso potra accedervi. Una piazza, una citta d’arte, invece, hanno la
caratteristica di essere non-escludibili ma rivali, soprattutto oltre un certo
livello di affollamento e sfruttamento. Mazzanti (2002) definisce I'arte e la
cultura con attributi multidimensionali: i beni comuni sono al tempo stes-
so beni meritori, pubblici e comuni. Al di la di una definizione in senso
economico, il concetto é quindi ampio e tocca anche le dimensioni filoso-
fica e politica. Arte e cultura, creando utilita per lo sviluppo della persona,
sono «common goods», ovvero beni comuni e patrimonio di tutti.

Se queste risorse sono comuni, allora, nessuno dovrebbe esserne esclu-
so, dal momento che la loro diffusione e accessibilita contribuiscono ad
accrescerne il valore. Questo concetto sottolinea la necessita di rendere
arte e cultura disponibili ad un numero esteso di individui, senza che
questi ne rimangano esclusi per ragioni economiche o sociali. Anche se
non sempre la cultura e le istituzioni culturali sono accessibili senza restri-
zioni (ad esempio, I'accesso avviene spesso dietro il pagamento di un co-
stoso biglietto di ingresso), in questo contesto la disponibilita e I'accessi-
bilita fanno principalmente riferimento ad ostacoli nascosti, ma non per

% Questo paragrafo fa riferimento ai concetti sviluppati in ambito economico, con particolare
attenzione all’economia dell’arte e della cultura. Le scienze economiche, a differenza di quelle
manageriali, si basano su astrazioni e modelli generali, utili per spiegare il funzionamento di base
dei sistemi economici nei quali siamo inseriti.
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questo meno rilevanti, come la sensazione di inadeguatezza percepita da
chi abitualmente non consuma arte e cultura.

L'adozione di questa prospettiva solleva non semplici questioni in meri-
to alla proprieta, alla gestione e al ruolo attivo delle comunita che dovreb-
bero farsi carico di preservare, diffondere, gestire e sviluppare un determi-
nato bene comune (Ostrom, 1990). Le risorse comuni implicano dunque
una gestione condivisa tra i membri della comunita, condizione che, anche
se estremamente affascinante, pone una serie di difficolta pratiche, che
possono essere affrontate attraverso la promozione di forme di condivisio-
ne e co-costruzione. A cio si aggiunga che il concetto di bene comune puo
avere un impatto sul difficile equilibrio tra accessibilita e diritti d’autore,
questi ultimi indispensabili per garantire una adeguata remunerazione agli
artisti, ma apparentemente incompatibili con I'idea di fornire accesso alle
loro opere senza prevedere una forma di remunerazione adeguata.

Anche in una logica di beni comuni, il ruolo dello Stato, con la possibili-
ta di avere accesso a forme di finanziamento non commerciali, diventa cru-
ciale per il sostentamento del settore, sebbene in modi diversi rispetto alla
visione basata sui beni meritori. Il sostegno, nel caso dei beni comuni, avvie-
ne per garantire l'accesso a qualcosa che € gia patrimonio di tutti e non, co-
me nel caso dei beni meritori, per spingere o influenzare determinati consu-
mi culturali in nome del valore intrinseco che si riconosce in quegli oggetti
artistici e culturali che sono ritenuti meritevoli di una speciale attenzione.

La prospettiva di un allargamento del patrimonio culturale in quanto
bene comune non ¢ priva di rischi. Come avviene per le risorse naturali,
anche in ambito culturale si possono manifestare situazioni di congestione,
distruzione e accesso incontrollato, che possono compromettere e depaupe-
rare il bene comune, come nel caso della cosiddetta “tragedia delle risorse
comuni” (Dutta & Sundaram, 1993). Dal momento che questa tragedia
scaturisce dall’effetto congiunto di pit individui che, agendo sulla base del
proprio interesse, sfruttano una risorsa fino al punto di esaurirla, diventa
essenziale adottare strategie di gestione che preservino questi beni per le
generazioni future, evitando il loro degrado.

Democratizzazione della cultura,
cultura democratica e giustizia sociale

Il filone di studi relativo alla politica culturale ha esplorato le ragioni
che sono alla base dell’ampliamento del pubblico delle istituzioni cultura-
li. Un aspetto che viene sottolineato € la cosiddetta «democratizzazione
della cultura». La cultura — rappresentata dalle grandi istituzioni finan-
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ziate dallo Stato — € spesso poco accessibile da parte di alcune categorie
della popolazione, come emerso chiaramente dall’analisi dei dati in Sviz-
zera e in altri Paesi europei. Pertanto, le istituzioni culturali sono chiama-
te a porsi I'obiettivo di ampliare il pubblico allo scopo di favorire demo-
craticamente I’accesso anche a chi sembra esserne escluso (Hadley, 2021).
La questione & anche connessa al modello di finanziamento. Ricevendo
contributi pubblici generati dalla fiscalita generale, queste istituzioni so-
no chiamate a raggiungere le diverse categorie di pubblico e non a servire
quelle che sembrano essere gia propense a consumare arte e cultura.

A questo principio si affianca quello di «cultura democratica»: lo Stato,
infatti, dovrebbe promuovere le forme di cultura che «<emergono» dalla so-
cieta, affinché queste siano riconosciute come degne forme d’arte. Altrimen-
ti, infatti, la politica culturale rischierebbe di rimanere ancorata a quanto
I’élite dominante considera come «culturay, senza la auspicabile apertura e
I'adeguata comprensione della necessaria varieta che lo stesso concetto di
cultura implica (Hadley, 2021). Le questioni sollevate dal concetto di “cul-
tura democratica” sono ovviamente connesse al sostegno pubblico alle arti.
Dato che il mercato fallisce nel sostenere le arti e la cultura, e visto che
conseguentemente lo Stato deve interviene per sostenerle, quest’ultimo di-
venta, attraverso le sue politiche culturali, il decisore di cosa € cultura e cosa
no e della misura del sostegno da destinare alle diverse forme d’arte (Mankiw,
Canton, Oliveri, & Soligno, 2021). In questo sistema spesso si instaurano
meccanismi vischiosi e posizioni di rendita.’®

Ad influenzare il dibattito relativo allo sviluppo/coinvolgimento dell’au-
dience vi sono poi ulteriori argomentazioni che riguardano la giustizia so-
ciale. Le istituzioni culturali possono essere un mezzo di inclusione sociale
attraverso I'elaborazione di apposite iniziative. Si pensi ai carcerati, alle per-
sone con disabilita, alle persone con rilevanti difficolta economiche. In que-
sta logica, la cultura diventa un mezzo di inclusione e, in ultima analisi, di
giustizia sociale (Hadley, 2021).

L'impatto economico dell’arte e della cultura

Una quarta possibile ragione per ampliare il pubblico delle istituzioni cul-
turali risiede nella possibilita di generare esternalita positive.'® La presenza di

11 concetto di «fallimento del mercato» & noto in ambito economico. In presenza di alcune condi-
zioni (esternalita, beni pubblici, informazione asimmetrica, rendimenti crescenti) il sistema di mercato
non é efficiente, ovvero non & in grado di produrre un'ottimale allocazione delle risorse in senso paretiano.

16 Per esternalita si intende il vantaggio (se positive) o lo svantaggio (se negative) generato da un
attore su altri attori. Tali vantaggi non sono appropriabili dall’attore che li ha generati. Questa &
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un museo, di un edificio storico ma anche gli stessi eventi culturali di carat-
tere temporaneo (un concerto, un festival, una mostra) attirano flussi di visi-
tatori che creano benefici economici per alberghi, ristoranti e negozi. Am-
pliare il pubblico di queste istituzioni significa creare benefici economici
nell’area locale, favorire lo sviluppo e la crescita economica. La crescita eco-
nomica, inoltre, puo essere anche generata dalla scelta di localizzazione di
alcune imprese che possono avere dei vantaggi vista la vicinanza di un’im-
portante istituzione culturale oppure generare vantaggi di immagine e favo-
rire, per esempio, le esportazioni (Hansen, 1995). In questo quadro sono
nati molti studi volti a valutare I'impatto o il valore economico di un evento
culturale o della presenza di un’istituzione culturale su un territorio. Negli
studi di questo genere viene utilizzata I'analisi di impatto economico (ecoro-
mic impact analysis) che misura I'impatto sul consumo, sul reddito e sull’oc-
cupazione in una determinata area, tendendo in considerazione I'impatto
diretto, indiretto e indotto. Questi studi tendono spesso a sovrastimare I'im-
patto economico e si basano su un assunto distorto: I'arte e la cultura non
sono gli unici settori che determinano uno sviluppo economico. Usualmente
sono utilizzati come “argomentazione convincente” per sostenere e aumenta-
re i contributi pubblici a sostegno dell‘arte e della cultura (Hansen, 1995). Le
stesse istituzioni culturali possono costituire un‘attrattiva dal punto di vista
turistico e pertanto contribuire a definire e aumentare I'attrattivita di una
destinazione favorendo il turismo culturale (McKercher & Du Cros, 2002).
In alcuni casi queste esternalita positive sono evidenti: si pensi all'attrattivita
di cui gode oggi Bilbao grazie alla presenza del Museo Guggenheim (Plaza,
2000; Plaza, 2007). Lo stesso Festival del Film di Locarno gioca un ruolo
importante nell’attrattivita turistica di questa localita (Maggi, et al., 2005).
Questa argomentazione non ¢ scevra da critiche e gli studi di impatto
sovrastimano l'effettivo contributo dell’istituzione e dell’evento culturale:
spesso gli elementi di offerta culturale non sono cosi determinanti nelle
scelte dei visitatori, che vengono influenzate anche da altri fattori; inoltre
vi e confusione tra generazione di nuovo consumo e semplice redistribu-
zione del consumo tra diverse aree (Hansen, 1995). Una piccola realta
museale o un piccolo teatro che non fossero in grado di generare in modo
sostanziale, evidente e misurabile delle esternalita positive non dovrebbe-
ro essere sostenute dallo Stato? Non dovrebbero porsi obiettivi di svilup-
po, coinvolgimento e ampliamento dei segmenti di pubblico perché non
in grado di generare esternalita consistenti? Forse dovrebbero valere altre
argomentazioni e arte e cultura non dovrebbero essere considerate come

una possibile argomentazione a favore del sostegno pubblico alle arti e alla cultura. | meccanismi
di mercato falliscono in presenza di esternalita.
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semplice strumento per incentivare lo sviluppo economico di una data
regione. In questo quadro, provocatoriamente Hansen afferma: «in un‘a-
nalisi economica a breve termine del tipo di impatto economico, il valore
economico dell’attivita di ricerca sarebbe in gran parte identico al nume-
ro di posti di lavoro creati nell’industria della carta quando la carta deve
essere prodotta per i rapporti di ricerca»t’ (Hansen, 1995, p. 316).

Al tempo stesso, le esternalita positive si manifestano in una serie di
infrastrutture pubbliche o possono essere prodotte da molti altri settori: un
ponte, una strada e un museo creano sviluppo economico. Appare eviden-
te, pero, che queste creano uno sviluppo economico e sociale di natura ben
diversa. Paradossalmente, anche un disastro naturale crea sviluppo econo-
mico grazie all’opera di ricostruzione di quanto é andato distrutto.

Il contributo del management e del marketing

Una quinta argomentazione deriva direttamente o indirettamente da
alcuni contributi nell’ambito delle discipline del management e del marke-
ting applicate alle istituzioni culturali (Osborne & Rentschler, 2010).
Queste discipline, nate per comprendere, spiegare e migliorare la gestione
delle imprese con finalita di profitto, si sono successivamente estese anche
agli ambiti non profit (Kotler & Levy, 1969) e tra questi anche alla cultura,
nonostante la concreta difficolta di adattare e sviluppare un corpus teorico
che vada oltre la mera trasposizione di quanto compreso nei settori basati
sulle imprese orientate al profitto (Meyer & Even, 1998; Fillis, 2011). La
potenzialita del marketing per migliorare la capacita delle istituzioni cultu-
rali di interagire con il pubblico ma anche con i finanziatori privati e pub-
blici sono state esplorate in diversi ambiti, dall’analisi del pubblico e del
suo comportamento (Bourgeon-Renault, 2000) alla misurazione della qua-
lita del servizio (Hume, Mort, Liesch, & Winzar, 2006), dalla discussio-
ne delle politiche di promozione e di comunicazione, anche con attenzione
alle nuove tecnologie (Benghozi & Benhamou, 2010) fino alle riflessioni
sulle decisioni relative al prezzo (Rushton, 2014).

Per adempiere alla loro missione le istituzioni culturali, cosi come le im-
prese, ambiscono allo sviluppo e al coinvolgimento del pubblico e all’au-
mento degli ingressi attraverso una maggior conoscenza dei comporta-
menti di consumo e sulla base di azioni volte a configurare e differenziare

7 «In a short-term economic analysis of the economic impact type, the economic value of re-
search would be largely identical with the number of jobs created in the paper industry when paper
has to be produced for research reports». Traduzione degli autori.
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I'offerta in modo da raggiungere i diversi segmenti di pubblico (Kotler,
Kotler, & Kotler, 2008; Colbert, Bilodeau, Nantel, & Rich, 1994). Inoltre,
in un‘ottica economico-aziendale, le istituzioni culturali potrebbero ambi-
re ad una maggiore discrezionalita economica grazie a maggiori flussi di
pubblico (Kotler, Kotler, & Kotler, 2008). Cio potrebbe avvenire solo par-
zialmente attraverso gli ingressi, vista la bassa incidenza dei ricavi propri
sul budget complessivo della maggior parte delle istituzioni (Zan, 2000),
ma piuttosto diventando maggiormente capaci di attirare sostegni privati
(sponsorizzazioni, mecenatismo ecc.) e, forse, anche attraverso un maggior
riconoscimento dell’ente pubblico (Skinner, Ekelund, & Jackson, 2009).

Il valore dell’arte e della cultura per uno sviluppo a lungo termine

Una sesta argomentazione potrebbe invece riguardare il fatto che I'arte
e la cultura hanno un impatto a lungo termine sulla capacita innovativa e
creativa degli individui e della societa nel suo complesso e, a breve termine,
hanno un effetto importante sulla qualita della vita delle persone. Anche
secondo gli economisti che si dicono critici nei confronti della mera misu-
razione dell’impatto economico a breve termine a livello locale la questio-
ne del rapporto tra investimento e consumo ¢ da ridefinire, facendo parti-
colare attenzione agli scopi e alla natura stessa delle attivita culturali. A tal
proposito Hadley afferma:

le arti possono fornire ispirazione per processi creativi e innescare azioni dirette al
cambiamento e all’innovazione [...] portare indirettamente a uno sviluppo indu-
striale piu innovativo attraverso la creativita nel settore artistico che si estende ad
altre attivita economiche. [...] In questo modo, le arti agiscono come una dinamo
nello sviluppo della societa, anche se I'impatto é a lungo termine ed é difficile da
misurare.’® (Hadley, 2021, p. 316)

I benefici che derivano dal consumo culturale sul singolo soggetto pos-
sono essere sintetizzati nei seguenti punti:
— maggiore comprensione di sé e degli altri, contributo allo sviluppo
dell’identita e della personalita, stimolo alla creativita e alla progettua-
lita e conseguente aumento del benessere personale;

18 «The arts can provide inspiration for creative processes and trigger actions directed towards
change and innovation. [...] indirectly lead to more innovative industrial development through the
creativity in the arts sector spreading to other economic activity. [...] In this way, the arts act as a
dynamo in the development of society, although the impact is a long-term one and is difficult to
measure». Traduzione degli autori.
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— maggiori possibilita di incontro e interazione con altre persone, con
conseguente miglioramento della dimensione sociale dell’individuo;

— aumento dello stato di salute, derivante dai meccanismi psico-immuno-
fisiologici che possono essere attivati attraverso uno stile di vita che vada
a soddisfare anche bisogni di socializzazione e realizzazione personale.

Grazie a questi benefici prodotti sui singoli individui, la societa nel suo
complesso puo beneficiare dell’arte e della cultura da molteplici punti di
vista:

— maggiore coesione sociale, grazie ad individui maggiormente capaci di
comprendere la realta e di perseguire il benessere collettivo, oltre a
quello meramente individuale, oltre al rafforzamento dell’identita cul-
turale della nazione nel suo complesso;

— maggiore sviluppo economico a lungo termine, grazie ad una maggio-
re creativita, innovativita e progettualita anche promossa dal contatto
con l'arte e la cultura.

Si riconosce all’arte e alla cultura anche un valore di «esistenza», per
preservare la cultura del tempo, per permettere alle generazioni future o a
chi attualmente non consuma di poter accedere in futuro all’offerta cultu-
rale (Mazzanti, 2002).2° Anche se questa prospettiva € maggiormente orien-
tata ad un impatto che si muove dalla dimensione individuale a quella col-
lettiva con un’ottica a lungo termine, € bene ricordare che I'arte e la cultura
dovrebbero essere promosse e sostenute per il loro intrinseco valore, piutto-
sto che come mezzi strumentali per raggiungere altri obiettivi, in questo
caso sociali, economici e di benessere (Hansen, 1995, p. 321).

Il contributo dell’arte e della cultura per lo sviluppo sostenibile

Un'ultima argomentazione riguarda i benefici che I'ampliamento dei
consumi culturali e della partecipazione ad attivita ed eventi artistici pos-
sono avere in funzione del raggiungimento degli Obiettivi di Sviluppo So-
stenibile (Sustainable Development Goals, SDG) definiti dall’Organizza-
zione delle Nazioni Unite. In tal senso, arte e cultura agiscono da driver, 0
anche enabler dello sviluppo sostenibile, diventando strumenti in grado di
favorire il raggiungimento di tali obiettivi nella societa nel suo complesso.
In particolare, i settori creativo e culturale sono definiti essi stessi dei driver,

911 “valore interno” dell’arte e della cultura viene articolato da Mazzanti su tre livelli: uso (fruizione),
non uso (esistenza) e non-uso infra e intergenerazionale (in un'ottica paternalistica e altruistica).
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dei motori, quando contribuiscono a interrompere quelle pratiche che ap-
paiono non sostenibili e ad individuare alternative sostenibili che possano
rimpiazzarle. Sono definiti enabler, facilitatori, quando sono in grado di
contribuire, in senso pill ampio, ai necessari processi di transizione che
conducono ad uno sviluppo sostenibile grazie alle loro specifiche abilita di
(re)immaginare, (ri)progettare, rimettere in discussione, in virtu di una ri-
flessione critica, le direzioni prese, attivando le persone (engagement), muo-
vendole sul piano emotivo e contribuendo al dialogo, sia esso intercultura-
le, internazionale o altro (IDEA Consult, Goethe-Institut, Amann, &
Heinsius, 2021, p. 83). Ne consegue che, in questa prospettiva, le istituzio-
ni culturali dovranno anch’esse interrogarsi su come e in che misura, attra-
verso la loro attivita concreta, potranno contribuire al raggiungimento di
obiettivi le cui ricadute saranno molto pit ampie di quelle legate all’espe-
rienza estetica, e funzionali alla trasformazione della societa civile.

Alcuni obiettivi di sviluppo sostenibile tra quelli definiti dall’Organiz-
zazione delle Nazioni Unite assegnano un ruolo chiave ad arte e cultura:
— SDG 3, “Salute e benessere™ come gia discusso, il consumo culturale puo

contribuire al benessere del singolo e della collettivita. Le esperienze cul-

turali (andare a teatro, visitare una mostra, partecipare ad un concerto)
possono distoglierci dai pensieri assillanti e ricorsivi prodotti dallo stress,
dai ritmi incessanti e dalla frenesia di raggiungere risultati materiali, come
accumulare oggetti, denaro e acquisire potere. Arte e cultura possono con-
tribuire in modo rilevante al miglioramento della salute mentale, possono
promuovere il benessere e restituire qualita alla vita delle persone. Un'am-
pia letteratura scientifica ha ampiamente dimostrato il valore, per esem-
pio, della musica, quale motore di benessere a livello fisico e psicologico.
— SDG 4 “Educazione di qualita™ I'arte e la cultura svolgono un ruolo
fondamentale non soltanto all’interno di specifici contesti formativi,
ma possono fornire stimoli, generare curiosita e suscitare interesse
all’interno di comunita piu ampie, tanto da indurre il visitatore o lo
spettatore ad informarsi e a formarsi su temi e aspetti connessi all’espe-
rienza culturale. La visita ad un museo storico potrebbe far nascere nel
visitatore il desiderio di riprendere i libri di storia, di guardare docu-
mentari e di conoscere pit da vicino quel periodo storico che I'esposi-
zione museale o la mostra hanno presentato in modo accattivante.

L'intervento illustrato nel capitolo 9, realizzato in collaborazione con il

Museo di Val Verzasca, fornisce indicazioni chiare sulla maniera in cui

un’intera comunita possa ritornare a riflettere sui valori di una tradi-

zione e sulle modalita piu opportuna per rendere quei valori immate-
riali concretamente accessibili.
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— SDG 8, “Lavoro dignitoso e crescita economica™ rientrano in questo
obiettivo lo sviluppo della creativita e dell’innovazione. Come suggerito
precedentemente, i consumi culturali alimentano la capacita creativa,
progettuale e immaginativa degli individui e pertanto contribuiscono
alla crescita economica a medio e lungo termine.

— SDG 10, “Riduzione delle diseguaglianze™ ampliare i consumi cultura-
li, raggiungere persone che precedentemente non consumavano arte e
cultura significa permettere anche a fasce piu deboli di partecipare atti-
vamente al dibattito e alla vita culturale, tenendo in considerazione il
loro punto di vista e non esclusivamente le aspettative, i gusti ed il giu-
dizio di una ristretta élite che persegue, attraverso la cultura, la distin-
zione sociale. Le arti e la cultura possono assumere un ruolo di primo
piano proprio nel dialogo interculturale, in molteplici declinazioni.

— SDG 11 “Citta e comunita sostenibili”: la presenza di elementi di attra-
zione artistica e culturale possono rivitalizzare aree disagiate o periferi-
che riqualificando il territorio e riducendo lo spopolamento.

Infine, I'arte e la cultura potrebbero essere un interessante veicolo per la
lotta agli stereotipi e alla diseguaglianza di genere (SDG 5) o per diffondere
una maggiore attenzione all'ambiente e ai cambiamenti climatici (SDG
13). Alcuni autori che hanno analizzato le strategie e le priorita nell'ambito
della cultura a livello europeo (Vila, Miotto, & Rodriguez, 2021) hanno
messo in evidenza anche I'importanza di altri obiettivi, complementari a
quelli descritti, partendo da una definizione di cultura pit ampia rispetto a
quella qui presa in considerazione e includendo obiettivi di funzionamento
delle stesse istituzioni culturali. Per esempio, si fa riferimento al SDG 16
(pace, giustizia e istituzioni solide), con particolare attenzione all’accesso
all’informazione e alla liberta, aspetti che riguardano, in ambito culturale,
la digitalizzazione del patrimonio e I'informazione culturale.

La rilevanza del perseguimento degli obiettivi di crescita sostenibile &
rintracciabile anche nei rapporti di sostenibilita che cominciano a diffon-
dersi nel settore della cultura. Tali documenti rappresentano un importante
tassello sia per aumentare la consapevolezza e il miglioramento continuo,
sia per comunicare I'impegno delle istituzioni culturali per un futuro mag-
giormente sostenibile. Ne & esempio a livello locale il rapporto di sostenibi-
litd redatto dal Locarno Film Festival (2020).

Come appare chiaro da queste due ultime sezioni, la questione della
valutazione dell’impatto della cultura sulla societa appare complessa. Indi-
catori quantitativi legati alla misurazione di un consumo culturale, per
esempio quelli risultanti dalla vendita dei biglietti, dal numero di ingressi,
dall’esito di una campagna di abbonamenti, possono dare importanti in-
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formazioni a breve termine sulla risposta di un certo tipo di pubblico ad
una nuova proposta, sul livello di gradimento, e persino sull’efficacia degli
strumenti di comunicazione e promozione adottati. Questi indicatori ri-
sultano tuttavia inadeguati nel tentativo di identificare cambiamenti di
tipo trasformativo (transformative changes), ovvero di evidenziare I'in-
staurarsi di nuove abitudini culturali (per esempio da parte di una fetta di
popolazione che non era gia avvezza a consumare arte e cultura), che sono
a loro volta in grado di incidere positivamente sullo stato di benessere del-
la societa ed avviare trasformazioni sociali complesse.

Conclusioni

Le argomentazioni riportate sottolineano la necessita di ampliare i
consumi culturali. Questi sono da sempre inferiori rispetto a quelli desi-
derabili per lo sviluppo della societa nel suo complesso. Anche di fronte a
percentuali di consumo apparentemente elevate, come quelle registrate in
Svizzera, maggiori rispetto ad altri Paesi europei meno virtuosi, le ragioni
che stanno alla base dell'ampliamento del pubblico sono cosi importanti
che, necessariamente, sia lo Stato, attraverso le sue politiche culturali e il
sostegno economico alla cultura, sia le organizzazioni culturali, attraverso
le loro azioni di configurazione dell’'offerta di attivita ed eventi, sono
chiamati a porsi concreti obiettivi di ampliamento del pubblico che usu-
fruisce di arte e cultura.

Le ragioni sono molteplici e spaziano dalla possibilita di considerare la
cultura come bene meritorio, bene comune o quale elemento fondante
della democrazia e della giustizia sociale, fino ad arrivare al contributo che
la cultura puo dare allo sviluppo economico di una regione o per consen-
tire alle istituzioni culturali di adempiere compiutamente alla sua ragion
d’essere e conquistare maggiori spazi di manovra. Forse la ragione piu im-
portante ¢ il contributo che I'arte e la cultura possono dare a lungo termine
al benessere e allo sviluppo della societa nel suo complesso, anche in un'ot-
tica di sviluppo sostenibile.

Per comprendere come le istituzioni possono perseguire compiutamen-
te obiettivi di audience development ed engagement e, indirettamente, co-
me lo Stato puo attraverso la sua azione favorire e sostenere le istituzioni che
accolgono proattivamente questo obiettivo, € necessario riflettere su due
aspetti:

— le determinanti e i meccanismi che stanno alla base della domanda di cul-
tura (solo una profonda comprensione dei comportamenti di consumo
permette di capire su quali variabili agire per ampliare i consumi culturali);
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— le risorse e le competenze che le istituzioni culturali sono chiamate a
sviluppare per rinnovare la loro offerta, adottando un orientamento
maggiormente incentrato sul pubblico.
Tali aspetti saranno affrontati nei prossimi due capitoli, per poi lasciare

spazio alle evidenze teoriche ed empiriche specifiche negli ambiti della

musica classica, dei teatri e dei musei prima e dopo la pandemia. In questi
capitoli verranno messe in evidenza le azioni e le strategie concrete perse-
guite nell’ottica dell'audience development e dell'audience engagement dalle

organizzazioni culturali che sono state oggetto di indagine.

Al fine di guidare il lettore all’analisi e all'approfondimento dei dati, si
riporta qui di seguito una tavola sinottica con le fonti statistiche utilizzate

in questo capitolo.

Istituto
Tema Paese statistico Indagine Sigla Tabelle
Partecipazione Svizzera Ufficio Indagine ILRC 5-17
culturale federale di sulla lingua,
statistica la religione

e la cultura
Partecipazione Europa Eurostat EU Survey Eu-SILC 18, 20
culturale on Income

and living

condition
Livello Europa Eurostat Educational ~ EU-LFS 19
di istruzione attainment

level and tran-

sition from

education to

work
Spesa Europa Eurostat General COFOG 21, 22
culturale government

expenditure

by function
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2. La domanda di arte e cultura
Chiara Bernardi

Gli elementi che influenzano la domanda di cultura

Dopo aver esplorato i dati relativi ai consumi culturali e dopo aver
delineato le ragioni per le quali il consumo di arte e cultura dovrebbe es-
sere stimolato e sostenuto affinché si possano registrare livelli di consumo
piu elevati nella popolazione, in questo capitolo esploriamo i fattori che
influenzano la domanda di arte e cultura, il ruolo del capitale culturale,
la dimensione sociale del consumo e i principali ostacoli che possono es-
sere rintracciati in alcuni segmenti di pubblico. Il capitolo si conclude
delineando, alla luce di questi elementi, le sfide che le istituzioni cultura-
li affrontano nel porsi proattivamente obiettivi volti a stimolare la do-
manda di arte e cultura.

La domanda di ogni bene & generalmente dipendente da una serie di
fattori, come la struttura delle preferenze dell’individuo, il suo reddito, il
prezzo del bene e dei relativi sostituti, il tempo richiesto per il consumo
(Mankiw, 2014). Oltre a questi fattori, la domanda di un bene o servizio
di carattere culturale dipende anche dalla qualita artistica di quanto viene
proposto, aspetto di non facile valutazione e usualmente demandato ai
critici; questi ultimi sono riconosciuti dalla comunita come esperti in gra-
do di formulare un giudizio di valore estetico o artistico in un determina-
to campo della cultura (Candela & Scorcu, 2004).

Alla luce di queste variabili riprendiamo le questioni che emergono
dall’analisi dei dati per ampliare la riflessione in considerazione della na-
tura di questi consumi, che attengono alla sfera del tempo libero, e dell’in-
fluenza del sistema di preferenze dell’individuo.
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Reddito, istruzione e luogo di residenza
come prime variabili esplicative della domanda

Per comprendere i fattori che influenzano in generale la domanda di un
bene, declinandoli nell'ambito della cultura, possiamo fare riferimento a
quanto emerso dall’analisi dei dati relativi al consumo di arte e cultura in
Svizzera e in alcuni paesi europei nel primo capitolo. Da tale analisi &
emerso che possiamo trovare con maggiore frequenza chi abitualmente
consuma arte e cultura tra coloro che dispongono di un reddito adeguato,
posseggono un buon livello di formazione e abitano in zone urbane.

La disponibilita di reddito potrebbe richiamare alla mente il fatto che i
consumi culturali comportino per il soggetto una spesa elevata. Questo
potrebbe essere rilevante per alcune tipologie di consumo culturale, come
gli spettacoli dal vivo (teatri o concerti), a causa del «<morbo dei costi»
descritto da Baumol e Bowen oltre cinquant’anni fa (1965). | consumi
culturali potrebbero comportare una spesa elevata per alcune categorie di
utenti, come le famiglie, in assenza di politiche di differenziazione dei
prezzi e di promozione destinate a specifici sesgmenti di pubblico. Tutta-
via, nei casi in cui si é sperimentata una totale gratuita dell’ingresso ai
musei si € registrato un aumento della frequenza delle visite di chi aveva
un buon reddito senza riuscire ad attirare segmenti di pubblico con basso
reddito (Cowell, 2007). Pertanto, se per un’istituzione culturale il prezzo
puo rappresentare una variabile importante da gestire allo scopo di stimo-
lare la domanda (Rentschler, Hede, & White, 2007), questo non pud
costituire l'unica leva, e soprattutto non la leva risolutiva, per attirare chi
usualmente si trova di fatto escluso dai consumi culturali.

Il reddito é spesso associato al lvello di istruzione, che sembra essere, in
ultima analisi, un fattore decisivo nel determinare la domanda di cultura
(Danielsen, 2008). Grazie all’educazione scolastica si sviluppano una sen-
sibilita e un’apertura verso le diverse forme di arte e cultura che aumentano
la probabilita di diventare consumatori culturali in eta adulta. Durante gli
anni della formazione gli studenti sono spesso esposti ad iniziative educa-
tive da parte di quelle stesse istituzioni culturali che permetteranno di
sviluppare I'abitudine di visitare un museo, andare a teatro o assistere ad
un concerto. E per questo motivo che i consumi di arte e cultura tendono
ad essere piu elevati nei Paesi dove vi € un piu elevato livello di istruzione.
In questo quadro, il livello di istruzione formale sembra influire sul siste-
ma delle preferenze dell’individuo, predisponendolo a maggiori consumi.

Un altro elemento emerso € il /uogo di residenza: risiedere nei distretti
urbani sembra predisporre maggiormente al consumo di cultura. Questo
potrebbe avere molteplici spiegazioni. Si potrebbe pensare, ad esempio,
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che la maggior vicinanza all’offerta, tipicamente concentrata e maggior-
mente ampia nelle zone centrali rispetto a quelle periferiche delle nostre
citta, riduca il tempo richiesto per il consumo (minori spostamenti) e sia
accompagnata da una informazione pit capillare. Appare molto convin-
cente anche I'interpretazione secondo cui I’influenza sociale possa indi-
rizzare il comportamento dei singoli. Abitando in una zona urbana é piu
probabile che nella cerchia di conoscenze di un soggetto ci siano altri
consumatori culturali e che la sua struttura di preferenze sia influenzata
dall’appartenenza ad una determinata cerchia sociale.

E opportuno precisare che, anche se questi fattori spiegano la maggior
frequenza di consumatori culturali tra coloro che hanno tali caratteristiche,
i consumi culturali nel loro complesso riguardano anche i soggetti che han-
no un profilo socio-demografico diverso, un ridotto livello di istruzione,
redditi piu bassi e che abitano in zone periferiche e rurali. | fattori discussi
fin ora aumentano la probabilita ma non spiegano in modo esaustivo la
domanda di cultura.

I consumi culturali come attivita del tempo libero

Per comprendere meglio la domanda di cultura & necessario aggiunge-
re un ulteriore aspetto: i consumi culturali avvengono nel tempo libero
e rappresentano delle alternative pil 0 meno fungibili*® a tutte le altre
modalita che un individuo ha a disposizione per intrattenersi (sport, vita
all’aria aperta, viaggi, momenti conviviali ecc.). Generalmente, nel tem-
po libero un soggetto cerca di soddisfare una molteplicita di bisogni,
spesso antitetici: cercare la solitudine o al contrario condividere con gli
altri il tempo o le esperienze; rilassarsi e liberare la mente o tenersi occu-
pati coltivando degli interessi o delle passioni. Le attivita del tempo libe-
ro sono spesso finalizzate alla creazione o al recupero di uno stato di
benessere duramente messo alla prova dallo stress della vita quotidiana e
lavorativa.

Negli anni il tempo libero complessivamente a disposizione € aumenta-
to grazie al progresso tecnologico, tuttavia molti sociologi sostengono che
I'uomo moderno ha difficolta ad utilizzare proficuamente quel tempo li-
bero. In una societa caratterizzata da spinte fortemente produttive e com-
petitive il tempo libero & spesso considerato uno spreco, o addirittura la

2 Con il termine fungibile si fa riferimento al concetto di “bene sostituto”, noto nel campo
dell’economia e del management. Un bene é sostituto ad un altro quando entrambi, pur essendo
diversi, soddisfano gli stessi bisogni.
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manifestazione di una scarsa attitudine al lavoro (De Masi, 2017). Questo
tempo é spesso residuale rispetto al tempo destinato al lavoro e alla fami-
glia, spesso sacrificato per I'ottenimento di maggiori livelli di benessere di
natura, ahimé, meramente economica. E percezione comune e diffusa che
il tempo libero sia scarso e prezioso, anche perché esso ha un elevato costo-
opportunita (un'ora di tempo libero € un'ora sottratta ad attivita remunera-
te 0 comunque necessarie per gli impegni familiari). Pertanto, se si attribu-
isce un elevato valore al tempo libero, ci si aspetta di occuparlo svolgendo
attivita che producano un elevato livello di benessere o di utilita, pena un
forte senso di insoddisfazione.

Dobbiamo anche considerare che le attivita culturali sono zime-spend-
ing, ovvero richiedono del tempo per essere svolte: visitare una mostra o
un museo, andare ad uno spettacolo o ad un concerto richiedono un
investimento di tempo che puo andare dalle due ore alla mezza giornata.
Non dobbiamo considerare soltanto il tempo di spostamento, il tempo
richiesto dalle attivita necessarie per la prenotazione o lI'acquisto del bi-
glietto ma anche tutto il tempo necessario o che sarebbe necessario per
godere appieno di quanto si sta consumando. La ricerca di informazioni
volte a comprendere la natura dello spettacolo o della mostra, le eventua-
li attivita di preparazione, prima e dopo la visita, che potrebbero aumen-
tare il valore dell’esperienza, e comunque il tempo complessivo dedicato
all’elaborazione di quanto si € sperimentato contribuiscono ad incremen-
tare il tempo necessario per un consumo culturale. E tuttavia possibile
che, per una serie di motivi, il pubblico non sempre dedichi tutto questo
tempo alle attivita da svolgere prima e dopo la partecipazione ad un
evento (mancanza di tempo o di strumenti, decisioni prese d’impulso).
Tuttavia, proprio queste attivita potrebbero risultare decisive nell’au-
mentare sia il valore effettivo sia il valore percepito dell’esperienza cultu-
rale, perché contribuiscono a sviluppare quello che chiameremo “capita-
le culturale” dell’individuo.

Il sistema delle preferenze dell’individuo

La teoria economica che si occupa dell’analisi del consumatore si basa
sulla considerazione che ciascun soggetto e dotato di un proprio sistema di
preferenze, ovvero attribuisce una certa utilita (beneficio) alle diverse ca-
tegorie di beni e alle relative quantita consumate; nella logica comune
questo si definisce «gusto». Se ognuno di noi & pitl 0 meno consapevole dei
propri gusti, é altrettanto vero che diveniamo consapevoli delle nostre pre-
ferenze nel momento in cui abbiamo l'occasione di entrare in contatto con
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un determinato bene. Posso, per esempio, pensare che la birra non sia di
mio gradimento ma, bevendola, scopro che potrebbe rientrare nei miei
gusti. Quanto piu un bene é di difficile valutazione ex-ante, tanto piu alto
¢ il rischio che preconcetti, modelli mentali o resistenze possano indurre il
singolo a non sperimentare nemmeno una volta una determinata tipologia
di consumo. Spesso cid avviene proprio nei consumi culturali: coloro che
non hanno mai effettuato un’esperienza di questo tipo, oppure hanno
sviluppato rappresentazioni distorte o sensazioni negative, possono essere
indotti a pensare che la cultura non rientri nelle loro preferenze e attitudi-
ni. Per questo si dice che i beni culturali si basano su un «apprendimento
attraverso il consumoy. Attraverso il consumo I'individuo «scopre» le sue
preferenze e, nel caso in cui abbia sensazioni positive, potrebbe essere in-
dotto a consumare anche in futuro, alla ricerca delle medesime sensazioni
positive. In questa logica si suppone che il sistema di preferenze sia «esoge-
no» rispetto al consumo. Un primo avvicinamento al consumo d’arte per-
metterebbe all’individuo di rivelare a sé stesso il proprio sistema di prefe-
renze, che rimarrebbe immutato nel tempo. Secondo questo modello, il
consumo di cultura aumentera perché nel tempo I'individuo sara sempre
meglio informato e riconoscera una maggiore utilita nell’'unita di prezzo o
di tempo dedicato all’attivita di consumo (McCain, 1979; Garboua &
Montmarquette, 1996; Ulibarri, 2005; Brito & Barros, 2005).

Accanto a questa visione, per i consumi culturali si & sviluppata una
prospettiva basata sul concetto di capitale culturale. In questo caso, il si-
stema delle preferenze dell’individuo non € esogeno ma endogeno al con-
sumo e pertanto evolve nel tempo. Ogni atto di consumo € un investi-
mento per il futuro che alimenta la sensibilita e l'utilita di nuove unita
consumate. Nel tempo, anche secondo questa prospettiva, i consumi cul-
turali di un individuo aumentano. Questa seconda prospettiva merita un
approfondimento.

Il capitale culturale come affinamento del gusto
Le differenti accezioni del concetto di capitale culturale

Prima di discutere il ruolo giocato dal capitale culturale nei consumi di
arte e cultura, & necessario passare brevemente in rassegna il significato
che questo termine ha assunto nei diversi ambiti disciplinari e nei diversi
contributi.

In economia, il concetto di capitale culturale di Throsby (1999) € stato
utilizzato per identificare una quarta forma di capitale da affiancare ai
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concetti di capitale fisico, capitale umano e capitale naturale. Il capitale
culturale, in questo quadro, é I'insieme di elementi tangibili e intangibili
che hanno un significato dal punto di vista culturale. Il capitale culturale
tangibile & dungue costituito dal patrimonio culturale (edifici, strutture,
siti e luoghi della cultura) e dai beni culturali (quadri, sculture e altri og-
getti rappresentanti l'arte e la cultura), mentre quello intangibile é I'insie-
me di idee, valori, credenze e tradizioni che legano un determinato gruppo
di persone, incorporate nel capitale culturale tangibile. Il capitale cultura-
le tangibile e quello intangibile generano un flusso di servizi e attivita che
determinano l'attuale consumo di cultura e la produzione di nuovi beni
culturali. Questa nozione, funzionale all’analisi economica nel suo com-
plesso, & differente da quella presente in economia della cultura ma asso-
ciata alla comprensione dei comportamenti di consumo dei singoli indivi-
dui. Questa seconda nozione di capitale culturale fa in parte riferimento a
quanto sviluppato in ambito sociologico da Bourdieu (1977), anche se
nell’economia della cultura essa assume un significato sostanzialmente di-
Verso rispetto a quanto discusso in sociologia.

Il concetto di capitale culturale secondo Bourdien (1977) € stato intro-
dotto per spiegare il permanere delle classi sociali e, di conseguenza, in
ultima istanza anche il perdurare delle diseguaglianze all’interno della
societa. Le diverse classi sociali si distinguono per il possesso di diverse
forme di capitale: il capitale economico, ovvero la ricchezza posseduta, il
capitale sociale, ovvero il sistema di relazioni nel quale un soggetto appar-
tenente ad una classe € inserito e, infine, il capitale culturale, ovvero le
conoscenze, le competenze e i gusti che si sono accumulati e affinati,
grazie alla trasmissione che avviene all’interno della famiglia e grazie all’i-
struzione. Il concetto di capitale culturale, in questo caso, & quello posse-
duto dal soggetto o comunque dai soggetti che appartengono alla sua
classe sociale. Un differente livello di capitale tra quelli appena descritti si
traduce in un differente capitale simbolico, che contribuisce ad acutizzare
le differenze e indurre inconsciamente una distinzione tra le diverse classi,
producendo una ridotta permeabilita sociale. In questa nozione sociologi-
ca di capitale culturale, si distingue quello interiorizzato (ovvero le cono-
scenze, le competenze e il gusto), da quello formale (il livello di istruzio-
ne) e da quello oggettivato (rintracciabile in cio che si possiede, che
segnala il possesso di un determinato capitale culturale). 1l capitale cultu-
rale, in quest’ottica, e espressione del permanere di differenze sociali ed &,
al tempo stesso, il mezzo per poter passare da una classe sociale all’altra.
Attraverso I'istruzione si accede al capitale relazionale delle classi mag-
giormente abbienti, ovvero si acquisisce capitale relazionale, e attraverso il
lavoro si acquisisce un piu elevato capitale economico. Nella sua lucida
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analisi in merito al funzionamento della societa Bourdieu sottolinea che
la scuola spesso rappresenta un concetto di cultura che é allineato a cio
che le classi agiate considerano come tale, delineando quindi una distor-
sione che implica sempre una distinzione tra dominanti e dominati.

In una prospettiva diversa, funzionale alla comprensione della doman-
da di cultura, il concetto di capitale culturale come risultato di un processo
di affinamento del gusto nell’economia della cultura é rintracciabile sotto
diverse etichette, volte ad analizzare la domanda come «capitale del gu-
sto» (McCain, 1995) «capitale umano che permette di apprezzare la cul-
tura» (Stigler & Becker, 1977), «capitale di consumo» (Becker & Murphy,
1988) e «livello di cultura» (Brito & Barros, 2005). Questo concetto ci
permette di capire meglio la domanda di cultura e pertanto quali leve le
istituzioni culturali dovrebbero muovere per stimolare la domanda e am-
pliare il pubblico di riferimento.

Il concetto di capitale culturale assunto in questo contributo

Nell’accezione qui assunta possiamo definire il capitale culturale di un
individuo come I'insieme di conoscenze, sensibilita, capacita di interpre-
tazione e comprensione di un contenuto culturale che permette a tale in-
dividuo di apprezzare diversamente l'esperienza di consumo rispetto a chi
possiede un minor capitale culturale.

Per chiarire meglio di cosa si tratta & opportuno precisare che con que-
sto concetto:

— non si vuole intendere un capitale di tipo nozionistico, ma piuttosto una
sensibilita, un'apertura, la conoscenza di una determinata forma d'e-
spressione artistica e culturale, che e nella maggior parte dei casi tacita e
che alimenta il piacere di entrare in contatto con quella espressione ar-
tistica (Polanyi & Sen, 2009);

— si vuole intendere un capitale culturale che tende ad essere specifico e
quindi non automaticamente associato al livello di istruzione, al reddi-
to o all’estrazione sociale, ma piuttosto frutto di un processo di accu-
mulazione generato dall’esposizione dell’individuo al consumo cultu-
rale in un determinato ambito;

— si vuole evidenziare che se I'istruzione formale facilita I'apertura agli
stimoli di carattere culturale non tutte le formazioni sviluppano sensi-
bilita simili tra loro;

— siintende che il singolo che avesse sviluppato una particolare attitudine,
preferenza e gusto per una forma d’arte potrebbe possedere un capitale
culturale contenuto in altri ambiti ma, al tempo stesso, essere facilitato
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nell’acquisizione di capitale culturale in ambiti diversi da quello di pre-

ferenza.

Il concetto di capitale culturale, cosi espresso ed in linea con quanto
discusso nella letteratura specifica di economia della cultura centrata sull'a-
nalisi della domanda, si discosta in modo significativo dal concetto di ca-
pitale culturale connesso all’appartenenza di una classe sociale. Nell'ottica
qui assunta, non ci interessa effettuare una valutazione del funzionamento
della societa nel suo complesso, oggetto di studio della sociologia, bensi, in
un’‘ottica economica e gestionale, comprendere i fattori che guidano la do-
manda di arte e cultura, allo scopo di identificare strategie atte a stimolare
e promuove i consumi, la partecipazione e il coinvolgimento culturale.

La definizione proposta aiuta a comprendere che, indipendentemente
dal livello di formazione, dalla situazione economica e dal luogo di resi-
denza, un individuo, entrando in contatto con una determinata forma
d’arte, potrebbe avvicinarsi ad un consumo culturale e, nel caso in cui tale
esperienza iniziale fosse positiva, emozionale e coinvolgente, essere indotto
a consumare ulteriormente, avviando il proprio personale processo di ac-
cumulazione di capitale culturale.

Un aspetto essenziale nella comprensione del ruolo assunto dal capitale
culturale nella domanda di arte e cultura deriva dal fatto che esso ¢, ap-
punto, il frutto di un processo di accumulazione. Un appassionato di arte
contemporanea, un grande appassionato di teatro d’avanguardia o un me-
lomane hanno capitali culturali differenti, frutto della loro ricca e frequen-
te esposizione a determinati consumi culturali. Indipendentemente dal
loro profilo socio-demografico ed economico (sesso, istruzione, luogo di
residenza, nazionalita, reddito) essi hanno accumulato tale capitale cultu-
rale. In ogni occasione di consumo, potenzialmente, il soggetto accumula
nuovi elementi che vanno ad arricchire e accrescere il capitale culturale
posseduto. Questo é il frutto dei consumi passati ma, se da una parte rap-
presenta una risorsa fondamentale per poter accedere, interpretare e ap-
prezzare cio che viene proposto, potrebbe potenzialmente costituire una
ragione di insoddisfazione se I'esperienza non fosse allineata alle aspettati-
ve che il possesso di tale capitale alimenta.? Pertanto, il ruolo del capitale
culturale nella domanda di cultura pud essere definito:

— come strumento di interpretazione del contenuto culturale: I'individuo
impiega il proprio capitale culturale come lente interpretativa di quanto
gli viene proposto;

2 Si possono fare paralleli in molti altri ambiti. Un appassionato di vino ha aspettative ben di-
verse rispetto ad un soggetto che beve tale bevanda occasionalmente e non ha sviluppato per essa
una particolare predilezione.
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— come fattore che influisce sull affinamento del gusto: il capitale culturale
influisce sull’affinamento del gusto e sulle aspettative in termini di
qualita, novita e stimolo che la nuova esperienza culturale dovrebbe
soddisfare rispetto a quanto gia visto e sperimentato in passato;

— come fattore che determina la soddisfazione rispetto all esperienza culturale.
la soddisfazione si raggiunge se attraverso il consumo & possibile accre-
scere il capitale culturale posseduto, ovvero se ¢’é uno scarto tra quanto
gia posseduto e quanto necessario per aggiungere elementi nuovi.

Si pone dunque la questione di confrontare il capizale culturale possedutro
dal singolo individuo e quello necessario che I'esperienza di consumo ri-
chiede. Tra il posseduto e il necessario dovrebbe esserci uno scarto che
potrebbe essere definito come segue:

— il primo dovrebbe essere inferiore al secondo per evitare noia e insod-
disfazione;

— ladifferenza dovrebbe essere sufficiente per stimolare interesse e curiosita;

— la differenza non dovrebbe essere eccessiva, quindi tale da alimentare
frustrazione o indurre la sensazione di non essere all’altezza di quel tipo

di consumo.?

Per chiarire meglio questo aspetto possiamo pensare ad una mostra in
un museo d’arte contemporanea e immaginare due soggetti: il primo é
un appassionato di arte che frequenta assiduamente le mostre, legge libri
d’arte e partecipa a conferenze sul tema (ovvero un individuo dotato di
un elevato capitale culturale specifico); il secondo si sente affascinato da
questa forma d’arte ma non ha ancora avuto modo di dedicarsi a questo
interesse, che coltiva da poco (capitale culturale modesto). Questi due
individui avranno capacita diverse di interpretare e di apprezzare cio che
viene proposto. Il primo potra accogliere favorevolmente i testi scritti dai
curatori all’ingresso delle sale perché ne capisce il linguaggio, identifi-
chera i riferimenti ad artisti e filoni e trovera esposte opere che fino a
guel momento conosceva attraverso cataloghi e riviste. Il secondo, inve-
ce, di fronte a quei testi potrebbe sentirsi in difficolta: pur apprezzando
la bellezza di opere che attirano il suo interesse potrebbe chiedersi, per
esempio, perché solo alcune di queste sono da considerarsi dei capolavo-
ri, senza che la mostra lo aiuti a dare risposta alle sue domande. Il primo
provera piacere dalla visita anche grazie al fatto che la distanza tra gli
elementi nuovi ed il capitale culturale gia posseduto ¢ tale da generare

22 In questo senso Dawson (2014) mette in evidenza che il museo é percepito frequentemente
dalle minoranze come un «luogo non per noi».
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interesse e curiosita. 1l secondo, invece, malgrado il piacere di aver visto
alcune opere, potrebbe percepire la frustrazione derivante dalla mancan-
za di risposte o il disagio derivante dal senso della propria inadeguatezza
culturale. Diversamente sarebbe se il visitatore neofita fosse accompa-
gnato da una guida o da un materiale appositamente pensato per chi non
ha ancora sviluppato un adeguato capitale culturale in quell’ambito.? In
questo caso la distanza tra il capitale culturale necessario e quello posse-
duto sarebbe tale da generare, anche in questo individuo, uno stimolo in
grado di facilitare la crescita di interesse, premessa fondamentale per
poter aumentare le probabilita di futuri ulteriori consumi culturali nel
medesimo ambito. E opportuno osservare che, nel caso descritto, I’ele-
mento centrale dell’offerta e lo stesso, la mostra, ma i servizi che la com-
pletano sono differenziati e finalizzati a creare valore per pubblici diffe-
renti.>*

Come ogni processo di accumulazione, all’inizio si tratta di un processo
particolarmente lento, quasi un «investimento per il futuro» (Brito & Barros,
2005). A breve termine, se non adeguatamente sostenuto, I'individuo an-
dra incontro alla frustrazione e al senso di inadeguatezza che abbiamo
descritto, mentre a lungo termine riuscira ad apprezzare, comprendere,
capire e godere di quanto viene offerto. L'individuo che, pur disponendo
di un capitale culturale specifico ancora ridotto, riuscira ad apprezzare
quanto viene proposto, col tempo sara indotto a consumare nuovamente,
accumulando cosi quel capitale culturale che gli permettera di coltivare
il gusto e il piacere di nuovi momenti di arte e cultura.

In economia delle arti si parla di uziliza marginale crescente nella do-
manda di arte e cultura. Per uzlizz si intende il beneficio che é associato
al consumo mentre con marginale si fa riferimento all’'ultima unita con-
sumata. Se nei beni tradizionali abbiamo una utilita marginale decrescen-
te (il primo caffe generera un grande beneficio, il secondo uno minore ed
il terzo uno ancora minore), per i consumi artistici e culturali abbiamo
invece un'utilita marginale crescente. L'accumulazione di esperienze cul-
turali positive ne alimenta il piacere (quello che chiamiamo utilita margi-
nale), il cui aumento & in grado di innescare un circolo virtuoso, ovvero
un processo di assuefazione. Questo meccanismo di assuefazione non é
molto diverso da quello prodotto dalle droghe o da altre dipendenze; ov-

2 Come vedremo nel Capitolo 4, situazioni simili si registrano anche tra gli ascoltatori non
abituali di musica classica, che esprimono non solo un certo disagio, ma anche il desiderio di esse-
re aiutati ad apprezzare meglio il patrimonio della musica colta occidentale dei secoli passati.

24 |n altri casi potrebbe essere opportuno elaborare offerte specifiche, innovative, di aggancio,
specificatamente orientate ad abbattere preconcetti e resistenze al consumo, oppure per sperimen-
tare modalita di offerta completamente nuove. Si dara un accenno a questi aspetti nel capitolo
terzo.
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viamente, in questo caso non si registrano effetti collaterali ma importanti
benefici a livello individuale e collettivo.

Altri fattori che influenzano la domanda di cultura
La dimensione sociale del consumo di arte e cultura

Nei paragrafi precedenti abbiamo ricordato che il consumo di arte e
cultura avviene nel tempo libero e pertanto & connesso alla dimensione
sociale dell’individuo. Le relazioni di carattere personale vengono infatti
coltivate nel tempo che rimane a disposizione dopo gli impegni familiari
e il lavoro. La dimensione sociale del consumo di arte e cultura potrebbe
essere definita attraverso questi due momenti:

— la condivisione del momento di consumo: OvVVvero, la partecipazione ad un
evento o ad umattivita culturale avviene con amici, conoscenti o fami-
liari. Nell’esperienza di consumo si condividono con le persone care gli
stimoli, i pensieri o semplicemente il piacere di assistere ad un concerto
0 visitare una mostra 0 un museo in compagnia;

— la condivisione dell esperienza ex-post. Ovvero, la condivisione avviene in
un momento differente, dove il soggetto che ha effettuato I’esperienza
racconta e riporta ad altri quanto ha sperimentato, alimentando i rap-
porti di amicizia e conoscenza.

Ancora pit importanti delle precedenti € |a percezione di appartenenza
ad un gruppo sociale; questa si riscontra indipendentemente da come av-
viene I'esperienza di consumo e a prescindere dal fatto che questa venga
successivamente condivisa. Consumare un certo tipo di arte e cultura ci
permette di sentirci parte del gruppo sociale al quale vogliamo appartene-
re, i cui membri condividono le medesime attitudini al consumo.

Maslow (1943), nella sua piramide dei bisogni, afferma che dopo aver
soddisfatto i bisogni di base, ovvero i bisogni fisiologici, di sicurezza e
protezione, I'essere umano ha la necessita di soddisfare bisogni di caratte-
re sociale, ovvero l'affetto, I'appartenenza e il riconoscimento sociale.
Questi bisogni diventano ancora piu importanti, impellenti e frequenti
quando I'individuo gode di un buon livello di benessere materiale e ha gia
soddisfatto i bisogni di base. Il consumo di arte e cultura, come altre at-
tivita, puo contribuire al soddisfacimento di tali bisogni.

Nell'ambito della psicologia sociale, si riconosce nell’'uomo I'esigenza
contemporanea e contraddittoria di essere parte di un gruppo e al tempo
stesso di distinguersi da esso. Se essere parte di un gruppo significa sentirsi
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«validati», «accettati», «simili» agli altri, I'essere umano ha al tempo stesso la
necessita di essere «unico» e «distinto» dagli altri (Brewer, 1991). In questo
quadro di forze contraddittorie, se I'eccessiva inclusione comporta una de-
personalizzazione, ’eccessiva differenziazione dagli altri induce sentimen-
ti di esclusione sociale e solitudine. Nella ricerca di un equilibrio ottimale
tra assimilazione e differenziazione, si gioca il benessere dell’individuo.
Questa dinamica pu0 essere utilizzata come spiegazione dei comporta-
menti dell’individuo: consumare cio che il proprio gruppo di riferimento
sta consumando (andare ad un concerto o ad una mostra di cui tanti
parlano per non sentirsi escluso) e, al tempo stesso, ricercare spazi di con-
sumo personali, unici, particolari, volti a soddisfare la necessita di distin-
guersi dal gruppo.

La dinamica tra appartenenza e distinzione si puo esprimere attraverso
la ricerca di gruppi di riferimento ristretti, caratterizzati da una particolare
comunanza di interessi specifici (appassionati di un determinato genere
musicale, persone che condividono determinate capacita artistiche ecc.).
In questo caso ci pud essere spazio sia per I'appartenenza al gruppo sia per
la distinzione dagli altri, data dalla ristretta cerchia nella quale ci si inse-
risce. Inviti riservati al vernissage di una mostra e l'appartenenza a club
esclusivi possono essere ulteriori esempi di questo fenomeno.

Un ultimo aspetto da considerare e [’impiego della cultura come mezzo
di affermazione del proprio status sociale. Questo bisogno ¢ alla base di
comportamenti di consumo espliciti che non potrebbero essere spiegati se
non tenendo in considerazione il desiderio di affermazione e distinzione
sociale (Bourdieu, 1983). Tali bisogni sono soddisfatti, per esempio, attra-
verso il consumo di beni di lusso. Facciamo qualche esempio: il primo
spettacolo di apertura di una stagione operistica, magari in un'area me-
tropolitana, & per sua natura un evento unico al quale corrisponde un
prezzo d’ingresso particolarmente elevato. Le repliche, nei giorni succes-
sivi, non saranno mai delle “prime” e pertanto perderanno il carattere di
unicita e di esclusivita che qualifica la prima. Partecipare alla prima di
uno spettacolo operistico rappresenta pertanto un modo per potersi di-
stinguere dagli altri aumentando la disponibilita a pagare; I'evento stesso
seleziona un pubblico alla ricerca di affermazione e distinzione, anche
perché, a tale evento, parteciperanno soggetti che condividono le medesi-
me finalita. Sotto il profilo culturale la prima di uno spettacolo, in sé,
non ha nessun elemento distintivo rispetto alle repliche. Anzi, é possibile
che gli artisti siano maggiormente a loro agio nelle repliche che alla prima
rappresentazione, dato che questa costituisce la prima esposizione di quel-
la produzione al giudizio del pubblico e degli esperti. Molti altri esempi
possono essere fatti per corroborare questa tesi (Pommerehne & Granica,

76



2. LADOMANDA DI ARTE E CULTURA

1995). Anche la posizione all’interno di un teatro comporta prezzi diffe-
renti: tali differenze sono parzialmente associate alla comodita della vi-
suale rispetto al palco ma sono, al tempo stesso, funzionali all’esibizione
del proprio status sociale e della propria capacita di spesa (Candela &
Scorcu, Economia delle arti, 2004). La relazione tra il desiderio di assiste-
re ad uno spettacolo (tipicamente di tipo operistico) e I'opportunita di
presenziare ad un evento pubblico anche allo scopo di esibire il proprio
status affonda le sue radici nella storia delle maggiori istituzioni operisti-
che europee e rappresenta l'ultimo vestigio di un sistema produttivo in
cui quella stessa élite rivestiva un ruolo chiave nel finanziare arte e cultura:
in questa prospettiva, «essere visti» era a volte pit importante di «vedere»
(Johnson, 1995; Bianconi, 1988).

L'incertezza informativa associata al consumo di arte e cultura

Tutti gli atti di consumo, pertanto anche quelli di carattere culturale,
sono preceduti da un processo decisionale che il singolo svolge per arrivare
all’effettiva scelta di consumare o di non consumare. Tale processo deci-
sionale, che parte dalla percezione di un bisogno (implicito o esplicito) e
prosegue con la ricerca di informazioni, I’'esplorazione delle alternative di-
sponibili, la valutazione delle stesse e la scelta finale, diventa particolar-
mente tortuoso quando il singolo si confronta con beni zime-consuming-
experience € caratterizzati da asimmetria informativa (Candela & Scorcu,
Economia delle arti, 2004).

Larte e la cultura, come precedentemente chiarito, sono beni zime-spen-
ding. I'atto di consumo richiede tempo. Dato che si attribuisce valore al
tempo, il tempo ha un costo-opportunita e il tempo libero & per sua natu-
ra scarso, il consumatore sara particolarmente attento nel valutare le alter-
native e nel comprendere, ex-ante, la probabilita che quel consumo sia in
linea con i suoi gusti, aggiunga elementi di novita nel processo di accumu-
lazione del capitale culturale e pertanto generi una soddisfazione e valore.
Infatti, I'effettiva qualita di quello che ci viene proposto e la rispondenza
con i nostri gusti e con le nostre aspettative sono aspetti che possono essere
valutati soltanto dopo il consumo che si sostanzia in una esperienza (Col-
bert & d’Astous, 2021). Il rischio percepito di «buttare via» il tempo libero
in qualcosa che non soddisfi le proprie aspettative induce nel soggetto la
necessita di cercare informazioni per ridurre I'incertezza. Nei mercati in
cui il consumatore sperimenta un'asimmetria informativa e un’incertezza
in merito alla qualita di cid che andra a consumare, si registra una riduzione
della quantita domandata. La comunicazione delle istituzioni culturali
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puo solo parzialmente risolvere le necessita informative: la descrizione di
uno spettacolo o di un evento — spesso criptica — non permette di cogliere
aspetti che possono essere compresi solo attraverso I'esperienza diretta.

E per questo che altri elementi tendono a rassicurare il consumatore in
merito alla qualita di quanto viene proposto o alla rispondenza di quanto
proposto con i propri gusti e preferenze. La riduzione dell’incertezza, per-
tanto, si ha grazie alla fiducia riposta nell’istituzione che, in passato, ha
proposto spettacoli o concerti in linea con le preferenze del soggetto, op-
pure in funzione di nomi noti (un attore famoso, conosciuto al grande
pubblico oppure un musicista di fama internazionale), a garanzia della
qualita (Candela & Scorcu, 2004).

E opportuno ricordare che nei mercati dove I'asimmetria informativa tra
chi offre e chi domanda & rilevante, si riscontra una diminuzione della doman-
da. Quindi, agire sull'asimmetria informativa e ridurre I'incertezza, nei limiti
del possibile, potrebbe essere un elemento utile per stimolare la domanda.

Le implicazioni per gli operatori e per le istituzioni culturali

La conoscenza degli elementi che influenzano la domanda di consumo &
fondamentale per gli operatori e per le istituzioni culturali, dato che attraver-
so la comprensione dei complessi meccanismi che influenzano la domanda
di cultura queste possono sviluppare un'offerta orientata all'ampliamento,
allo sviluppo e al coinvolgimento dell'audience. Dall'analisi dei fenomeni
descritti appare evidente che il settore culturale non pud semplicemente an-
corarsi alla «domanda spontanea» di arte e cultura che una societa esprime.
A tal proposito, nel primo capitolo abbiamo esposto tutte le argomentazioni
a favore dell’adozione di un‘ottica di stimolo, sviluppo e coinvolgimento del
pubblico. Coerentemente con la logica economico-aziendale adottata in que-
sto capitolo,® si delineano di seguito una serie di indicazioni, emerse dall’a-
nalisi della letteratura, che possono essere utilmente prese in considerazione
dagli operatori e dalle istituzioni culturali, sia per riconoscere e valutare cid
che ¢ gia incorporato nelle attuali pratiche di gestione, sia per individuare
utili spunti di riflessione in un'ottica di miglioramento e crescita continua.

% Le scienze economico-aziendali hanno lo scopo di comprendere I'origine del successo nella
gestione delle organizzazioni e di tradurre tale comprensione in una serie di indicazioni utili alla
presa di decisioni. Per questo motivo gli articoli di management spesso si concludono mettendo in
evidenza le implicazioni per la pratica manageriale. In questo quadro il management é una disciplina
unica nel suo genere: la chimica, la biologia o le altre scienze non forniscono indicazioni agli atomi,
alle piante o agli animali perché questi ultimi seguono leggi proprie e non le indicazioni prodotte
dalla letteratura. In ambito gestionale, invece, la letteratura ha lo scopo di migliorare la comprensio-
ne della realta per poter fornire migliori strumenti per decidere e agire. (Wilkinson & Young, 2005)
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Operatori e istituzioni culturali sono chiamati a superare gli ostacoli

che si frappongono tra il soggetto e il consumo d’arte, attraverso I'adozio-
ne di soluzioni che tengano conto delle questioni attinenti al sistema di
preferenze dell’individuo, il capitale culturale, la dimensione sociale e i
processi decisionali che precedono gli atti di consumo.

Con riferimento al processo di scoperta delle proprie preferenze, si puo

affermare che le istituzioni possono utilmente prendere in considerazioni
questi aspetti:

cercare di attirare chi sceglie quasi consapevolmente di non consumare
arte e cultura, a causa di preconcetti o di esperienze negative sperimen-
tate in precedenza;

elaborare offerte innovative, che tengano in considerazione precisa-
mente il target di riferimento, il quale deve essere identificato e analiz-
zato accuratamente;

ricercare I'innovazione anche attraverso la fertilizzazione incrociata di for-
me di arte e cultura molto differenti o mettendo in discussione elementi che
tipicamente caratterizzano l'offerta culturale in un determinato ambito.

Per quanto riguarda il capitale culturale le istituzioni culturali possono:
considerare che il pubblico non necessariamente € in possesso del capi-
tale culturale <immaginato» o desiderato dall’istituzione e che potreb-
be essere utilmente distinto (ovvero segmentato) sulla base del capitale
culturale posseduto (secondo la definizione qui assunta) affinché si
possa creare valore sia per gli appassionati sia per i neofiti;

tenere in considerazione che suscitare emozioni e coinvolgimento nelle
diverse categorie di pubblico dovrebbe essere oggetto di verifica e di spe-
rimentazione al fine di articolare I'offerta in modo tale da raggiungere
tali scopi;

valutare la possibilita di accompagnare proattivamente il pubblico nel
processo di accumulazione di capitale culturale, creando offerte e stru-
menti di completamento dell’'offerta adeguatamente differenziati, a
seconda del capitale culturale di partenza;

individuare i rischi connessi alla generazione di sensazioni di inade-
guatezza, distanza e frustrazione a causa di attivita culturali prevalen-
temente orientate a soddisfare le esigenze di chi possiede un maggiore
capitale culturale specifico.

Dato che si tratta di un consumo con forti valenze sociali, e istituzioni

potrebbero utilmente prendere in considerazione i seguenti aspetti:

facilitare e favorire la condivisione dell’esperienza con altri, non solo du-
rante il momento del consumo ma anche successivamente, predisponen-
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do materiali e strumenti che facilitino la comunicazione e I'interazione
all’interno del proprio gruppo sociale di riferimento;

— soddisfare anche la necessita di distinguersi dagli altri o di appartenere
a ristrette cerchie attraverso attivita ed eventi innovativi, limitati nel
tempo, sperimentali.

Considerando, infine, la natura di questo consumo che e time-spending-
experience e caratterizzato da asimmetria informativa, 1 istituzioni cultura-
li possono:

— facilitare la ricerca di informazioni da parte dell’'utente affinché si possa
ridurre il tempo e la conseguente fatica necessari per capire quali atti-
vita e quali eventi sono proposti, anche utilizzando efficacemente i nuo-
vi mezzi digitali. Per valutare questi aspetti queste istituzioni dovreb-
bero mettersi concretamente nei panni dell’utente al fine di individuare
le aree di miglioramento;

— facilitare la comprensione della tipologia di attivita culturale o di even-
to proposto, migliorando la comunicazione pre-evento, anche predi-
sponendo materiali multimediali in grado di ridurre I'asimmetria in-
formativa che ostacola la scelta di consumo;

— incrementare il valore dell’esperienza curando le attivita prima, duran-
te e dopo I'evento culturale, anche nell’ottica di accesso e di accumula-
zione del capitale culturale del singolo individuo.

Tutti gli aspetti passati brevemente in rassegna rappresentano un cam-
biamento che le istituzioni culturali hanno gia avviato negli ultimi decen-
ni, adottando progressivamente un orientamento al pubblico pit marcato
e rintracciabile in iniziative concrete.

Raggiungere collettivamente risultati tanto significativi da risultare rin-
tracciabili anche nei dati sui consumi culturali é particolarmente difficile.
Ambire a rendere la cultura non solo accessibile ma realmente attrattiva
anche per categorie di pubblico che abitualmente non consumano arte e
cultura pone gli operatori e le istituzioni culturali di fronte ad un continuo
processo di ricerca, sperimentazione e innovazione.

La differenza tra accessibilita e attrattivita dovrebbe essere tenuta in ade-
guata considerazione. Se per I'accessibilita € necessario ridurre gli ostacoli e
le barriere che si frappongono tra il singolo e le diverse forme di consumo
culturale, I'attrattivita invece punta a rendere interessante, desiderabile e
attraente una determinata offerta, andando a soddisfare nel pubblico non
soltanto i bisogni espressi, ma anche quelli inespressi e inconsapevoli.

La ricerca di modalita sempre nuove di interazione e relazione con il
pubblico rientra, in questo quadro, negli obiettivi strategici degli operatori
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e delle istituzioni culturali che vogliono assumere un ruolo di primo pia-
no nel favorire la crescita e il benessere della societa nel suo complesso. Al
fine di chiarire il ruolo delle istituzioni culturali e degli altri stakeholder
nel favorire questa trasformazione, nella tabella che seque (7zbella 25) si
sono voluti sintetizzare i diversi aspetti approfonditi in questo capitolo
che influenzano la domanda di cultura, combinati con le azioni specifi-
che da mettere in campo, distinguendo quelle orientate all’accessibilita da
quelle orientate ad incrementare l'attrattivita dei consumi culturali. Co-
me possiamo osservare, in questo processo di rinnovamento dell’offerta
culturale giocano un ruolo di primo piano le istituzioni culturali ma, al
tempo stesso, queste devono trovare disponibilita e spazio di collaborazio-
ne con altri attori ed istituzioni che sono chiamati a condividere le finali-
ta di ampliamento, sviluppo e coinvolgimento dei nuovi pubblici nei con-
sumi culturali. Al fine di favorire la disponibilita di tempo, energia e
risorse economiche da dedicare a questo scopo da parte di una varieta di
soggetti, e fondamentale che ci siano precise scelte di politica culturale,
anche volte ad incentivare la nascita di queste collaborazioni.

Tabella 25 — Le azioni specifiche e gli stakeholder da coinvolgere per [accessibilita e
lattrattiviti dei consumi culturali.

Accessibilita. Attrattivita.
Ridurre gli ostacoli e le barriere Rendere interessante e attraente
che si frappongono al consumo una determinata offerta
Istituzioni culturali Istituzioni culturali
Aspetti da prendere e contributo dei e contributo dei
in considerazione  Azioni specifiche  diversi stakeholder — Azioni specifiche  diversi stakeholder
Processo di Individuare pre- Istituzioni cul-
scoperta concetti e osta- turali (studio
delle proprie coli di specifiche  del non-pubblico,
preferenze categorie di pub-  co-creazione)
blico
Elaborare offerte  Istituzioni cultu- ~ Elaborare offerte  Istituzioni culturali
innovative rali (nuovi luoghi, innovative, anche (co-creazione, pro-
co-creazione) attraverso fertiliz-  grammazione inno-
Soggetti terzi/ zazione incrociata vativa, elementi
scuole /imprese / digitali)
enti pubblici (mes- Istituzioni culturali
sa a disposizione di altri ambiti (arti-
di nuovi luoghi) sti /esperti / partner

digitali — contribu-
to alla creazione di
innovazione)
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Capitale
culturale

Segmentare sulla
base del capitale
culturale posse-
duto

Istituzioni cultu-

rali (adozione

di nuovi approcci
di analisi del pub-
blico)

Verificare e speri-
mentare la capa-
cita di suscitare
emozioni / Ridur-
re rischi di ina-
deguatezza

Istituzione cultu-
rale (processi di
Design Thinking,
focus group, 0s-
servazioni semi-
strutturate del
pubblico)
Soggetti terzi/
scuole /imprese /
associazioni /

enti pubblici (par-
tecipazione e col-
laborazione all'in-
dividuazione di
innovazioni)

Accompagnare

il pubblico nel
processo di accu-
mulazione di
capitale culturale

Istituzioni cultu-
rali (programmi
specifici e articolati
per accumulazione
del capitale cultu-
rale)

Valenze sociali

Facilitare la condi-

Istituzioni cultu-

Realizzare attivita

Istituzioni culturali

connesse visione dell’espe-  rali (materiali e ed eventi inno- (sviluppo di ini-
al consumo rienza all'interno  strumenti, social  vativi, limitati nel ziative specifiche)
del proprio gruppo media) tempo e speri- Soggetti terzi /
Soggetti terzi / mentali associazioni, im-
associazioni, prese, scuole
imprese, scuole (partecipazione
(programmi a programmi
specifici) specifici)
Consumo Facilitare la ricerca Enti pubblici Incrementare il Mass media e mez-
time-spending di informazioni  (portali informa-  valore dell’espe-  zi di informazione
e asimmetria tivi efficaci) rienza curando (spazio dedicato
informativa le attivita prima,  alla cultura)

durante e dopo
I'evento culturale

Istituzioni cultu-
rali (sviluppo di
prodotti culturali
connessi all’even-
to/visita)

Partner tecno-
logici (impiego
nuove tecnologie)

Migliorare la
comunicazione
pre-evento per
ridurre I'asimme-
tria informativa

Istituzioni cultu-
rali (materiale
informativo indi-
rizzato a neofiti)

L'orientamento volto a sviluppare I'offerta culturale con specifico rife-
rimento al non pubblico o al pubblico debole non ostacola lo sviluppo di
prodotti e di offerte artistiche e culturali di rilievo, ma richiede che I'istitu-
zione tenga maggiormente in considerazione la varieta del pubblico, affin-
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ché possa efficacemente rispondere alla domanda, stimolarla e favorire lo
sviluppo ed il coinvolgimento dell’audience. Questo specifico aspetto &
oggetto di approfondimento nel prossimo capitolo.
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3. Le politiche di audience development e engagement,
delle istituzioni culturali
Chiara Bernardi e Massimo Zicari

Dopo aver esplorato gli elementi che influenzano la domanda di arte
e cultura, in questo capitolo intendiamo esaminare i concetti di audience
development € audience engagement (AD/AE), comprendere come questi
si articolano a seconda della tipologia di zudience a cui si rivolgono e
quali sono le leve solitamente utilizzate dalle istituzioni culturali per
proporre elementi di offerta in grado non solo di coltivare e coinvolgere
il pubblico di riferimento, ma anche di raggiungere nuovi segmenti di
pubblico. Nell’adottare politiche di audience development/engagement,
I"istituzione culturale affronta una serie di sfide che implicano lo svilup-
po progettuale, creativo, organizzativo e manageriale dell’istituzione
stessa.

La pandemia da COVID-19 ha indotto, e allo stesso tempo permesso,
alle istituzioni culturali di esplorare nuove modalita d’offerta e di intera-
zione con il pubblico. Sull’onda di tale processo di sperimentazione che
si auspica possa continuare anche nel prossimo futuro, non indotto da
restrizioni ma consapevolmente ricercato, si potrebbe innescare un rin-
novamento sistematico del settore culturale. Il concetto di audience de-
velopment (da ora in poi AD) puo assumere differenti accezioni e sfaccet-
tature, ragion per cui € opportuno chiarirne il significato in relazione a
quello di audience engagement (da ora in poi AE), termine spesso utiliz-
zato in modo complementare.

Audience development

Una prima definizione di audience development recita: «’AD & un pro-
cesso strategico, dinamico e interattivo che rende I'arte e la cultura acces-
sibili. Ha il fine di coinvolgere gli individui e le comunita nello sperimen-

tare, nell’apprezzare, nel prendere parte e nell’attribuire valore all’arte,
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attraverso differenti mezzi [...]»* (Australia Council, 2005). Questa defi-
nizione permette innanzitutto di sottolineare che si tratta di un processo,
ovvero una serie di attivita tra loro collegate, che devono essere svolte
dall’istituzione per raggiungere lo scopo descritto. Pertanto, I'adozione di
politiche di AD ha effetti importanti sul modo di essere e di funzionare
di un’istituzione culturale. In particolar modo, la definizione pone I'at-
tenzione sulla natura di questo processo, definendolo
— strategico. modifica la relazione che intercorre tra I'istituzione culturale
e il suo ambiente di riferimento, costituito sia dagli individui sia dalla
comunita in cui I'istituzione € inserita, compresi i soggetti finanziatori;
— dinamico: presuppone la capacita di cogliere i cambiamenti di abitudi-
ni, gusti e comportamenti del pubblico e del non-pubblico, al fine di
creare un'offerta sufficientemente attrattiva per un pubblico ampio,
variegato e mutevole;
— interattivo. € COMPOSto da una serie di attivita che si influenzano reci-
procamente, oltre ad implicare I'interazione tra diversi soggetti all’in-
terno e all’esterno dell’istituzione.

Le politiche di AD non hanno per obiettivo unicamente I'aumento del
numero di visitatori e degli spettatori, bensi quello di stabilire un rapporto
significativo e rilevante con il singolo e con la comunita nel suo complesso.
A tal proposito, altre definizioni pongono I'accento sulla dimensione qua-
litativa, relazionale e strategica della relazione tra I'istituzione e il suo pub-
blico: «I’AD strategico va oltre un aumento dei visitatori ma piuttosto &
indirizzata alla costruzione di una comunita, di una partecipazione, di
una relazione e di un supporto per I'organizzazione stessa e i suoi program-
mi» (Lipps, 2015). Le politiche di AD hanno I'effetto di aumentare il con-
senso e il supporto dell’istituzione nel suo eco-sistema di riferimento.

Altre definizioni di AD sottolineano aspetti altrettanto rilevanti. Per
esempio, per Heather Maitland, I’AD & un «processo pianificato che com-
porta la costruzione di una relazione tra un individuo e le arti. Questo
processo richiede tempo e non si genera automaticamente. Listituzione
culturale deve lavorare per sviluppare queste relazioni» (Maitland, 2000).
L'adozione di queste politiche & un atto pianificato, deliberato e voluto
esplicitamente dall’istituzione culturale. Pianificare implica la definizione
di obiettivi concreti, I'elaborazione dei mezzi attraverso i quali raggiungere
tali obiettivi e la verifica dei risultati ottenuti rispetto a quelli desiderati. In
questa definizione si sottolinea come I’AD implichi un considerevole inve-
stimento di tempo e di energie, in contrasto con una visione semplicistica

2 | a traduzione ¢ degli autori.
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secondo cui qualsiasi offerta culturale, indipendentemente da come essa
sia stata congegnata, sia funzionale ad un processo di AD.

Nell'ottica del marketing applicato alle istituzioni culturali, 'AD ha il
fine di «raggiungere un pubblico sufficientemente ampio e variegato per
preparazione, condizione economica ed eta, attraverso una appropriata
forma di contatto con il contenuto culturale, e arrivare a raggiungere il
risultato economico migliore, compatibilmente con la missione dell’isti-
tuzione» (Diggle, 1984). Questa definizione mette invece I'accento sulle
caratteristiche del pubblico da attirare: un pubblico variegato e non uni-
camente rappresentato da coloro che gia abitualmente frequentano i luo-
ghi della cultura, potendo disporre di un livello di istruzione elevato e di
una condizione economica agiata, come descritto nei capitoli precedenti.
Questa formulazione pone anche I'accento sulla necessita di una «appro-
priata forma di contatto», ovvero di una configurazione dell’'offerta cul-
turale in grado di incontrare il favore di un pubblico ampio e differen-
ziato grazie ad una adeguata diversificazione dell’offerta. Non da ultimo,
si sottolinea come I’istituzione debba raggiungere il suo migliore risulta-
to economico nel rispetto della sua missione. A tal proposito vale ricor-
dare che, nell’ottica economico-aziendale applicata alle istituzioni cultu-
rali, il miglioramento dei risultati economici non ¢ fine a sé stesso o
legato all’'ottenimento di un profitto, ma finalizzato all’'impiego delle
risorse per sviluppare nel tempo l'offerta e I'istituzione stessa, adempien-
do compiutamente alla missione che le é stata affidata. || marketing non
e e non va inteso riduttivamente come una mera attivita di comunicazio-
ne e promozione, ma coinvolge tutti gli aspetti che riguardano I'offerta:
la natura e la configurazione dell’offerta stessa (in questo caso I'evento,
I'attivita o il prodotto culturale), la distribuzione (ovvero il modo in cui
si raggiunge il pubblico), le condizioni economiche e, ovviamente, le at-
tivita di promozione e comunicazione. Queste ultime sono dunque parte
dell’attivita di marketing ma non ne esauriscono I'ambito di intervento:
esse rappresentano attivita fondamentali perché nessuna “soluzione” (ov-
vero nessun prodotto/servizio orientato a soddisfare un bisogno o a risol-
vere un problema) puo essere tale se non é conosciuta dal destinatario. Al
tempo stesso, una soluzione non e tale se non tiene conto delle caratteri-
stiche, dei comportamenti, dei desideri, dei bisogni ma anche delle resi-
stenze di chi dovra avvicinarsi al consumo, in questo caso di un prodotto
culturale.

La rilevanza di questo tema va ben oltre la dimensione accademica (dal
marketing, all’economia della cultura, fino ad arrivare ai filoni relativi
alle politiche culturali o alla dimensione sociologica dell’arte e della cul-
tura) ed ha attirato I’interesse dell’Unione Europea, che ha finanziato una
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serie di progetti di studio e di intervento.?” Questi progetti combinano I'ap-
profondimento tematico con la raccolta di best practice, con I'intervento e
la sperimentazione sul campo evidenziando quanto sia importante e allo
stesso tempo complessa I'adozione di politiche di AD in campo culturale.
Di particolare interesse appare il progetto Study on Audience Development.
How to place audiences at the centre of cultural organizations, finanziato
dalla Direzione Generale Cultura e Educazione della Commissione Euro-
pea dal 2015-2017 (Bollo, Da Milano, Gariboldi, & Torch, 2017). Al mo-
mento attuale tale studio fornisce il pit completo quadro concettuale ed
empirico delle politiche di AD in Europa.

Audience engagement

Negli ultimi anni, I'ambito delle arti e della cultura ha visto il concetto
di audience engagement (AE) affiancarsi sempre pit spesso a quello di
audience development (AD). 1l concetto di engagement (coinvolgimento) é
trasversale a differenti discipline nel campo delle scienze sociali: dalla
sociologia alle scienze politiche, dalla psicologia alle scienze organizzative,
dal marketing alle scienze dell’educazione. Il termine engagement si trova
spesso combinato con un secondo termine che ne qualifica la destinazio-
ne: l'utilizzatore (user engagement), il consumatore (consumer engage-
ment), il dipendente (employee engagement), interlocutore esterno (sta-
keholder engagement) ecc. Negli ambiti di arte e cultura, accanto a
audience engagement troviamo spesso locuzioni simili, come visitor enga-
gement (Brodie R. J., Hollebeek, Juri¢, & Ili¢, 2011). 1l concetto di enga-
gement ¢ stato esteso anche al campo dei media e del giornalismo, soprat-
tutto a seguito dell’avvento dei media digitali (Broersma, 2019) e anche
agli ambiti relativi all’interazione tra uomo e tecnologie informatiche
(O’Brien, Cairns, & Hall, 2018).

La letteratura che riguarda I'arte e la cultura non offre una definizione
di AE univoca e il concetto permane abbastanza ampio e indefinito. Ri-
conoscendo in questa mancanza di univocita un limite ma anche un van-
taggio, dal momento che consente agli studiosi di esplorare le differenti
sfaccettature e di far emergere la complessita della relazione che lega I'isti-
tuzione culturale al pubblico, Walmsley (2021) ha cercato di rintracciare
in letteratura le differenti sfaccettature di questo concetto. Nel suo con-

27 Si vedano a titolo di esempio, 7heatron — Engaging New Audiences (2012) (https://www.up2
europe.eu/european/projects/theatron-engaging-new-audiences_126828.html), BeSpectative (2014-2018
e 2018-2022) (https://www.bespectactive.eu/), ADESTE (2013) e ADESTE+ (2018-2021) (https:/
www.adesteplus.eu/).
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tributo chiarisce che I’AE ¢ stato definito come uno stato o un processo

psicologico del soggetto (Brodie R. J., Hollebeek, Juri¢, & Ili¢, 2011), che é

«attratto, connesso a cosa sta accadendo, interessato a cio che accadra dopo»

(Vincs, 2013, p. 135). Walmsley chiarisce che altri autori hanno attribuito

al concetto di AE ulteriori valenze, definendolo come:

— un’etica centrata sul pubblico, dato che ricercandone il coinvolgimen-
to, il pubblico diventa I'interlocutore con il quale sviluppare lo scam-
bio artistico (Walmsley, 2021);

— una visione trascendente delle relazioni, che contrasta con una visione
piu tradizionale e transazionale delle relazioni di marketing (Brodie
R., Hollebeek, Juric, & llic, 2011, p. 253);

— una prospettiva che unisce il marketing, I'istituzione e la programmazio-
ne artistica per massimizzare I'impatto sul pubblico (Brown & Ratzkin,
2011, p. 8).

Dall’ambito dei media vengono in aiuto alcune definizioni: il concetto
di AE viene proposto in termini multidimensionali, dato che include
aspetti cognitivi, emozionali, comportamentali che caratterizzano la rela-
zione tra un soggetto (il pubblico nel nostro caso, inteso in senso ampio),
un oggetto (un'opera d’arte), un‘attivita (di carattere culturale) e un con-
testo (un’istituzione o un luogo della cultura). Questo approccio al con-
cetto di audience engagement denota quindi un orientamento attivo e in-
tenzionale a cid che viene proposto (il soggetto investe tempo, attenzione
ed emozioni). Secondo C.M. Sashi (2012, p. 260), I'’AE «stabilisce legami
intimi, che culminano in scambi relazionali duraturi [...] , e che possono
influenzare sia la fedelta sia il piacere [...]», tanto da legare indissolubil-
mente il pubblico all’istituzione.

Se I'’AE riguarda la natura della relazione che lega il soggetto all’atti-
vita artistica o all’esperienza culturale e si attua nel momento in cui il
soggetto é coinvolto, emozionato, interessato, incuriosito da quello che
sta sperimentando, si pud facilmente comprendere che questo risultato
dipenda sia dal soggetto sia dall’attivita culturale che viene proposta. Un
soggetto potenzialmente ben predisposto a farsi coinvolgere in un‘attivi-
ta culturale potrebbe assumere un comportamento passivo qualora cio
che venisse proposto non favorisse, non consentisse 0 non stimolasse il
suo coinvolgimento. Al tempo stesso, un‘attivita culturale specificata-
mente rivolta ad attivare il pubblico potrebbe non riuscire nel suo inten-
to qualora il pubblico non fosse sollecitato in modo appropriato. Come
ogni aspetto relazionale, il risultato e dato dall’interazione delle due par-
ti coinvolte e dal grado di coerenza che si riesce a raggiungere tra offerta
e pubblico.
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Concetti alternativi o complementari?

Dall’analisi effettuata, i concetti di AD e di AE non appaiono né alter-
nativi né sostitutivi I'uno dell’altro. Alcuni autori hanno suggerito che le
istituzioni culturali dovrebbero orientarsi maggiormente verso politiche
di AE piuttosto di AD, relegando quest’ultimo concetto ad una prospet-
tiva ormai superata (Bjorgvinsson, et al., 2014). La visione che contrap-
pone i due concetti non appare, a parare di chi scrive, pienamente con-
vincente, tanto piu che in molte definizioni di audience development Si
sottolinea la necessita di costruire comunita e relazioni profonde usando
termini che descrivono la ricerca di un coinvolgimento personale e I'im-
portanza di costruire relazioni solide, aspetti pienamente corrispondenti
a cio che si intende per AE. Possiamo concludere proponendo che le poli-
tiche di AD hanno I'intento di sviluppare la relazione che lega I'istituzio-
ne culturale al pubblico, sia quello presente, sia quello che attualmente
non consuma arte e cultura, mentre le politiche piu specificatamente di
AE definiscono la natura del legame da istaurare. Tale legame — emozio-
nale, affettivo, attivo, partecipativo e coinvolgente — dovrebbe essere svi-
luppato sia con il pubblico attuale sia con il nuovo pubblico.

Le differenti tipologie di pubblico e I'offerta culturale

Per chiarire ulteriormente il concetto di AD/AE, e a completamento del
quadro tracciato nei due capitoli precedenti, & opportuno soffermarci sulla
necessita di definire diverse tipologie di pubblico. Senza questa distinzio-
ne, infatti, si rischia di non comprendere la varieta di processi di sviluppo
e di driver da attivare per ottenere un maggiore coinvolgimento del pubblico.
Lo studio europeo sull’AD sopracitato ha proposto un’interessante classi-
ficazione del pubblico, individuando tre differenti categorie verso le quali
le istituzioni culturali dovrebbero attivare politiche di AD e AE:

— il pubblico per abitudine, formato da coloro che attualmente frequenta-
no le istituzioni culturali e ai quali si indirizzano iniziative e attivita di
carattere educativo oppure di coltivazione del gusto;

— il pubblico per scelta, coloro che non frequentano abitualmente le istitu-
zioni culturali ma non presentano particolari ostacoli o barriere al con-
sumo e scelgono di avvicinarsi a cultura ed arte perché attratti da una
specifica iniziativa;

— il pubblico per sorpresa, Ovvero coloro che sono restii al consumo cultu-
rale a causa delle loro condizioni socio-economiche o di altre ragioni
che ne impediscono I'accesso.
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Questo primo livello di segmentazione del pubblico, ricavato utilizzan-
do come criteri impliciti la partecipazione/non partecipazione e le caratte-
ristiche socio-demografiche dei consumatori culturali, mette in evidenza
alcuni aspetti chiave delle politiche di AD/AE: queste non sono unicamente
indirizzate a raggiungere un pubblico nuovo, dato che lo sviluppo dell’au-
dience coinvolge anche chi gia frequenta I'istituzione culturale. Per man-
tenere tale abitudine e per ricavarne una crescente soddisfazione si ha la
necessita di proporre un'offerta in grado di stimolare I'interesse e la curio-
sita di chi e gia abituato a frequentare i luoghi della cultura (ovvero possiede
un elevato capitale culturale specifico, come spiegato nel secondo capito-
lo). Le politiche di AD/AE implicano necessariamente uno sguardo diffe-
renziato e consapevole al “non-pubblico”, ovvero a chi non frequenta per
scelta o a causa di ostacoli e resistenze al consumo; queste politiche non
possono ridursi esclusivamente alla comunicazione e alla promozione, sen-
za nessun intervento sulle altre dimensioni che caratterizzano il prodotto
offerto. Infine, esse devono essere indirizzate a specifiche tipologie di pub-
blico e il destinatario deve essere preso in considerazione gia nelle fasi pro-
gettuali e di implementazione di nuovi prodotti/offerte culturali.

A questo punto & opportuno fare riferimento a quelli che sono stati
identificati come driver del coinvolgimento del pubblico. A livello indivi-
duale si osserva che il livello di coinvolgimento che il pubblico esprime &
influenzato dai seguenti fattori:

— le conoscenze pregresse, ovvero la familiarita, I'esperienza e la conoscen-
za specifica di un luogo e/o di un‘attivita;

— lamotivazione, intesa in tutte le sue sfaccettature, dall’espressione di sé
al desiderio di divertimento, fino alla crescita personale;

— il capitale culturale, qui definito come I'accumulazione di consumi/
esperienze di carattere culturale, ma anche i gusti, I'educazione e il pro-
prio contesto di origine.

Negli studi che hanno esplorato la rilevanza di questi driver nello spie-
gare il livello di coinvolgimento si & arrivati a dimostrare che le conoscenze
pregresse hanno una primaria importanza nel determinare tale livello di
coinvolgimento. Di impatto minore ma comungque positivo appaiono in-
vece le motivazioni di carattere ricreativo (divertimento personale, soddi-
sfazione, ricreazione e arricchimento personale) e il capitale culturale.
Questi fattori sono stati trattati nel secondo capitolo, anche per chiarire il
concetto di capitale culturale nell’accezione assunta in questo scritto. Il
capitale culturale in questo scritto ¢ stato definito come I'insieme di cono-
scenze, sensibilita, capacita di interpretazione, comprensione di un conte-
nuto culturale che permette a tale individuo di apprezzare diversamente
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I'esperienza di consumo rispetto a chi possiede un minor capitale cultura-
le. Come si vede, esso include il concetto di “conoscenze pregresse” qui
citato. Il concetto di capitale culturale puo costituire un’interessante chia-
ve di lettura per comprendere le attese, le aspettative, il coinvolgimento ma
anche le resistenze e gli ostacoli al consumo.

Una possibile segmentazione del pubblico utile alle politiche di AD/AE
include dunque tra i criteri di classificazione il livello di capitale culturale
specifico che si & formato attraverso I'esposizione a determinate tipologie
di consumo culturale. Un individuo che assiste ad uno spettacolo teatrale
una volta I'anno ha un capitale culturale specifico largamente inferiore a
quello dei “consumatori culturali medi o forti” che frequentano assidua-
mente i teatri. Come gia spiegato, quanto maggiore e l'esposizione, tanto
maggiore sara I'accumulo di capitale culturale specifico. Ne consegue che,
anche all’interno della categoria generale del “pubblico per abitudine”, &
opportuno effettuare delle distinzioni, e giungere ad una segmentazione
maggiormente articolata del pubblico.

Nella figura 2 si definiscono sei diversi segmenti: tre qualificano il pub-
blico attuale, distinguendo i consumatori deboli da quelli medi o dai forti,
e altri tre qualificano il “non-pubblico”. Questi ultimi tre segmenti sono
ordinati in funzione della facilita/difficolta di trasformare chi non consu-
ma arte e cultura in consumatori culturali pit 0 meno forti.

In letteratura, la prospettiva qui delineata si avvicina a quanto proposto
come modello “motivazione/abilita/opportunita” (Wiggins, 2004), in quan-
to mette I'accento sulle motivazioni e abilita che possono influire sulla
partecipazione al consumo di arte e cultura. Per certi versi, questa rimanda
al cosiddetto modello RAND, che prende il suo nome dalla RAND Cor-
poration, I'organizzazione di ricerca che ha sviluppato e prodotto una serie
di studi e contributi per il settore pubblico e che si occupa, tra gli altri,
anche del management delle arti. Per comprendere la partecipazione alle
arti questo modello di partecipazione, sviluppato da McCarthy e Jinnett
(2001) e conosciuto come RAND model, suggerisce che il background per-
sonale e sociale di un individuo influenzano le sue credenze e percezioni,
le quali a loro volta sono essenziali nel determinare la decisione di consu-
mare 0 meno arte e cultura. L'esperienza concreta, in caso di decisione
positiva, andra a modificare e/o arricchire le percezioni iniziali di quell’in-
dividuo e, conseguentemente, nel tempo il consumo ne modifichera le
rappresentazioni e le credenze. Background e feedback dall’esperienza sono
stati da noi considerati come elementi costitutivi del capitale culturale di
un individuo, che si forma e si consolida nel tempo.

Le istituzioni culturali possono comunque fare riferimento al corposo
sviluppo di strumenti manageriali impiegati dalle imprese per la gestione
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della relazione con i clienti (Customer journey, customer experience mana-
gement, voice of the customer, net promoter system, customer episode de-
sign, ecc.). Tutti questi strumenti si focalizzano sull’analisi, sulla costruzio-
ne e sull’arricchimento dell’esperienza del cliente al fine di creare valore e
generare fiducia, fidelizzazione e incremento della base dei clienti (Reich-
held, Darnell e Burns, 2021). Alcuni strumenti sono stati anche apposita-
mente declinati e discussi in funzione di un‘applicazione diretta al settore
artistico culturale. Per esempio Addis (2024) approfondisce i pilastri del
“Cultural experience management”, individuando alcuni elementi inno-
vativi per la gestione dell’esperienza culturale: il benessere come fine ulti-
mo, la centralita del consumatore, la collaborazione con altri attori dell’e-
cosistema, I'espansione dell’esperienza e I'impiego di molteplici canali.

Gli studi empirici che hanno valutato la rilevanza e la reciproca in-
fluenza di motivazione, abilita e opportunita hanno mostrato che queste
variabili influenzano significativamente I'engagement nelle arti. Le per-
cezioni positive del valore delle arti favoriscono la fidelizzazione e I'entu-
siasmo, che a loro volta potenziano le capacita individuali (Kemp & Poole,
2016), qui definite come capitale culturale.

Figura 2.
Chi NON consuma Arte & Cultura |Chi CONSUMA Arte & Cultura
Segmenti Refrattari Incerti ‘Appmcciﬂ/ﬁili | Deboli Medi Forti
Compor- Poco Potrebbero ! Capitale | Consumo Interessati,  Preparati,
tamenti di sensibili  accidental- | culturale  occasionale, connessioni appassionati,
consumo a stimoli mente minimo | incostante, sociali forti
culturali  interessarsi ‘ (famiglia, ‘accidentale, Costanza  connessioni
Altri aconsumi | istruzione, poco e frequenza  sociali,
interessi culturali consumi | frequente esperti.
‘ passati) o
| interesse ‘
‘ specifico
Capitale P |
culturale 7 |

A questo punto e opportuno chiarire quali finalita dovrebbe avere I'of-
ferta culturale per i diversi segmenti. In particolare, distinguiamo tra:
— aggancio, OVVvero un'offerta culturale finalizzata ad attirare anche i piu
restii o gli indifferenti. Tale offerta dovra presentare elementi in grado
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di ridurre gli ostacoli effettivi o percepiti dell’interlocutore; dovrebbe

essere orientata maggiormente a dimensioni che non implicano il pos-

sesso di un capitale culturale specifico ma siano in grado di giocare su
dimensioni quali il coinvolgimento emotivo e sensoriale, il divertimen-
to, la socializzazione e la condivisione con altre persone;

— educativo, 0ssia la crescita del capitale culturale é premessa fondamenta-
le per poter apprezzare e attribuire valore ad una certa forma di arte o
cultura. Interventi di carattere educativo, pertanto, forniscono chiavi di
lettura che facilitano, a chi ha gia mostrato segni di interesse, I'acquisi-
zione di elementi che consentano di apprezzare quanto viene proposto;

— coltivazione del gusto. Un pubblico avvezzo ad un determinato consumo
culturale ha bisogno di essere stimolato con esperienze in grado di far
accrescere il capitale culturale posseduto, dato che nel tempo, come gia
spiegato nel secondo capitolo, si affina il gusto e aumentano le aspettative.
Nella 7zbella 26 gli stessi segmenti identificati vengono associati al

profilo socio-economico-culturale che emerge dalle statistiche dei consu-
mi culturali. Questi dati, nonostante evidenzino I'influenza del livello di
educazione, di reddito e la residenza in aree urbane sul consumo cultura-
le, evidenziano comunque la presenza di quote di popolazione che, pur
non avendo le caratteristiche dominanti dei consumatori culturali, sono
comunque frequentatori dei luoghi della cultura. Stesso discorso, ma al
contrario, puo essere effettuato per il “non-pubblico”.

L'offerta culturale, che sia essa di aggancio, educativa oppure finaliz-
zata alla coltivazione del gusto, dovrebbe sempre essere orientata alla cre-
azione di un coinvolgimento attivo, emozionale, partecipativo, del pubbli-
co (AE), volto alla creazione di legami profondi tra I'istituzione ed il suo
pubblico. La creazione di coinvolgimento (engagement), infatti, potrebbe
favorire consumi futuri e la progressiva acquisizione di familiarita e di
capitale culturale nel pubblico.

Le considerazioni presentate sin ora riguardano il pubblico che autono-
mamente decide di frequentare o non frequentare i luoghi della cultura,
adulti o giovani adulti che scelgono come impiegare il proprio tempo li-
bero. Differenti sono le considerazioni che riguardano il pubblico che é
“indotto” a frequentare i luoghi della cultura perché qualcun altro (la
scuola o la famiglia) include tale consumo tra le attivita educative e for-
mative del singolo. Questa parte di pubblico merita considerazioni speci-
fiche, anche perché le iniziative in questo ambito sono estremamente rile-
vanti sotto il profilo strategico, e visto che una maggiore esposizione a
questo tipo di consumi aumenta le probabilita che nella vita adulta I'indi-
viduo sia incline a diventare un consumatore culturale.
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Tabella 26 — I segmenti di pubblico proposti per le politiche di AD.

Caratteristiche del pubblico / non-pubblico Finalita dell offerta culturale
S ) g 8 3 N
8 -\\; ‘~ N N % § S § '§
§% 0§ ffe 3% S E ¥ 33
ST 5 §3F i T S S E5
S S $ S 85§ X8 g §8 < S 3
SO %) L X O g < < Sy O <
Forti 7epiu Elevato Educazione XXX
volte Medio alta
anno Reddito
Medio alto
Pubblico Aree urbane
attuale - - +in misura
Medi 4-6 volte Medio minore altre XX
anno categorie
Deboli  1-3 volte Basso X X
anno
Approc- Nulla  Ridotto ldem ma X X
ciabili o occa- non avvezzi
sionale al consumo
(meno +in misura
1 volta minore altre
Non- anno) categorie
pubblico Refrat-  Mai/  Nullo  Prevalenza X
tari lontano altre categorie
passato
Indiffe- Mai/  Nullo Prevalenza X
renti lontano altre categorie
passato

Fonte: elaborazione degli autori.

Possiamo identificare i segmenti di pubblico prendendo in considera-
zione la dimensione educativa (7zbella 27). L'offerta di attivita culturali
rivolta a questi segmenti rientra nelle azioni di AD, soprattutto orientate
a costituire le basi per un pubblico futuro. Anche se esistono soggetti
decisori maggiormente informati dei benefici dell’arte e della cultura sul-
la crescita e sullo sviluppo dei bambini e dei giovani, cio non significa che
le proposte culturali/educative non debbano tenere in considerazione le
esigenze specifiche, le caratteristiche e le modalita di comunicazione
maggiormente efficaci per questo tipo di pubblico. Quanto maggiore € il
benessere, tanto maggiore € I'engagement determinato da queste espe-
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rienze e quindi la probabilita di ridurre le resistenze e rimuovere gli osta-

coli al consumo in eta adulta.

Le finalita che possiamo riconoscere a questo tipo di iniziative, stretta-
mente legate ai 4river del coinvolgimento del pubblico prima citati, pos-
sono essere le seguenti:

— intrattenimento elo divertimento. La piacevolezza dell’esperienza predi-
spone favorevolmente il destinatario;

— familiarizzazione. Lesposizione al consumo culturale con tempi, mo-
dalita e luoghi specifici permette di percepire come familiare una certa
tipologia di consumo culturale;

— stimolo creativo. La creativita puo essere uno strumento da impiegare
per destare interesse e coinvolgere il destinatario;

— stimolo culturale. Suscitare un interesse specifico, anche attraverso una
conoscenza di base degli elementi necessari per la comprensione del
messaggio culturale incorporato nell’evento o nell’attivita svolta.

A seconda della tipologia di pubblico e in funzione dell’eta, ci si puo
dare finalita differenti. Una prima ipotesi, elaborata dagli autori, & conte-
nuta nella 7abella 27.

Tabella 27 — Segmenti di pubblico con finalita educative. Il numero di X
nelle quattro ultime colonne rappresenta la rilevanza della finaliti per ciascun segmento.

Soggetto decisore Finalita
Segment;‘d\z p;bblz'co Fami-
con finaliti educative Istituto Intratte- liarizza- Stimolo  Stimolo
scolastico  Famiglia nimento zione creativo  culturale
Pre- XX XX XX
scolare
Scuola  Scola- Famiglia XX XX XX X
elemen- resca con bambini
tare elemen-
Fascia di tare
eta/ Scuola  Scolare-  Famiglia X XX X X
livello di media  scadelle con ragazzi
istruzione scuole
medie
Scuole  Scolare- XX X XX X
superiori sca delle
scuole
superiori

Fonte: elaborazione degli autori.
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La suddivisione del pubblico in segmenti, distinguendo chi si avvicina
autonomamente al consumo culturale da chi si avvicina grazie all’azione di
un soggetto decisore maggiormente informato (scuola o famiglia), permette
di comprendere come le politiche di AD/AE dovrebbero essere articolate.

Le leve per innovare I'offerta culturale

Stabilito che il pubblico delle politiche di AD/AE dovrebbe essere di-
stinto in segmenti, come elemento cardine e punto di partenza per lo svi-
luppo di un'offerta culturale convenientemente diversificata, & opportuno
esplorare quali siano le leve utili da impiegare per lo sviluppo di offerte cul-
turali attrattive e, soprattutto, in grado di superare le barriere e gli ostacoli
al consumo dei segmenti maggiormente difficili da raggiungere. Tali leve
sono emerse dall’analisi dei casi empirici raccolti dallo studio europeo so-
pracitato (Bollo, Da Milano, Gariboldi, & Torch, 2017) e concorrono alla
definizione di un quadro sistematico di quanto molte istituzioni culturali
attualmente fanno per sviluppare la relazione con il pubblico, coinvolger-
lo maggiormente e per raggiungere un nuovo pubblico.

Una prima leva attiene al luogo, definito anche come place factor. Que-
sta leva ¢ stata declinata nei diversi casi empirici attingendo ad uno o piu
di questi elementi:

— miglioramento dello spazio fisico dell’istituzione, che viene reso piu aperto,
accessibile e accogliente;

— utilizzo di spazi diversi da quelli canonici o usuali, come lo spazio esterno
all’edificio oppure spazi pubblici (parchi, strade, edifici industriali ecc.),

o0 ancora luoghi destinati ad altre attivita o legate alla vita di tutti i giorni;
— utilizzo temporaneo di spazi periferici, rurali o discosti, non usualmente

destinati ad accogliere o ad essere in grado di sostenere i flussi di visita-

tori/spettatori necessari per un’istituzione culturale;
— utilizzo di piu luoghi, per costituire una sorta di tour itinerante.

La scelta di un luogo diverso potrebbe sia abbattere le barriere al consu-
mo sia rappresentare un elemento di novita e generare nel pubblico un in-
teresse diverso rispetto allo svolgimento dell’evento o dell’attivita nei luo-
ghi canonici o in luoghi non sufficientemente attraenti dal punto di vista
estetico e architettonico. In tal senso le istituzioni artistiche e culturali del
Canton Ticino sono estremamente attive e gia da qualche decennio pro-
pongono una grande varieta di eventi tematici, delocalizzati e orientati a
pubblici differenti. In ambito musicale basti ricordare, a solo titolo di
esempio, La Via Lattea, rassegna di concerti dedicati prevalentemente alla
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musica del nostro tempo e organizzati in luoghi suggestivi del Cantone, in
«un vero e proprio pellegrinaggio musicale con incursioni in altre discipli-
ne... che tocca un pubblico allargato e trasversale, con particolare atten-
zione al coinvolgimento dei giovani»?; similmente, é utile ricordare il suc-
cesso della rassegna concertistica e culturale Canzar di pietre, che dal 1987
«ha lo scopo di incrementare I'attenzione e I'interesse per la musica del
Medio Evo e del Rinascimento».?®

Una seconda leva é costituita dall’elaborazione di programmi innova-
tivi, ovvero programmi che volutamente mettono in discussione alcuni
elementi tipici dell’istituzione, e caratteristici di quel genere di offerta
culturale, proposti con modalita utili a scardinare alcuni degli elementi
tipici del rituale che li accompagna: tra questi la disposizione del pubbli-
co, il silenzio e I'applauso. Ancora una volta, nel Cantone Ticino gli esem-
pi di questo tipo non si contano: nell'ambito della musica classica sono da
anni proposti concerti che cercano di orientare la programmazione verso
target specifici o allargarla a repertori insoliti. La dimensione innovativa
¢ dunque ricercata togliendo, sostituendo e trasformando alcuni aspetti
dell’offerta (soprattutto quelli che potrebbero generare resistenze e rap-
presentare un ostacolo al consumo), generando cosi eventi, attivita ed
esperienze culturali diverse. Le potenzialita di queste iniziative vanno ben
oltre le mere finalita di aggancio del pubblico piu restio e meno abituato
ai consumi culturali; esse dovrebbero essere considerate come vere e pro-
prie linee strategiche dell’istituzione culturale, finalizzate ad intrattenere,
coinvolgere e arricchire il pubblico piu refrattario. Il concerto classico,
cosi come esso é stato concepito nell’ultimo secolo, é in fin dei conti sol-
tanto uno dei possibili formati per ascoltare e apprezzare la musica della
tradizione occidentale colta.*

Una terza leva da impiegare attiene al coinvolgimento attivo e alla co-
creazione di un evento e/o di un‘attivita culturale (active engagement / co-
creation / co-design). In questo caso il coinvolgimento pud essere modulato
a diversi livelli e con differenti gradi di intensita: dall’assunzione di un ruo-
lo attivo, partecipativo e contributivo durante I'evento, al coinvolgimento
nelle fasi progettuali e di sviluppo delle iniziative culturali. Nel primo caso
il coinvolgimento del pubblico nella realizzazione dell’evento permette il
passaggio da spettatore/visitatore ad attore attivo, co-protagonista e co-

2 Nel 2022 La Via Lattea ha raggiunto la sua diciottesima edizione (https://www.teatrodeltem-
po.ch/produzioni/la-via-lattea/0_la-via-lattea/undefined).

# | arassegna cantar di pietre ha avuto il merito di stimolare la frequentazione delle chiese e degli
edifici romanici che costituiscono il piu ricco patrimonio artistico ed architettonico del Cantone,
abbinando cosi repertori musicali a luoghi di richiamo storico (https://www.cantardipietre.ch/
lanostrastoria)

% Per una discussione sulla cosiddetta crisi della musica classica si veda il capitolo 4.
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creatore di quanto sta avvenendo (il cosiddetto prosumer).® Questi momen-
ti di interazione e coinvolgimento del pubblico possono anche essere pro-
posti con forme libere e non preordinate (van den Ende, 2022). Questa
modalita permette di rendere I'esperienza maggiormente coinvolgente e si-
gnificativa e comunica un concetto di cultura non elitaria ma parte inte-
grante di ciascun individuo.

Nel secondo caso, invece, I'ottica di co-design mette al centro il pubblico
che si vuole raggiungere e induce I’avvio di un processo creativo e innova-
tivo guidato dalle esigenze, caratteristiche, sensibilita e difficolta del pubblico
target. Al fine di produrre empatia e comprendere fino in fondo questi aspet-
ti, 'impiego di queste metodologie implica un coinvolgimento diretto di
soggetti esterni (rappresentanti del pubblico target) nel processo di svilup-
po. Concretamente, questo si realizza attraverso il coinvolgimento di soggetti
esterni (studenti, giovani, adulti ecc.) nei gruppi di lavoro per lo sviluppo di
nuovi progetti o mediante la loro partecipazione alla selezione e alla valu-
tazione delle iniziative. L'ottica di co-design e/0 di Design Thinking® impli-
ca la capacita di un’istituzione di accogliere prospettive diverse e non auto-
referenziali nel processo progettuale, premessa necessaria per lo sviluppo di
soluzioni nuove, insolite e creative.

Ancora di piu della precedente, questa visione € in netto contrasto con
I'idea di cultura distante, incomprensibile, elitaria che a volte aleggia intor-
no al lavoro delle istituzioni culturali. Per questo motivo, questa dimensio-
ne non ¢ priva di criticita, prima fra queste la generale tendenza alla muse-
alizzazione della cultura. Per esempio, un concerto di musica classica &
tipicamente proposto con le modalita proprie di una galleria di capolavori
dove le opere sono riproposte intatte ed integre ad un pubblico di adepti.
Allo stesso modo, i musei delegano ad un gruppo ristretto di esperti (so-
vrintendenti e direttori artistici) il compito di individuare e selezionare i
repertori e gli artisti da proporre, sulla base di un principio di autorita le-
gato all’idea di specializzazione e di competenza. E per questo motivo che
il concetto di co-creazione e/o co-sviluppo di un evento culturale e di par-
tecipazione attiva & dirompente in ambito culturale e trova, nei tentativi di
implementazione concreta, resistenze significative.

Una quarta leva riguarda I'uso delle tecnologie digitali (being digital).
Un loro primo livello di impiego puo essere rappresentato dai social media,
usati per migliorare la comunicazione e renderla pit immediata, interattiva

31l concetto di prosumer introdotto da Tofler (1980) & stato ampiamente discusso nella letteratu-
ra di marketing anche con riferimento al settore creativo, culturale e musicale (es. Derbaix, Korchia,
e Padiou, 2023).

®  Per approfondimenti sulla distinzione tra Co-desing, Design Thinking e altre modalita di com-
munity engagement si veda Martinez-Fernéandez (2024)
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e capillare, sempre che I'istituzione adotti adeguati e ben congegnati piani
di comunicazione digitale. Le possibilita aperte dal digitale vanno comun-
que ben oltre la mera attivita di comunicazione e potrebbero influire sulla
configurazione dell’offerta. Possibili aree di intervento potrebbero essere:
— lutilizzo della realta aumentata o della realta virtuale, per creare pro-
dotti culturali digitali che permettano di andare oltre gli oggetti e la
realta fisica;
— lo sviluppo di contenuti digitali specifici, complementari e non alterna-
tivi alla visita o alla partecipazione diretta ad una attivita o ad un evento;
— lo sviluppo di contenuti a supporto dell’evento o della attivita cultura-
le in presenza.

Il dibattito sulle tecnologie digitali ha assunto un ruolo centrale durante
la pandemia, sollevando questioni profonde sulla necessita di utilizzarle
come strumenti sostitutivi e alternativi alla partecipazione fisica ad un
evento. Come si vedra nei prossimi capitoli, la posizione espressa dai re-
sponsabili delle istituzioni musicali, museali e teatrali intervistati durante
la pandemia & spesso apertamente critica nei confronti dell’uso del digita-
le: durante la pandemia, la sua funzione é stata di tipo palliativo, e la
«shronza digitale» della quale siamo stati testimoni ¢ stata il risultato ine-
vitabile delle restrizioni imposte durante il lockdown. In tal senso, una piu
matura riflessione sul potenziale rappresentato dalle tecnologie digitali
attende di essere registrata, anche allo scopo di raggiungere un nuovo pun-
to di equilibrio rispetto alle tradizionali esigenze di una fruizione cultu-
rale che sia incentrata sull’interazione sociale.

Queste leve, da sole 0 combinate tra loro, possono essere molto utili non
solo per innovare e rinnovare I'offerta culturale ma soprattutto per raggiun-
gere quei segmenti di pubblico che rimangono solitamente esclusi dal con-
sumo culturale. Lutilizzo combinato delle leve descritte puo favorire la cre-
azione di eventi e attivita culturali coinvolgenti, in grado di attivare il
pubblico e costruire nel tempo relazioni significative. Al tempo stesso, que-
ste inducono gli operatori culturali ad una revisione dei loro processi deci-
sionali e gestionali all’insegna di una maggiore comprensione della maniera
in cui la cultura debba essere veicolata, rappresentata e proposta al pubblico.

Le sfide nell’adozione di politiche
di audience development e engagement

Le politiche di AD/AE rappresentano un radicale cambiamento rispet-
to ad una visione tradizionale della cultura e delle attivita culturali. Le
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istituzioni culturali, infatti, sono chiamate a modificare la loro visione
strategica, riconoscendo al pubblico un ruolo fondamentale. Nei decenni
passati si € registrato il passaggio da un'ottica centrata sull’istituzione (il
valore intrinseco della proposta culturale é sufficiente a giustificarla, a
prescindere dalla risposta del pubblico e dal livello di apprezzamento re-
gistrato) ad una orientata al pubblico (a chi ci rivolgiamo? come possiamo
raggiungere quella particolare categoria di pubblico?). Tuttavia, per poter
implementare efficacemente queste politiche e necessario promuovere
una serie di cambiamenti a livello strategico e organizzativo, affinare la
visione e agire sui processi interni intervenendo sulle competenze in gioco.
In concreto, I'adozione di queste politiche richiede di:

— raccogliere dati e informazioni a sostegno delle politiche di AD/AE;

— adottare strumenti di progettazione adeguati;

— avviare collaborazioni intra e inter-settoriali;

— sviluppare adeguate competenze e capacita interne.

In merito al primo punto, una strategia orientata all'audience non puo
non basarsi sulla raccolta sistematica di informazioni che riguardano il
pubblico, magari attraverso l'utilizzo di strumenti informatici per facilitar-
ne la raccolta e I'elaborazione. | database interni generati dalla vendita di
biglietti di ingresso possono essere strutturati in modo tale da produrre
informazioni di sintesi sulla composizione del pubblico e sulla sua assidui-
ta. L'analisi del comportamento del pubblico attraverso griglie di osserva-
zione codificate, invece, puo offrire importanti riscontri in merito al livello
di engagement raggiunto. Possono anche essere utilizzate indagini quanti-
tative ad hoc per “misurare” i fenomeni e osservare come il campione si
distribuisce per grado di soddisfazione, frequenza, abitudini di consumo
ecc. Tuttavia, queste indagini non permettono, per loro natura, di esplora-
re e comprendere i fenomeni in gioco. Il loro valore é spesso sopravvalutato:
esse permettono di dare un riscontro, confermare 0 meno delle ipotesi ma
non forniscono stimoli utili all’identificazione di nuovi elementi di offerta.
Il limite degli strumenti quantitativi risiede nel fatto che essi si prestano
all’'osservazione, all’analisi e allo studio del pubblico che gia frequenta I'i-
stituzione culturale. Ecco perché, accanto alle indagini quantitative,® é
fondamentale che gli operatori e le istituzioni culturali analizzino il pubblico

% Le indagini quantitative possono anche essere orientate all’analisi del “non-pubblico” ma
queste implicano I'identificazione di un campione rappresentativo dell’intera popolazione oggetto
di indagine e lo sviluppo di adeguate modalita di contatto. Per produrre risultati solidi e significa-
tivi, un’indagine di questo tipo richiede una cura adeguata sotto il profilo metodologico. Non si
risolve, in ogni caso, il limite delle indagini quantitative che “misurano” un certo fenomeno e non
consentono invece di esplorarlo e comprenderlo.
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e il non-pubblico anche con strumenti di carattere qualitativo: osservazioni,
Jfocus group, interviste o raccolta delle interazioni via social. Stimoli di carat-
tere creativo non possono che provenire da una conoscenza approfondita
del pubblico e del non-pubblico, ottenibile solo attraverso strumenti che
permettono di “essere in contatto”, esplorare, e comprendere. Questi ultimi
assumono un ruolo fondamentale sia per elaborare offerte per il pubblico
abituale sia per agganciare un nuovo pubblico.

Vi é poi la necessita di dotarsi di strumenti progettuali che possano fa-
vorire e migliorare I'offerta esistente attraverso una costante osservazione,
valutazione e revisione critica di quanto proposto e siano in grado di sti-
molare creativita e innovazione. L'innovazione — definibile come la ricom-
binazione diversa di risorse ed elementi esistenti atta a configurare qual-
cosa di nuovo rispetto all’esistente — deve essere accompagnata e favorita da
una serie di capacita e attitudini. L'adozione di strumenti progettuali —
come il Design Thinking 0 i\l service design — permettono, se opportunamente
compresi e adottati, di stimolare I'individuazione di nuove idee, alternan-
do opportunamente fasi divergenti e fasi convergenti, attraverso la prototi-
pazione, il test pilota e la messa a regime. Un approccio sperimentale e in-
novativo potrebbe favorire I'individuazione di nuove offerte culturali e veri
e propri nuovi format d’'offerta.>

A tutto questo si aggiunge la necessita di favorire collaborazioni e accor-
di con altre istituzioni all’interno e all’esterno del proprio settore culturale.
Ne sono esempio le collaborazioni tra musei e teatri oppure tra enti sinfoni-
ci e musei, per generare eventi che combinano contenuti e forme di comu-
nicazione differenti. Ulteriori collaborazioni possono essere avviate anche
con istituzioni culturali come le biblioteche, orientate alla lettura e all’ap-
profondimento, oppure con i media, siano essi tradizionali (radio e televi-
sione) o nuovi (piattaforme audio-video). Tra la scuola e le istituzioni cultu-
rali possono essere portati avanti progetti soprattutto in ambito educativo,
per stimolare una prima familiarizzazione con quella forma di arte e cultura.
Queste collaborazioni possono essere anche pit intense di quelle solitamen-
te sperimentate. Per esempio, utilizzando la leva della co-progettazione, la
collaborazione tra I'istituzione culturale e la scuola potrebbe essere mag-
giormente significativa. La partecipazione degli studenti alla concezione di
un evento o di una iniziativa culturale — al di la dell’avvicinamento a quella
forma di arte e cultura — rappresenta un’ottima palestra per stimolare la
loro capacita creativa, innovativa e progettuale e a confrontarsi concreta-
mente con la realizzazione di un progetto complesso. La stessa scuola, a li-

34 Un approfondimento di questa metodologia e la relativa applicazione ¢ rintracciabile nella
parte terza di questo contributo.
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velli diversi a seconda dell’eta degli studenti, dovrebbe sviluppare e incenti-
vare queste abilita nel processo educativo. Tra le istituzioni culturali e le
imprese ci potrebbero essere spazi di collaborazione, soprattutto impiegan-
do la musica, il teatro o le mostre come stimolo e a sostegno dello sviluppo
di forme di sensibilita e abilita da spendere nei propri ambiti professionali.

Va poi sottolineato che I'adozione di queste politiche richiede lo svilup-
po e I'affinamento di risorse e competenze nuove all’interno delle istituzio-
ni culturali. Tra queste vi & una piu attenta capacita di indagine e di osser-
vazione della realta, la conoscenza e I'utilizzo di strumenti progettuali
adeguati, utili allo scopo di sviluppare e mantenere nel tempo accordi mu-
tualmente vantaggiosi con altre istituzioni. A tutto cio si aggiunge la cono-
scenza delle potenzialita degli strumenti digitali, intesi come complemen-
tari e non necessariamente sostituitivi dell’attivita culturale.

Affinché possano effettivamente avere un impatto sul pubblico che fre-
quenta l'arte e la cultura, queste iniziative dovrebbero essere riconosciute e
riconoscibili dagli enti finanziatori. Solo in questo modo, infatti, potrebbe
generarsi una duratura attenzione per lo sviluppo delle relazioni tra le istitu-
zioni culturali e il pubblico. Senza risorse adeguate e in mancanza di incen-
tivi, il progressivo di sviluppo del settore culturale potrebbe ristagnare peri-
colosamente.

Dalla letteratura presentata in questo capitolo emergono tre utili spunti
di riflessione per gli operatori e le istituzioni di carattere culturale. Il primo
riguarda la necessita di segmentare il pubblico non soltanto sulla base delle
caratteristiche socio-demografiche. 1l secondo riguarda la progettualita
dell’istituzione culturale: tale progettualita potrebbe generare iniziative con
maggiore potenziale se fossero utilmente combinate le leve descritte (luoghi
diversi, programmi innovativi, co-creazione e tecnologie digitali) e se fosse
adottato un vero e proprio approccio sperimentale allo sviluppo delle inizia-
tive (rapida prototipazione, test pilota, continui monitoraggi e correttivi
ecc.). Il terzo elemento riguarda una migliore conoscenza del pubblico:
spesso questa é finalizzata alla compilazione di statistiche destinate agli en-
ti finanziatori; invece, un’indagine rigorosa orientata al pubblico potrebbe
risultare utile per guidare scelte strategiche efficaci ed innovative.

Il cambiamento in atto rispetto alle politiche di AD/AE nel settore cul-
turale é caratterizzato da livelli di intensita e di efficacia differenti. Tra le
istituzioni attive in ambiti pit conservativi si osservano maggiori difficolta
nell’individuare strategie efficaci di rinnovamento, ampliamento e trasfor-
mazione dell’offerta. Tali resistenze possono nascere da una serie di ragioni:
— la cronica scarsita di risorse che spesso affligge le istituzioni culturali

potrebbe ostacolare la sperimentazione, oppure costringere a concen-

trare gli sforzi in poche direzioni;
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— una dotazione di risorse umane esigua rispetto al livello di attivita ri-
chiesto per la gestione e lo sviluppo dell’istruzione pud ostacolare lo
sviluppo delle competenze necessarie per lo sviluppo e l'articolazione
di un'offerta culturale coerente con le politiche di AD/AE;

— atteggiamenti e orientamenti conservativi e poco imprenditoriali fre-
nano lo sviluppo di un'offerta sperimentale o innovativa che comporta
I"assunzione di un certo grado di rischio.

La pandemia ha costretto le istituzioni culturali a sperimentare nuove
modalita per superare le restrizioni e rimanere in contatto con il pubblico,
stimolando la ricerca di soluzioni nuove ma non sempre efficaci o duratu-
re. In tal senso, & opportuno incoraggiare I'apertura a quelle forme di
sperimentazione che possono servire a riconfigurare la relazione tra le
istituzioni culturali e il loro pubblico affinché la cultura possa influire
sempre pit sullo sviluppo della societa civile.

Riferimenti

Addis, M. (2023). Exploiting the Cultural Consumption Experience. International
Journal of Arts Management, 26(1), 54-62. Australia Council. (2005).

Support for the Arts Handbook. Sidney: Australia Council for the Arts.

Bjorgvinsson, E., Ehrndal, M., Rosengvist, K., Steijn, A., Topgaard, R., & Wellejus, A.
(2014). How the lion learned to moonwalk and other stories on how to design for classical
music experiences. Malmo: Malmd University.

Bollo, A., Da Milano, C., Gariboldi, A., & Torch, C. (2017). Study on Audience Develop-
ment. How to place audiences at the centre of cultural organisations. Luxemburgo: Servicio
de publicaciones de la Union Europea.

Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Juri¢, B., & lli¢, A. (2011). Customer engagement: Con-
ceptual domain, fundamental propositions, and implications for research. Journal of
Service Research, 14(3), 252-271.

Broersma, M. (2019). Audience engagement. In T. P. Hanusch, 7he International Ency-
clopedia of Journalism Studies (pp. 1-6). London: John Wiley & Sons.

Brown, A., & Ratzkin, R. (2011). Making Sense of Audience Engagement: A Critical Assess-
ment of Efforts by Nonprofit Arts Organizations to Engage Audiences and Visitors in Deep-
er and More Impactful Arts Experiences. San Francisco: The San Francisco Foundation.

Derbaix, M., Korchia, M., & Padiou, M. (2023). Fans as Prosumers: Labour of Love. /»-
ternational journal of arts management, 25(2) 5-15.

Diggle, K. (1984). Guide to Arts Marketing: The Principles and Practice of Marketing as
They Apply to the Arts. London: Rhinegold.

Kemp, E., & Poole, S. M. (2016). Arts audiences: Establishing a gateway to audience de-
velopment and engagement. 7he Journal of Arts Management, Law, and Society, 46(2),
53-62.

104



3. LEPOLITICHE DI AUDIENCE DEVELOPMENT E ENGAGEMENT, DELLE ISTITUZIONI CULTURALI

Lipps, B. (A cura di). (2015). Culture.Shift: Creative Leadership for Audience-Centric Per-
forming Arts Organizations. Lipps-Amies Publishing.

Maitland, H. (2000). A guide to audience development. London: London Arts Council of
England.

Martinez-Fernandez, A. (2024). Integrating Design Thinking into Arts Organizations:
An Approach to Advancing DEI through Community Engagement Programs. Inter-
national Journal of Arts Management, 26(3) 17-30.

McCarthy, K. J., Jinnet K. (2001). A New Framework for Building Participation in the Arts.
Santa Monica, CA: RAND Corporation.

O’Brien, H. L., Cairns, P., & Hall, M. (2018). A practical approach to measuring user
engagement with the refined user engagement scale (UES) and new UES short form.
International Journal of Human-Computer Studies, 112, 28-39.

Pitts, S. E., & Price, S. M. (2020). Understanding audience engagement in the contempo-
rary arts. Routledge.

Reichheld, F., Darnell, D., & Burns, M. (2021). Winning on Purpose: The unbeatable stra-
tegy of loving customers. Harvard Business Press.

Sashi, C. M. (2012). Customer Engagement, Buyer-Seller Relationships, and Social Me-
dia. Management Decision, 50(2), 253-272.

Toffler, Alvin. 1980. 7he Third Wave. London: Pan Books.

van den Ende, L. (2022) Event Co-Creation: A Participatory Perspective on Arts and Cul-
tural Management. In Y. Jung, N. Vakharia, and M. Vecco (EdSs.), 7he Oxford Hand-
book of Arts and Cultural Management, Oxford Handbooks.

Vincs, K. (2013). Structure and Aesthetics in Audience Responses to Dance. In J. G.
Radbourne, The Audience Experience: A Critical Analysis of Audiences in the Perform-
ing Arts (pp. 129-142). Bristol: Intellect.

Walmsley, B. (2021). Engagement: The new paradigm for audience research. Participa-
tions, 18(1), 299-316.

Wiggins, J. (2004). Motivation, ability and opportunity to participate: a reconceptual-
ization of the RAND model of audience development. /nternational Journal of Arts
Management, 22-33.

105






SECONDA PARTE

Mousei, Teatri e Musica;
passato, presente e futuro






In questa sezione vengono presentati i risultati di una indagine sul
campo che aveva lo scopo di comprendere come le istituzioni culturali
attive nel Cantone stessero affrontando le difficolta causate dalla pande-
mia di COVID-19. Tra gennaio e maggio del 2021 i responsabili di 20
istituzioni culturali attive sul territorio cantonale negli ambiti musicale,
museale e teatrale sono stati raggiunti ed intervistati di persona utilizzan-
do una piattaforma digitale.® Lintervista, divisa in 8 sezioni, iniziava
fornendo alcune informazioni sul progetto (1. Presentazione del progetto)
per poi raccogliere una serie di dati sui rispondenti (2. Profilo dell’inter-
vistato e dell’istituzione), sulla configurazione dell’'offerta e sulle strategie
in ambito culturale prima dell’emergenza sanitaria (3. Prima della pande-
mia), sull’esperienza e sulla percezione della gravita della situazione du-
rante i mesi della prima crisi (4. Prime fasi della pandemia, da marzo
all’'estate 2020), sull’evoluzione della situazione nei mesi successivi (5.
Fase attuale della pandemia, dall’estate alla fine dell’anno), sull’uso delle
tecnologie digitali prima e durante la pandemia (6. Digitalizzazione), sul-
la percezione dell’efficacia delle soluzioni messe in atto (7. Valutazione
della situazione attuale e prospettive future) e sull’individuazione di even-
tuali fonti di informazione utili per identificare modelli e soluzioni du-
rante i periodi di confinamento (8. Identificazione di eventuali modelli/
esempi a livello nazionale/internazionale).*®* Come appare chiaramente
dalla struttura dell’intervista, I'obiettivo era in realta duplice: da una par-
te si intendeva raccogliere una serie di testimonianze dirette sugli effetti
della pandemia, e dall’altra si voleva evidenziare il grado di innovazione
che queste istituzioni avevano gia cercato di sviluppare precedentemente

% Per quanto riguarda I'ambito museale, alle interviste individuali si aggiungono alcune inter-
viste di gruppo, realizzate sfruttando alcune reti museali gia esistenti ed attive sul territorio.
% Per il protocollo si veda Appendice 1.
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e a prescindere dall’emergenza sanitaria. Dall’incrocio di queste informa-
zioni sarebbe stato possibile riconoscere livelli differenti di sensibilita ai
temi dell'audience engagement.

Le interviste, trascritte verbatim anche con l'ausilio di strumenti digi-
tali per il riconoscimento vocale, sono state analizzate per mezzo del sof-
tware Maxqda, che ha facilitato la comparazione e codifica dei contenuti,
seguita dall’identificazione di temi trasversali e rilevanti (Creswell, 2013).
Dal momento che lo studio era sostenuto da un quadro concettuale pree-
sistente, per il lavoro di I'analisi é stato adottato un approccio deduttivo e
si e fatto riferimento al metodo a sei fasi tipico della analisi tematica
(Braun et 2/. 2019; Braun & Clarke 2006; Nowell ez 2/. 2017). Dopo una
prima fase di immersione, condotta attraverso letture ripetute delle inter-
viste allo scopo di acquisire un elevato livello di familiarita con il mate-
riale raccolto, il team di ricercatori si & concentrato sul processo di codi-
fica, che & iniziato con I'identificazione delle informazioni utili per
assegnare i codici. Durante I'assegnazione dei codici ¢ stata effettuata una
revisione dei codici iniziali, fino a raggiungere un accordo sullo schema
di codifica complessivo. Questo schema di codifica € stato utilizzato per
riesaminare tutti i dati testuali: ogni ricercatore ha convalidato la codifica
delle interviste applicando in modo indipendente lo schema. Eventuali
risultati contrastanti sono stati discussi fino a ottenere un accordo tra i
ricercatori. | risultati relativi alle tre dimensioni indagate, musicale, mu-
seale e teatrale, sono presentati nei capitoli 4, 5 e 6 dagli autori delle ri-
spettive indagini: Massimo Zicari e Cinzia Cruder per la musica, Veroni-
ca Provenzale per il teatro, Marta Pucciarelli per i musei.
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4. La musica classica e il pubblico
Massimo Zicari e Cinzia Cruder

La crisi della musica classica

E degli inizi del 2021 I'uscita di un volume interamente dedicato alla
musica classica e alla questione della posizione che questa occupa nella
nostra societa e nella vita culturale delle nostre comunita (Beckerman &
Boghossian, 2021). Il fatto stesso che alcuni specialisti si interroghino sul
senso di questo bene & emblematico della percezione che accompagna la
sua discussione: infatti, un grido di allarme sembra levarsi da piu parti,
per richiamare l'attenzione della collettivita sulle condizioni critiche in
cui questo inestimabile patrimonio musicale versa, testimoniate dalle dif-
ficolta economiche con cui spesso le orchestre sinfoniche e gli enti lirici
sono costretti a confrontarsi e dal graduale assottigliarsi del pubblico.
Soprattutto tra le nuove generazioni si registra un interesse sempre piu
marginale nei confronti di questo bene meritorio che & la musica del pas-
sato. Il timore diffuso é che in futuro, se questa tendenza dovesse rimane-
re invariata, le sale da concerto potrebbero svuotarsi e rimanere deserte,
in un processo graduale ma inesorabile di estinzione del pubblico, causato
dalla mancanza di un adeguato ricambio generazionale. Un’indicazione
chiara in merito al graduale ma inesorabile assottigliamento del pubblico
della musica classica e all'aumento dell’eta media era arrivata gia dieci
anni prima, nel 2011, ad opera di Thomas K. Hamann, professore di
Business Administration all’Universita del Lichtenstein. Il suo studio evi-
denziava non solo un aumento dell’eta media, ma anche un’accelerazione
nel suo ritmo di crescita nell’'ultimo ventennio (Hamann, 2011). Nelle
prossime pagine passeremo in rassegna la maniera in cui una serie di stu-
di e di rapporti istituzionali descrivono questo scenario a livello interna-
zionale e analizzeremo alcuni dei fattori che entrano in gioco e che pos-
sono essere considerati tra le concause di questo fenomeno. Quindi,
prenderemo in esame la maniera in cui la chiusura forzata di sale e teatri
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e la sospensione prolungata delle attivita musicali dovute alla pandemia
abbiano influito su questa gia difficile situazione.

Un primo aspetto che merita attenzione riguarda quell’atteggiamento
diffuso secondo cui la musica classica debba essere vista come espressione
di una cultura “alta”, associata ad un consumo elitario e destinata preva-
lentemente ad un pubblico che possiede un buon livello culturale, un
grado di istruzione superiore 0 universitario e, non da ultimo, un reddito
medio-alto. Tipicamente, questa élite si trova concentrata nelle aree urba-
ne metropolitane o in zone residenziali pregiate, a differenza delle classi
sociali meno abbienti, che dispongono di risorse piu limitate e che dimo-
rano nei sobborghi cittadini e nelle periferie industriali. Questo quadro &
stato proposto piu volte e sembra riflettere correttamente la situazione di
molte realta urbane a noi vicine, come nel caso delle grandi citta europee
e statunitensi. Un secondo aspetto riguarda I'eta: il pubblico della musica
classica € prevalentemente formato da persone adulte e in eta avanzata,
mentre i giovani sono spesso assenti, 0 comungque sottorappresentati ri-
spetto al quadro demografico generale. Un terzo ed ultimo aspetto ri-
guarda la sostenibilita economica dei cosiddetti enti lirici e sinfonici, e
chiama in causa il modello di finanziamento che caratterizza le istituzio-
ni culturali che si occupano di offrire concerti di musica classica: la mag-
gior parte di queste istituzioni non riuscirebbe a sopravvivere senza il so-
stegno pubblico. In realta, il problema della cosiddetta sostenibilita delle
arti performative € antico quanto queste stesse arti: nei secoli passati, or-
chestre e teatri di corte erano mantenuti da principi e regnanti allo scopo,
non da ultimo, di ostentare splendore e munificenza. D’altra parte, sin
dai suoi esordi seicenteschi, la storia dell’opera su modello impresariale &
segnata da fallimenti e bancherotte, affollata da impresari in fuga perché
incapaci di fare onore a impegni e contratti (Rosselli, 1991, pp. 79-90).
Come gia facevano notare William Baumol e William Bowen piu di cin-
quant’anni fa, nell’'ultimo secolo la situazione non ¢ sostanzialmente cam-
biata e il settore culturale dipende ancora in larga misura dal sostegno
pubblico (Baumol & Bowen, 1966).

Francia e Italia

Se prendiamo in considerazione la situazione dei principali paesi euro-
pei osserviamo come il modello appena proposto presenti poche eccezio-
ni. 1l caso della Francia € emblematico: alcuni studi confermano come a
Parigi il pubblico della musica classica abbia un’eta media che si aggira
intorno ai sessanta anni, sia in possesso di un diploma superiore, abbia
ricevuto una buona educazione musicale e disponga di un reddito annuo

112



4. LA MUSICA CLASSICAE IL PUBBLICO

che si attesta intorno ai 70’000 euro netti, a fronte di una media che si
aggira attorno ai 25’000 euro per il resto della popolazione (Dorin, 2012;
Dorin, 2018). Nell’osservare un aumento dell’eta media del pubblico pa-
rigino che frequenta i concerti, Stéphane Dorin esclude il cambio genera-
zionale quale fattore in grado di stemperare le implicazioni drammatiche
di una tendenza che, per altro, non ¢ osservabile in relazione ad altri ge-
neri musicali, come ad esempio il jazz.

In Italia, malgrado la difficolta di raccogliere sistematicamente infor-
mazioni relative al consumo di musica classica a livello nazionale, alcuni
dati mostrano un generale allineamento con il quadro presentato finora.
Uno studio dell’Osservatorio dell’lEmilia Romagna effettuato su un cam-
pione di sei concerti classici mostra come il 54% del pubblico abbia un’e-
ta media superiore ai 55 anni, possegga un elevato livello di istruzione (il
55% ha un titolo di laurea) e disponga di un reddito medio alto (Arenella
& Segre, 2019). Appare chiaro come i grandi assenti tra il pubblico siano
i giovani, perlomeno fino alla fascia di eta che si aggira intorno ai 35 anni.
| dati di unaltra indagine condotta su un campione di studenti dell’'uni-
versita di Torino allo scopo di indagare la percezione che i giovani hanno
del mondo della musica classica conferma come quest'ultima sia spesso
ritenuta inaccessibile, costosa, austera e troppo formale. Di particolare
interesse sono i dati che riguardano la distanza tra il pubblico ed i musi-
cisti (percepita come elemento critico), I'assenza di un pubblico giovanile
che possa offrirsi quale comunita di riferimento anche per i concerti di
musica classica e la mancanza di elementi di contestualizzazione che aiu-
tino a comprendere meglio il repertorio musicale che viene tipicamente
eseguito in un concerto sinfonico (Arenella & Segre, 2019, p. 7).

Questi dati forniscono alcuni importanti spunti di riflessione. Un pri-
mo elemento riguarda la rigidita dei rituali tipicamente associati al con-
certo di musica classica, che vede i musicisti ed il pubblico occupare po-
sizioni frontali, fisicamente separate e distanti, diversamente da quanto
accade con altri generi musicali, caratterizzati da comportamenti meno
rigidamente strutturati e da ambienti piu informali. A ci0 si aggiunge che
la presenza preponderante di un pubblico considerato vecchio alimenta
tra i giovani un diffuso senso di estraneita e disincentiva la partecipazio-
ne. Non da ultimo, la capacita di apprezzare contenuti musicali apparte-
nenti ad un passato percepito come remoto e distante trova un ostacolo
nella mancanza di elementi che permettano di contestualizzare meglio
quei contenuti e renderli comprensibili. Questa distanza puo essere com-
presa meglio se si pensa al fatto che il mercato musicale pit vicino al
pubblico giovanile ¢ dominato dalla canzone (genere caratterizzato da un
forte legame tra testo e musica), e se si considera come negli ultimi anni
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questo mercato sia stato totalmente conquistato dalla componente visiva,
nella forma del video-clip. Pit controversa é invece la questione riguar-
dante il costo del biglietto, spesso ritenuto troppo elevato anche a fronte
delle riduzioni che generalmente vengono applicate per facilitare la parte-
cipazione di giovani e studenti. Il disincentivo rappresentato dal prezzo di
un biglietto che normalmente non raggiunge i 10 euro appare ancor me-
no comprensibile se si pensa al costo che il concerto di una pop star puo
arrivare a raggiungere. In questo senso appare chiaro come, a fronte di un
interesse estremamente ridotto nei confronti della musica del passato, la
percezione del valore di un concerto classico sia tale da non giustificare il
prezzo richiesto, anche quando questo non superi i pochi euro. Questi
risultati mostrano chiaramente I'esigenza di esplorare nuovi canali di co-
municazione, adottare nuovi linguaggi (eventualmente attraverso i social
network, le piattaforme ed i siti online), ma soprattutto ampliare I'offerta
e decostruire gli stereotipi grazie all’'adozione di nuove tecnologie e moda-
lita di fruizione (Arenella & Segre, 2019, p. 8).

Regno Unito e Stati Uniti

Una situazione analoga sembra potersi osservare nel Regno Unito, dove
I'analisi della composizione demografica del pubblico della musica classi-
ca conferma sostanzialmente il quadro tracciato fin ora. Uno studio con-
dotto tra l'aprile del 2014 e il marzo del 2016, che censiva 113 luoghi,
orchestre ed ensemble in tutta I'Inghilterra, per un totale di 6989 eventi
musicali, conferma come a Londra i tre quarti del pubblico appartengano
al segmento medio-alto della popolazione, definito Metrocultural, com-
posto prevalentemente da professionisti benestanti, liberali, interessati ad
un ampio spettro di attivita culturali e caratterizzato da un elevato livello
di partecipazione culturale. Fuori Londra il quadro cambia leggermente,
con una presenza importante di Commuterland Culturebuffs (professioni-
sti affluenti che consumano cultura regolarmente e vivono nelle zone re-
sidenziali pregiate), di Dormitory Dependables (il ceto medio che abita nei
piccoli centri), e di Home & Heritage, il pubblico proveniente dalle aree
rurali e caratterizzato da gusti piu conservativi e localistici (Bradley, 2017,
p. 7).%7 Lo stesso studio propone una stima dell’eta media del pubblico
della musica classica a livello nazionale e suggerisce che il 42% abbia
un’eta compresa tra i 41 ed i 60 anni, il 37% piu di 61 anni, mentre sol-

37 Queste categorie di segmentazione del pubblico del settore culturale fanno riferimento a The
Audience Spectrum, uno strumento che raggruppa e definisce dieci profili. Si veda https://www.
theaudienceagency.org/audience-finder-data-tools/audience-spectrum.
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tanto il 7% avrebbe meno di 31 anni (Bradley, 2017, p. 9). Il rapporto non
fornisce indicazioni relative all’evoluzione dell’eta media, e quindi all’in-
cidenza dell’invecchiamento, ma si limita a fornire una stima basata sui
dati raccolti in un periodo di due anni.

Questa situazione e confermata da un‘analisi relativa alla Philharmo-
nia Orchestra di Londra, che mostra come il pubblico medio dei suoi
concerti sia di eta avanzata, abbia una buona cultura generale, un buon
livello di istruzione e, non da ultimo, un’educazione alla musica classica
maturata in famiglia gia in giovane eta (Kolb, 2001). A completamento di
questo quadro, un’indagine del 2008 focalizzata sulla Cadogan Hall di
Londra e la English Chamber Orchestra suggerisce come la familiarita
con il repertorio e con gli interpreti, oltre alle caratteristiche della sala in
cui il concerto ha luogo, costituiscano elementi cruciali nel determinare
le scelte del pubblico; sorprendentemente, gli aspetti legati alla socializza-
zione non sono cosi importanti per i frequentatori della Cadogan Hall
che hanno risposto al sondaggio (Dobson, 2008).

Dal fronte dei festival di musica da camera, ovvero quei festival che si
concentrano sui repertori cameristici e che si svolgono a cadenza annuale,
prevalentemente nel periodo estivo, arrivano alcune conferme in merito
all’importanza della componente sociale. Uno studio condotto sul pub-
blico che frequenta il festival Music in the Round, che da circa 40 anni si
svolge nella citta di Sheffield (Regno Unito) durante la primavera, confer-
ma come le abitudini e le aspettative degli spettatori si modellano nel
tempo. Il senso di “lealta” nei confronti di un appuntamento che si ripro-
pone regolarmente, I'attesa di potersi ritrovare tra spettatori oramai dive-
nuti amici, la familiarita con programmi noti ed il desiderio di conoscer-
ne di nuovi, nonché la vicinanza dei musicisti e I'informalita del contesto,
sono tutti fattori che concorrono a consolidare il sentimento di apparte-
nenza e, soprattutto, rafforzare il desiderio di partecipare nuovamente ad
un evento come questo (Pitts & Spencer, 2008; Pitts, 2005).

Gli Stati Uniti costituiscono un caso particolarmente complesso, vista
la prevalenza di un modello economico che vede il finanziamento pubbli-
co giocare un ruolo secondario, se non marginale. Infatti, uno studio
commissionato dalla League of American Orchestras conferma una pre-
occupazione generalizzata non tanto per il futuro della musica classica
quanto piuttosto per la sopravvivenza delle orchestre sinfoniche (League
of American Orchestras, 2009). In sostanza, lo studio mostra come tra il
1982 ed il 2008 la partecipazione della popolazione adulta americana ai
concerti sinfonici sia diminuita del 29%; questa diminuzione é osservabi-
le sia tra generazioni successive che all’interno di ogni generazione, per lo
piu in relazione all’avanzare dell’eta. Di particolare interesse, ancora una
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volta, é il dato che suggerisce come I'invecchiamento del pubblico della
musica classica sia stato maggiore di quello medio della popolazione: dal
1982 al 2008 la percentuale di ultra quarantacinquenni nelle sale da con-
certo & aumentata del 19%, passando dal 40% al 59%, mentre la stessa
fascia d’eta all’interno della popolazione americana & aumentata soltanto
del 9%, passando dal 42% al 51% (League of American Orchestras, 2009,
p. 17). Questi dati confermano come I'invecchiamento medio del pubbli-
co non sia correlato con quello della popolazione e indicano quanto poco
il ricambio generazionale abbia influito su questa tendenza. A corollario di
questa analisi, i dati raccolti negli Stati Uniti evidenziano uno spostamento
dei consumi musicali verso le piattaforme digitali, con importanti ricadute
economiche sull’industria discografica e sui ricavi derivanti dalle attivita
concertistiche dal vivo. Tuttavia, la lettura di quest'ultimo dato appare
piuttosto controversa, dal momento che il consumo di musica classica at-
traverso media elettronici, radio e supporti discografici spesso alimenta ed
accompagna la partecipazione ai concerti dal vivo. Infatti, si osserva so-
vente come una assidua frequentazione della musica classica sia caratteriz-
zata da una pratica strumentale e vocale attiva e, non da ultimo, dall’abi-
tudine di riascoltare i propri brani preferiti a casa utilizzando i diversi
dispositivi elettronici oramai a disposizione di tutti (John S. and James L.
Knight Foundation, 2002, pp. 8, 19). In parole povere, se si volesse tratteg-
giare il profilo medio di un frequentatore dei concerti di musica classica,
sia ss0 americano o europeo, si potrebbe dire che questi suona o suonava
da giovane uno strumento (spesso il pianoforte), possiede una collezione di
dischi o CD, e va ai concerti pill 0 meno regolarmente.

Come gia accennato, la prospettiva americana si presta a letture ancor
piu pessimistiche se si pensa alla maniera in cui il modello economico
statunitense deleghi al contributo privato il sostegno della cultura, e in
particolar modo delle orchestre sinfoniche, laddove in Europa il finanzia-
mento pubblico riveste un ruolo fondamentale. La condizione di dipen-
denza che lega la salute economica delle orchestre alla prosperita di alcuni
grandi mecenati comporta rischi elevati ogniqualvolta si presentino situa-
zioni congiunturali negative: in poche parole, la generosita del finanzia-
mento privato é fortemente dipendente da una economia florida. Secondo
Leo Botstein, una delle piu eminenti firme della critica musicale statuni-
tense, il colpo inferto dalla pandemia fara sentire un effetto irreversibile
sul consumo di musica classica negli Stati Uniti, perché la prolungata
chiusura forzata delle attivita culturali andra ad incidere su un sistema
produttivo gia da tempo sofferente, proprio a causa della mancanza di un
adeguato finanziamento pubblico e dell’assottigliarsi del contributo pro-
veniente dai grandi mecenati (Botstein, 2019).
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Germania

Questo quadro trova in un paese come la Germania, per secoli rocca-
forte della musica sinfonica, una confortante eccezione. La drastica ridefi-
nizione della geografia culturale del paese seguita alla riunificazione ha
condotto ad una importante flessione nel numero di orchestre presenti ed
attive sul territorio, dovuta alla fusione di alcune di quelle esistenti e, in
alcuni casi, alla loro completa scomparsa. Tra il 1992 ed il 2018 il numero
di posizioni professionali registrate in ambito musicale & sceso da 12'159 a
9’746, con una perdita di 2'413 posti, pari circa al 20% (Mertens, 2019, p.
198). Tuttavia, questa importante riconfigurazione del panorama musicale
tedesco, in buona parte accompagnata dalla ridefinizione del modello di
finanziamento, non & stata caratterizzata da una diminuzione delle attivita
musicali 0 da una contrazione del pubblico. Al contrario, i dati raccolti
dalla Deutscher Biihnenverein mostrano un costante aumento dei concer-
ti, che sono passati da 6’900 nella stagione 2000/2001 a 9’200 in quella
2016/2017. Grande importanza in questo senso rivestono le attivita di ou-
treach, ed in particolare i concerti per bambini e giovani adulti, insieme ali
concerti per le scuole. Un caso esemplare & quello della Disseldorf Tonhal-
le che, a partire dal 2014, ha raddoppiato il numero dei suoi abbonati. Le
statistiche pubblicate dalla Deutsche Orchester-Vereinigung nel 2017 mo-
strano un incremento del 10% nel numero di concerti durante la stagione
2015/2016, per un totale di 13’801 concerti (di cui 5’791 sinfonici e cora-
i), ed un pubblico dei concerti classici che ha superato i 18 milioni. Queste
cifre sono sorprendenti: il 40% in piu di quello della Bundesliga di calcio
e, soprattutto, una prevalenza di giovani di eta compresa tra i 20 ed i 29
anni. | dati provenienti dalle istituzioni musicali di area tedesca sono in
chiara controtendenza con quelle nefaste previsioni secondo cui il pubbli-
co della musica classica sarebbe a rischio di estinzione.

Svizzera

In Svizzera, secondo il rapporto dell’Ufficio Federale di Statistica pub-
blicato nel 2020, assistere ad un concerto fa parte delle attivita culturali
piu diffuse e riguarda il 70% della popolazione che ha partecipato al son-
daggio effettuato nel 2019 (Moeschler & Herzig, 2020). Questa percen-
tuale, evidentemente piuttosto elevata, va scomposta in gruppi piu picco-
li che si interessano a generi musicali differenti. Nella classifica relativa
alla frequentazione dei concerti, dopo il gruppo che comprende i generi
rock, pop, metal e punk, che sono i piu ascoltati, troviamo la musica clas-
sica, i cui concerti attirano un quarto delle persone interrogate nel 2019.
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| dati in rapporto alla popolazione indicano che anche in Svizzera, per i
concerti classici e per I'opera si osserva una correlazione forte con il suo
genere (29% di donne contro il 22% di uomini), con I'eta (il 36% ha
un’eta maggiore di 60 anni e solo il 17% ha un’eta compresa tra i 15 ed i
29) e con il livello di formazione (il 32% possiede un diploma di terzo
grado, il 14% ha completato le scuole dell’obbligo). Riguardo alla musica
ascoltata in privato, quella classica scende in penultima posizione ed atti-
ra prevalentemente le persone in possesso di un piu elevato livello di istru-
zione. Sempre sulla base dei dati raccolti dall’Ufficio federale di statistica
nel 2019 e nel 20142 riguardo alle persone che hanno partecipato ad al-
meno un concerto di musica classica e opera nei 12 mesi precedenti I'in-
dagine, nella Svizzera italiana risultano ancora piu evidenti le differenze
riguardanti il genere (58% di donne contro il 42% di uomini nel 2019 e
61% contro il 39% di uomini nel 2014) e il grado di istruzione. Riguardo
a quest’'ultimo, nel 2014 e nel 2019 le percentuali relative ai partecipanti
con un diploma di terzo grado erano rispettivamente del 42% e 48%
contro il 9% e 1’8% di quelli che avevano completato le scuole dell’obbli-
go. Anche per quanto riguarda I’eta, i dati relativi alla Svizzera italiana
confermano una percentuale piu alta tra le persone di eta compresa tra i
45 e 59 anni (33% nel 2019) e maggiore di 60 anni (27% nel 2014 e 24%
nel 2019) rispetto alle altre categorie, soprattutto quella dei giovani di eta
compresa tra 15 e 29 anni (13% nel 2014 e 12% nel 2019). Come gia
suggerito, e soprattutto come evidenziato dalle risposte raccolte presso il
pubblico, i giovani esprimono un certo disagio di fronte ai comportamen-
ti ritualizzati e alla distanza fisica e sociale che li separa dai musicisti,
fattori che si sommano alla mancanza di familiarita con repertori e gene-
ri musicali che risultano vecchi, superati e, in poche parole, estranei. Lo
stesso vale per quei frequentatori occasionali di concerti che non sono in
possesso degli strumenti necessari per comprendere e soprattutto apprez-
zare la musica che viene proposta nei concerti.

Un rilevamento effettuato nel 2012 presso il pubblico dei concerti
dell’auditorio della Radiotelevisione della Svizzera italiana a Lugano con-
fermava questa immagine per certi versi preoccupante e mostrava come il
campione di pubblico raggiunto nel corso di tre concerti della stagione
sinfonica primaverile fosse composto in prevalenza da ultracinquantenni
(Nesa, 2012). Su 186 persone intervistate, 157 avevano piu di 50 anni, 11
erano di eta compresatra40e 49, 2dietatrai30ei 39, 7trai20ei29¢

3 ] dati sono stati ricavati grazie ad un'analisi integrativa riguardante la Svizzera italiana e sono
stati forniti dall’Ufficio Federale di Statistica in data 04/03/2022. | dati relativi alla fascia d’eta
“15-39 anni” e il livello di formazione “scuola dell’obbligo” devono essere interpretati con cautela
visto il numero limitato di casi (meno di 30).
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soltanto 9 avevano meno di 19 anni. In altri termini, i giovani rappresen-
tavano il 4% mentre 1'84% era composto da ultracinquantenni. Delle per-
sone raggiunte, 122 delle quali erano donne, 74 dichiaravano di possedere
un titolo di formazione terziaria, 76 secondaria e 25 primaria. Tuttavia,
soltanto il 20,5% degli intervistati dichiarava di possedere un diploma di
laurea: questo dato potrebbe indurre a riflettere sulla correlazione tra I'in-
teresse verso la musica classica e la formazione accademica. Ancora piu
interessante risulta il dato relativo al coinvolgimento attivo nella pratica
musicale: 109 intervistati avevano dichiarato di studiare o di aver studiato
uno strumento musicale, fattore probabilmente piu incisivo del possesso di
una laurea nella decisione di seguire regolarmente i concerti. Lo stesso
studio si interrogava sull’assenza dei giovani e comprendeva un’intervista
rivolta agli studenti dell’Universita della Svizzera italiana (USI). Delle 98
persone raggiunte soltanto 15 dichiaravano di andare occasionalmente (4)
o raramente (11) ai concerti alla radio. Alla domanda che chiedeva ai par-
tecipanti di indicare le ragioni per cui ascoltavano o non ascoltavano mu-
sica classica il 31,6% dichiarava di non avere motivi particolari, il 21,4%
dichiarava di usarla come sottofondo per rilassarsi e per concentrarsi mag-
giormente durante lo studio, il 20,4% affermava di non ascoltare musica
classica semplicemente perché non corrispondeva ai propri gusti, mentre
invece il 7,1% rispondeva di ascoltarla proprio perché vi rientrava. L'8,1%
degli studenti dichiarava un’intima connessione con questi generi e diceva
di ascoltare musica classica per ragioni legate ad esperienze di vita persona-
li; soltanto 1% affermava di ascoltarla in virtu del coinvolgimento emotivo
e per le forti emozioni che procurava. Nel complesso, i dati evidenziavano
come il 33,6% degli studenti interpellati associasse la musica classica al
concetto di cultura, in riferimento alla tradizione, alla storia e al passato. A
tal proposito viene da chiedersi se per gli studenti intervistati la musica clas-
sica non tendesse a rimanere una categoria pit 0 meno astratta ed estranea.
A conferma di quest’ultima indicazione, il 16,3% degli studenti sosteneva
di non essere in grado di indicare che cosa significasse per loro musica
classica, adducendo tra le possibili ragioni la mancanza di un'appropriata
educazione musicale.

A distanza di quasi 10 anni, un sondaggio condotto da un gruppo di
studenti del Dipartimento economia aziendale, sanita e sociale della
Scuola universitaria professionale della Svizzera Italiana (SUPSI) mostra
come la situazione sia rimasta fondamentalmente uguale. A questo son-
daggio, svolto nell’aprile del 2021, hanno risposto 579 persone tra quelle
che frequentano abitualmente i concerti dell’Orchestra della Svizzera ita-
liana: da questo campione risulta che il 62% sia composto da donne men-
tre il 57% dichiara un’eta superiore ai 65 anni. La formazione piu diffusa
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tra i rispondenti e quella secondaria (36%); malgrado alla domanda rela-
tiva al reddito il 41% abbia preferito non rispondere, il 12% dichiara un
reddito mensile superiore ai 9°000.— franchi, dato che suggerisce la pre-
senza di un pubblico benestante tra i frequentatori dei concerti di musica
classica. | giovani mancano da questa indagine, cosa che non ha reso
possibile il loro coinvolgimento nel focus group che é servito ad approfon-
dire alcuni degli aspetti emersi dal sondaggio (Forner, Locarnini, Onora-
to, & Zivkovic, 2021).

La dimensione elitaria della musica classica

Con la sola eccezione della Germania, il quadro tratteggiato sin qui
mostra una situazione abbastanza coerente e, malgrado una interpretazio-
ne univoca e generalizzata dello stato di salute della musica classica nel
primo ventennio del ventunesimo secolo in Occidente possa risultare az-
zardata, rimane confermato quanto suggerito in apertura di questo contri-
buto. Il pubblico che frequenta la musica classica, sia essa presentata nella
forma di un concerto sinfonico, cameristico, o di uno spettacolo operisti-
co, e composto prevalentemente da persone adulte, spesso in eta avanzata,
appartenenti alle fasce di reddito medio-alto e in possesso di un capitale
culturale adeguato, ovvero di un livello elevato di istruzione e di una fa-
miliarita con questi generi musicali maturata gia in giovane eta. 1l capitale
culturale, infatti, determina non soltanto i gusti e le preferenze per speci-
fici prodotti musicali, ma anche le modalita di consumo culturale (Rossel,
2011). Molto meno presenti sono i giovani e le fasce di popolazione meno
abbienti. Ne risulta ancora una volta un profilo dalle forti connotazioni
elitarie, ma soprattutto dal carattere esclusivo e non inclusivo, come la
discussione piu aggiornata sull’accesso alla cultura oggi vorrebbe.

Individuare le ragioni di questa condizione elitaria non & compito facile
ma alcune riflessioni sono certamente possibili; a tal proposito € utile ricor-
dare quanto sia importante creare le condizioni affinché proprio il pubbli-
€0 meno avvezzo alla cosiddetta musica classica si possa avvicinare con piu
facilita ai suoi contenuti. Uno studio condotto su quindici orchestre ame-
ricane conferma come la maggior parte degli «ascoltatori casuali» contatta-
ti desideri poter apprezzare e comprendere meglio la musica e vorrebbe
essere aiutata in tal senso. In poche parole, gli intervistati vorrebbero di-
ventare ascoltatori migliori, ma non riescono a farlo da soli: le conferenze
pre-concerto, cosi come le approfondite note di sala spesso pubblicate a
corredo dei programmi trovano un buon riscontro soprattutto tra coloro
che gia posseggono conoscenze musicali adeguate. Altre soluzioni dovreb-
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bero essere esplorate allo scopo di gratificare il pubblico meno sofisticato,
senza perd intimidirlo (John S. and James L. Knight Foundation, 2002,
p. 15). Anche il solco profondo che separa il canone della musica colta
dalla cosiddetta musica leggera costituisce un possibile ostacolo: laddove
direttori e professori d’orchestra sono interessati al grande repertorio sin-
fonico e cameristico del passato, da eseguire in sale adeguate dal punto di
vista dell’acustica e della architettura, il pubblico intervistato si & dimo-
strato molto piu aperto alle contaminazioni e agli sconfinamenti verso
generi e interpreti che afferiscono al “pop” nel senso piu ampio del termi-
ne (John S. and James L. Knight Foundation, 2002, p. 18).

Il disagio che abbiamo tratteggiato sin ora e che parte del pubblico
percepisce quando si avvicina ad un concerto di musica classica ha diver-
se ragioni, alcune delle quali, come suggerisce Christopher Small (1998,
p. 6), sono intrinseche al modello ritualizzato di comunicazione a senso
unico che e tipico di un concerto. Per cominciare, é proprio la conforma-
zione tipica di un edificio adibito ai concerti o quella di un teatro d’opera
ad alimentare una serie di comportamenti ritualizzati. Mentre il foyer ¢ il
luogo destinato all’interscambio personale e alla visibilita sociale, la sala &
disegnata in maniera tale da inibire ogni forma di comunicazione inter-
personale e orientare interamente I'attenzione verso gli interpreti sul pal-
co. Il tempo della performance é caratterizzato da un flusso unidireziona-
le, dal musicista all’ascoltatore, e quest'ultimo é autorizzato a interagire
con gli interpreti solo per segnalare il proprio grado di apprezzamento
alla fine di ogni brano. I due gruppi sociali presenti, il pubblico in sala ed
i musicisti sul palco, sono divisi da una barriera invisibile che non con-
sente altre forme di comunicazione se non, appunto, quella dell’applauso
oppure, cosa piuttosto rara ai nostri giorni, del fischio di disapprovazione.
Il carattere severamente normativo di questi rituali emerge con forza
ogniqualvolta uno spettatore non vi si adegui, per esempio applaudendo
nel momento shagliato o lasciando suonare un telefono dimenticato di-
strattamente acceso, per essere immediatamente redarguito e zittito (Ra-
jan, 2016). Alla condizione di separazione fisica tra i due gruppi si giunge
attraverso spazi architettonici concepiti a questo scopo: mentre gli artisti
hanno un ingresso riservato al loro uso esclusivo (perlopit poco visibile),
il pubblico accede al foyer attraverso I'ingresso principale (spesso di di-
mensioni monumentali) e si sposta verso la sala percorrendo un imponen-
te scalone, genuina e nemmeno troppo velata metafora dell’ascesa verso
I'arte e dell’elevazione verso il sublime. Tuttavia, ci ricorda ancora Small,
la sala teatrale o da concerto cosi concepita & un’invenzione dell’Ottocen-
to e, aggiungiamo noi, il risultato di un processo evolutivo al quale lo zelo
di un personaggio complesso e visionario come Richard Wagner diede la
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spinta finale. E infatti con lui che il teatro in musica si doto di una serie
di dispositivi disegnati appositamente per scoraggiare, o addirittura im-
pedire, ogni comportamento che potesse interferire con la cerimonia mu-
sicale in corso (Williams, 1992). I teatro di Bayreuth, per intenderci, se-
gna il passaggio definitivo verso quella liturgia musicale che riconosce nel
compositore il suo profeta, nell'opera il suo mistero, nell’interprete il suo
celebrante e nello spettatore il suo adepto.

La ritualizzazione del concerto é stata accompagnata da un altro fenome-
no, non meno rilevante se si vuole comprendere meglio il senso di estranei-
ta espresso dal pubblico meno sofisticato delle nostre sale: la musealizzazio-
ne della musica del passato. Tra Settecento e Ottocento i programmi
concertistici seguivano due principi, quello della “miscellanea” e quello
dell’attualita, allo scopo di rispondere ai bisogni di un pubblico dai gusti
differenziati e costantemente attratto dalla novita. I programmi compren-
devano un numero di brani maggiore di quanto avvenga oggi (una decina
0 piu) e spaziavano, nel corso di una stessa serata, dai soli strumentali alle
sinfonie, dai quartetti d’archi alle arie d’opera. Ancora piu decisivo € il fatto
che circa I'80% dei compositori le cui musiche venivano eseguite era ancora
vivente (Weber, 2008; 2001). Oggi la situazione si & completamente rove-
sciata: un concerto di musica classica generalmente comprende tre o quat-
tro brani, si concentra su un numero ridotto di compositori scomparsi da
molto tempo e si limita ad un repertorio consacrato dalla tradizione ed
eletto a canone della musica colta occidentale: i nomi di Beethoven, Mo-
zart, Brahms, Bach e Schubert prevalgono di gran lunga su tutti gli altri
(Burkholder, 1983). La svolta verso questa consacrazione € testimoniata, tra
gli altri, da un musicista come Franz Liszt, che nel 1835, argomentando
sulla posizione degli artisti ed il loro posto nella societa, usava queste parole:

A nome di tutti i musicisti, dell’arte e del progresso sociale noi chiediamo... la
fondazione di unassemblea da tenersi ogni cinque anni per la musica religiosa,
drammatica e sinfonica, ad opera della quale tutte le opere che sono considerate le
migliori in queste tre categorie saranno cerimonialmente eseguite ogni giorno per
un mese intero al Louvre, per essere successivamente acquistate dal governo, e pub-
blicate a sue spese (Walker, 1987, pp. 159-160).

Come ben descritto da Lydia Goehr, & proprio nell’Ottocento che, a
partire dalla figura di Beethoven, si giunse a questo processo di santifica-
zione del compositore che avrebbe portato Beethoven ad essere descritto
come un dio, Bach come un santo e Palestrina come I'amanuense di dio
(Goehr, 1992, p. 208). Dal quadro ottocentesco non pud mancare la fi-
gura di Robert Schumann, che nei suoi scritti critici fece ripetutamente
appello alla necessita di distinguere tra il vero artista, geniale, ispirato,
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incompreso, ed i filistei della musica, coloro che di quest’arte superiore
fanno mercato, strappando il facile applauso al pubblico piu dozzinale
(Schumann, [1835] 2007). Ad ulteriore corollario di questa situazione si
aggiungono il particolare status al quale il testo musicale € assurto e la
condizione di sacralita che lo caratterizza. Se il lavoro del genio si mani-
festa nella musica, la cui espressione prima ¢é la scrittura, il lavoro di me-
diazione al quale I'interprete € delegato deve avvenire all’insegna del ri-
spetto e della fedelta alle intenzioni originali del compositore. Questo
concetto, che i tedeschi chiamano Werktreue, rafforza quel senso di disagio
che i non iniziati spesso dichiarano nei confronti della musica del passato
e che non troviamo in quei contesti che invece sono aperti a svariate (e
spesso salutari) forme di riappropriazione e contaminazione. Anche que-
sto & un concetto ottocentesco, emerso tra le pieghe dell’idealismo roman-
tico e coltivato soprattutto tra i musicisti tedeschi per poi diffondersi in
tutta la cultura occidentale. La parabola che conduce fino a noi passa at-
traverso un secolo, il Novecento, in cui questa posizione si e radicalizzata:
la dicotomia tra colto=alto e popolare=basso & divenuta una condizione
naturale. A questo, ma la questione ¢ molto complessa ed esula da questo
contributo, si deve in parte la condizione di marginalita della musica col-
ta contemporanea (relegata a festival specialistici e rassegne dedicate), e la
profonda distanza tra i generi “alti” e tutti quegli altri che sbrigativamen-
te etichettiamo come pop.

Fortunatamente, é da qualche tempo che i limiti di questa pesante ere-
dita sono davanti agli occhi di coloro che operano nel settore musicale e le
iniziative per recuperare un dialogo piu aperto ed inclusivo con tutti i po-
tenziali destinatari non si contano. Alla base di queste iniziative, comune-
mente definite con il termine “outreach”, vi € la convinzione che le istitu-
zioni culturali e musicali debbano uscire dalle proprie sedi e raggiungere il
pubblico in luoghi e contesti non canonici, proprio per recuperare una piu
allargata dimensione di inclusivita culturale (Bayle, 2021). Alle spalle vi &
il concetto di “Community Music”, musica da e per le comunita, che & oggi
molto cara agli operatori del settore, ma che conta gia piu di un secolo di
storia. Secondo questa idea, che si diffuse negli Stati Uniti durante gli anni
bui della prima guerra mondiale, la musica dovrebbe essere per la gente,
della gente e fatta dalla gente, potendo comprendere tutte quelle attivita
che possano avvicinare le persone all’insegna della pratica musicale; al cen-
tro vi ¢ la convinzione che I'uomo non si nutra di solo pane, ma che debba
poter soddisfare bisogni di natura intellettuale e spirituale grazie alla mu-
sica, alla letteratura, all'arte (Dykema, 1916).

Da queste prime formulazioni molta strada ¢ stata fatta, e I'importante
ruolo sociale della musica € stato piu volte ribadito per la sua capacita di
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connettere le persone (Hargreaves & North, 1999; Schéfer & Eerola, 2018),
sviluppare il senso di identita di gruppo e creare e consolidare legami so-
ciali (Boer & Fischer, 2010; DeNora, 2000; Kirschner & Tomasello, 2010;
Miranda & Gaudreau, 2011; Volpe, D’Ausilio, Badino, Camurri, & Fadiga,
2016). Ad esempio, & oramai ben noto che gli eventi musicali dal vivo sono
in grado di stabilire sentimenti di connessione sociale tra le persone attra-
verso la condivisione di pensieri e passioni (Papinczak, Dingle, Stoyanov,
Hides, & Zelenko, 2015). E stato anche dimostrato come il canto corale
sia in grado di migliorare la connessione sociale (Bullack, Gass, Nater, &
Kreutz, 2018) e ridurre la solitudine (Cohen, et al., 2006). La partecipa-
zione a qualsiasi tipo di attivita musicale — dall’ascolto della musica alla
partecipazione ad attivita musicali a diversi livelli — permette di sviluppare
sentimenti di appartenenza e migliora la regolazione emotiva, I'umore e
I'energia (Juslin & Sloboda, 2010). A prescindere dall’approccio partecipa-
tivo che si intraprende, la musica riesce spesso a ricoprire un ruolo centrale
nella costruzione dell’identita delle persone e negli aspetti culturali, ricre-
ativi e psicologici della loro vita (Fritz & Avsec, 2007; Van der Hoeven, 2018).
North e Hargreaves (1999) hanno identificato nella musica uno strumento
importante attraverso il quale i piu giovani sono in grado di sviluppare il
senso di appartenenza, permettendo di identificarsi in un gruppo con gusti
musicali condivisi. In generale, & stato dimostrato che la musica puo avere
un impatto positivo sul benessere psicologico (Daykin N., de Viggiani,
Moriarty, & Pilkington, 2018; van der Hoeven & Hitters, 2020) e sulle
emozioni (Croom, 2015; Lamont, 2012). Questi effetti possono aumentare
quando l'esperienza musicale avviene in un contesto sociale (Wuttke-Lin-
nemann, Nater, & Ditzen, 2019) e in circostanze socialmente articolate
(Bensimon, Amir, & Wolf, 2008).

Il quadro tratteggiato sin qui ribadisce e conferma I'importanza della
musica quale strumento per la promozione della salute e del benessere so-
ciale, ed evidenzia i limiti di quelle forme di fruizione musicale che affon-
dano le loro radici nel rituale ottocentesco del concerto e che, malgrado gli
sforzi degli operatori del settore, mantengono ancora oggi un carattere di
esclusivita. Da qui la necessita di ripensare i modelli di offerta e di fruizio-
ne musicale che abbiamo ereditato dalla tradizione, allo scopo di facilitare
I'accesso a questo bene meritorio da parte di quelle fasce di popolazione
che, ancora oggi, ne rimangono parzialmente o completamente escluse. In
questo quadro assumono un ruolo decisivo i concetti di audience deve-
lopment e engagement esaminati nei capitoli precedenti: lo dimostra il
fatto che percorsi in grado di coinvolgere, stimolare, attirare pubblici di-
versi trovano sempre pit spesso il loro posto accanto a quelli piu tradizio-
nali. In tal senso, é utile riflettere sulla dicotomia che nasce dalla tendenza
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descritta fin ora. Se da una parte formati innovativi e scelte coraggiose ser-
vono a raggiungere fasce di pubblico maggiormente differenziate, lo zoc-
colo duro che ha gia la consuetudine di andare ai concerti si mostra perlo-
piu fortemente legato al modello ritualizzato che abbiamo appena discusso
e poco propenso ad una sua radicale trasformazione.

Gli effetti della pandemia

La diffusione della pandemia da coronavirus (COVID-19) ha avuto un
impatto drammatico sulle attivita musicali, impedendo il consueto con-
sumo culturale, con importanti ripercussioni sulla vita sociale delle perso-
ne (Agarwal & Sunitha, 2020). Ovunque nel mondo ¢ stato necessario
adottare misure in grado di limitare i contagi e di evitare la sua diffusio-
ne. Da inizio marzo 2020, per prevenire il collasso dei sistemi sanitari
sono state imposte quasi universalmente restrizioni severe, tra cui I'uso
della mascherina, il distanziamento sociale, diversi livelli di quarantena e
la chiusura di attivita considerate non essenziali. Molti Paesi hanno impe-
dito o limitato lo svolgimento dei concerti per evitare che il pubblico si
affollasse nelle sale o nei teatri. Per diversi mesi tutti gli eventi di musica
con pubblico dal vivo sono stati sospesi, con la conseguente cancellazione
di concerti e festival musicali e la chiusura temporanea dei teatri.

La risposta alle restrizioni

Per far fronte alle restrizioni imposte dalla pandemia, numerose inizia-
tive sono state rapidamente lanciate, spesso allo scopo di fornire alterna-
tive virtuali agli eventi dal vivo. Il settore musicale € stato tra i piu attivi
nell’utilizzo di strategie alternative per cercare di mantenere o riconqui-
stare un contatto con il pubblico attraverso un'ampia varieta di approcci
(Jeannotte, 2021), dimostrando non soltanto determinazione ma anche
una notevole capacita di adattamento e innovazione (Brereton, 2020). Ad
esempio, alcuni concerti e festival musicali si sono spostati su piattaforme
online, dove venivano trasmessi in live streaming o attraverso social me-
dia (Palamar & Acosta, 2021; Parsons, 2020; Thomas, 2020; Onderdijk,
Acar, & Van Dyck, 2021). Per non perdere la connessione con il pubblico,
alcuni artisti hanno incoraggiato I'utilizzo interattivo di alcune tecnologie
digitali, come l'utilizzo di pulsanti di reazione virtuale e la partecipazione
attiva degli ascoltatori tramite I'invio di messaggi 0 commenti durante la
performance (Parsons, 2020). Inoltre, i concerti con organici ridotti hanno
dato la possibilita al pubblico di conoscere i diversi strumenti dell’ensemble,
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offrendo un’esperienza diversa e piu partecipativa (Parsons, 2020). Anche
in Svizzera, molte orchestre (ad esempio Basel Sinfonietta, Collegium Mu-
sicum Basel, Kammerorchester Basel, Kammerphilharmonie Graubiin-
den, Musikkollegium Winterthur, Opernhaus Zrich, Orchestra della Sviz-
zeraitaliana, Sinfonieorchester Basel, Sinfonieorchester St. Gallen, Tonhalle)
hanno iniziato ad offrire concerti in streaming per fare fronte alla neces-
sitd di sospendere le stagioni regolari. Alcune orchestre hanno deciso di
diversificare I'offerta: ad esempio, il Musikkollegium Winterthur ha or-
ganizzato il Musik vor der Haustiir (musica sulla porta di casa), una serie
di concerti in formazioni cameristiche svolti davanti alle abitazioni degli
abbonati.

Lelevato livello tecnologico a disposizione ha permesso alle persone di
rimanere connesse e le piattaforme digitali non sono state utilizzate unica-
mente per trasmettere informazioni o mettere in contatto singoli indivi-
dui, ma anche per fornire conforto durante il confinamento. Infatti, una
delle caratteristiche piu importanti dei concerti live streaming é stata quel-
la di avvenire nello stesso momento per tutti gli spettatori, alimentando e
rafforzando i sentimenti di coesione sociale. Le attivita culturali e musica-
li sembrano aver assunto un ruolo fondamentale nella gestione degli effet-
ti negativi causati dalla pandemia ed in particolare sul disagio sociale e
psicologico dovuto alla separazione fisica ed emotiva, alla ridotta connes-
sione sociale e alla paura del contagio. Il settore musicale € stato dunque in
grado di fornire un servizio essenziale per la societa e per il benessere psi-
cologico delle persone (Vandenberg, Berghman, & Schaap, 2020), che si
rifletteva in azioni volte anche a rafforzare ed ampliare il tessuto sociale del
pubblico (Jeannotte, 2021). Ad esempio, le offerte musicali in streaming e
le varie attivita artistiche digitali proposte durante la pandemia, hanno
dato la possibilita alle persone di mantenere vivo I'impegno artistico. Du-
rante la pandemia, molte persone si sono impegnate in attivita musicali e i
cosiddetti “concerti da balcone” sono diventati un esempio di iniziative
promosse per migliorare la coesione sociale e alimentare il senso di solida-
rieta (Taylor, Raine, & Hamilton, 2020). Tali eventi suggeriscono come la
musica possa fornire un certo grado di sollievo e di conforto in momenti
di crisi. Sarebbe tuttavia importante capire se la natura delle interazioni tra
le istituzioni musicali, i musicisti ed il pubblico sia stata intaccata dalla
pandemia, e se la grave crisi di questi anni abbia portato ad una ridefini-
zione delle forme di comunicazione tra istituzioni musicali e pubblico. La
pandemia potrebbe costituire un’occasione importante per riflettere sulle
possibili strategie da intraprendere in futuro allo scopo di mantenere e con-
solidare la connessione con il pubblico, superando o completando le mo-
dalita piu tradizionali di accesso e di produzione musicale.
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Le conseguenze tra gli operatori

Il divieto e la riduzione dell’interazione sociale a causa delle restrizioni
della pandemia hanno causato anche nei musicisti un danno significativo,
sia economico che psicologico (Spiro, et al., 2021). Ricerche recenti hanno
dimostrato che condividere momenti creativi con gli altri é utile per il
benessere dei musicisti (Ascenso, Perkins, & Williamon, 2018) e la man-
canza del pubblico potrebbe aver accentuato la condizione di solitudine che
caratterizza il lavoro dei musicisti, ai quali é richiesto di esercitarsi diverse
ore al giorno con dedizione e impegno, allo scopo di raggiungere e man-
tenere i piu alti livelli di qualita tecnica e musicale, in un contesto assai
competitivo (Guptill & Zaza; Kenny D. T., 2011). In questa dimensione
professionale, il livello di autostima e la percezione della propria identita
sono spesso profondamente legati proprio all’'occupazione professionale
(Teague & Smith, 2015; Ascenso, Williamon, & Perkins, 2017). Alla fine
del primo confinamento e durante la fase di allentamento delle misure
restrittive, ai musicisti & stato concesso di riprendere le prove d’orchestra e
svolgere attivita cameristiche. Tuttavia, quasi tutti i piani di sicurezza
adottati in tutto il mondo hanno richiesto una distanza di almeno 1,5
metri I'uno dall’altro e di 2,5 metri in caso di strumenti a fiato, imponen-
do I'adozione di barriere fisiche: ad esempio, sono stati introdotti schermi
di vetro temperato o plexiglass per prevenire il contagio causato dalla ne-
bulizzazione delle particelle di saliva. Molte orchestre hanno scelto di pro-
porre un repertorio che prevedesse un ridotto numero di musicisti in mo-
do da soddisfare le disposizioni di sicurezza e hanno dovuto organizzare
eventi all’aperto per poter garantire il distanziamento tra i musicisti e nel
pubblico. Gli effetti di questi cambiamenti non possono essere sottovalu-
tati e molti studi hanno esplorato I'impatto del COVI1D-19 e del conseguen-
te confinamento sulla salute e sul benessere dei musicisti (Botstein, 2019;
Spiro, et al., 2021; Szabé & Szedmak, 2020; Theorell, Kowalski, Theorell,
& Horwitz, 2020; Tokay, 2020; Vandenberg, Berghman, & Schaap, 2020).
Per esempio, una recente indagine condotta nel Regno Unito tra gli artisti
dello spettacolo ha riportato un aumento generale dell’ansia percepita e
una conseguente diminuzione della qualita dell’'umore (Spiro, et al., 2021).
In un altro studio che indagava la maniera in cui i musicisti professionisti
hanno vissuto le misure restrittive & emersa I'ansia per il futuro della pro-
fessione musicale (Cohen & Ginsborg, 2021). I risultati di questi studi
sono in linea con alcune ricerche riguardanti I'impatto negativo del con-
finamento sul benessere generale delle persone, sulla vita sociale e sul livello
di stress (Brooks, et al., 2020; Li, Wang, Xue, Zhao, & Zhu, 2020). In Svizzera,
lo Swiss Corona Stress Study condotto da un gruppo di ricercatori dell’'uni-
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versita di Basilea, ha riportato livelli medi di stress piuttosto elevati, so-
prattutto durante la seconda ondata pandemica (de Quervain, et al., 2021).
I principali fattori associati allo stress psicologico includevano il cambia-
mento forzato all’interno delle realta lavorative o della formazione profes-
sionale, le paure legate all’incertezza del futuro e la pressione esercitata
dalle restrizioni sociali.

Per cercare di attenuare le conseguenze negative della pandemia causate
dalla sospensione delle attivita musicali e culturali, I'Unesco ha introdotto
il ResiliArt, una serie di dibattiti online con artisti e operatori culturali ri-
guardo all’'impatto della pandemia sul settore culturale, per condividere le
conoscenze acquisite durante I’'emergenza sanitaria soprattutto rispetto alla
modifica del consumo culturale, sempre piu orientato verso le piattaforme
digitali (Unesco, 2020). Per quanto riguarda la Svizzera, le conseguenze ne-
gative sulle orchestre e sui musicisti hanno portato la Confederazione a
mettere a disposizione degli operatori musicali una serie di misure di soste-
gno «a copertura dei danni economici legati all’annullamento, al rinvio o
alle limitazioni nello svolgimento di manifestazioni e progetti o ad altre
limitazioni alle proprie attivita oppure all’impossibilita di effettuare pro-
grammazioni definitive a seguito dell’attuazione di provvedimenti statali»
(Ufficio federale della cultura — Operatori culturali, 2020). Secondo la
SUISA, la principale societa di gestione dei diritti d’autore presente in Sviz-
zera, le entrate del settore dei concerti ha subito una diminuzione del 51%,
con gravi conseguenze finanziarie (SUISA, 2021). Anche la fondazione Pro
Helvetia, attiva nel sostegno e nella diffusione dell’arte e della cultura sviz-
zere, ha intrapreso una serie di iniziative a sostengo degli artisti attivi sul
territorio. Ad esempio, il bando di concorso Close Distance, che incoraggia-
va artisti e istituzioni a sviluppare nuovi formati artistici innovativi e stra-
tegie efficaci per far fronte alle restrizioni alla mobilita, ha avuto un enorme
successo, con piu di 590 progetti presentati e un sostegno elargito il cui
importo andava da 5’300 a 35’000 CHF (Pro Helvetia, s.d.).

Un quadyo sinottico
Questa breve sezione presenta un quadro sinottico che fornisce una
panoramica delle principali dimensioni toccate dalla crisi dei settori cul-

turali e creativi in Europa nel periodo post-COVID-19, evidenziando i
principali impatti e le strategie di adattamento e recupero messe in atto.
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In sintesi, dopo la pandemia di COVID-19, la situazione della musica
classica in Europa ha mostrato segni di ripresa, ma non senza difficolta. Nel
biennio 2020-2021, il settore musicale ha subito una grave crisi, con un calo
significativo del pubblico e delle entrate. Ad esempio, in Italia, gli eventi
musicali sono passati da 51,3 milioni di euro di fatturato nel 2019 a 18,4
milioni nel 2021 per la musica classica (Prisco, s.d.). Anche i musicisti free—
lance hanno subito una perdita significativa di reddito a causa della can-
cellazione di concerti e tournée. In Austria gli orchestrali freelance hanno
riportato una riduzione drastica del loro reddito durante la pandemia
(Tschmuck, Hirzberger, Radlherr, Stini, & WIdmert, 2022). In Germa-
nia, la chiusura di eventi dal vivo ha rappresentato un grave colpo economi-
co, considerando che gran parte del reddito degli artisti proveniva da esibi-
zioni dal vivo piuttosto che da vendite di musica registrata (Denk, Burmester,
Kandziora & Clement, 2022). Nel 2021 la spesa complessiva del pubblico
per eventi di musica classica era ancora lontana dai livelli pre-pandemia;
secondo i dati raccolti dalla Societa Italiana degli Autori ed Editori — SIAE
(2022), nel 2021, in Italia, ci sono stati solo 1,2 milioni di biglietti venduti
per concerti di musica classica, rispetto ai numeri molto piu elevati del
2019 (Da Rold, 2023).

Tuttavia, dal 2022, con la rimozione delle restrizioni e il ritorno alla
piena capienza delle sale da concerto, ¢’é stato un significativo incremento
del numero di concerti e della partecipazione del pubblico. In Italia, questo
e stato accompagnato da un aumento del 64% degli spettacoli rispetto al
periodo pre-pandemia, indicando una forte volonta di ripresa da parte del
settore (Prisco, s.d.). Nonostante cio, la ripresa é stata lenta e complessa.

Un altro aspetto critico ¢ stato il cambiamento delle abitudini del pubbli-
co e delle difficolta logistiche e finanziarie per gli organizzatori di eventi.
Laumento dei costi delle materie prime necessarie per l'allestimento dei
palchi e la riduzione del numero di lavoratori specializzati disponibili hanno
aggiunto ulteriori sfide alla ripresa (Prisco, s.d.). Come discusso, Si € regi-
strata anche una forte resilienza, ovvero una sorprendente capacita di adat-
tamento, che ha condotto alla esplorazione di nuove opportunita. Uno
degli aspetti principali del post-pandemia é stata la trasformazione digitale.
Molte istituzioni musicali, tra cui teatri d'opera e sale da concerto, hanno
aumentato la loro presenza online attraverso lo streaming di concerti e spet-
tacoli. Questo ha permesso di raggiungere un pubblico pit ampio, nono-
stante le limitazioni fisiche agli eventi dal vivo. Tuttavia, questa transizione
non ¢ stata priva di sfide, poiché I'interazione e la socialita dei concerti dal
vivo sono difficili da replicare online. La pandemia ha anche avuto impatti
psicologici profondi sui musicisti. La mancanza di esibizioni dal vivo e le in-
certezze economiche hanno aumentato i livelli di stress e ansia tra i musi-
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cisti classici. Uno studio ha rilevato che i musicisti pit motivati internamen-
te sono stati in grado di gestire meglio la situazione, mantenendo le loro
routine di pratica nonostante le difficolta (Lopez-ifiiguez, McPherson &
Zarza Alzugaray, 2022). A fronte delle difficolta economiche causate dal-
la perdita di entrate da biglietti e tour, nuove iniziative di finanziamento
sono emerse per sostenere i musicisti in difficolta, dimostrando la solida-
rieta all’interno della comunita musicale.

La situazione della Svizzera italiana

Sulla base delle criticita discusse sin qui e nel quadro di una pit ampia
riflessione sulle ragioni della persistente segmentazione del pubblico degli
eventi culturali, il lavoro di indagine si € concentrato sulla realta del Can-
tone Ticino. Allo scopo di indagare come le istituzioni musicali attive nel
Cantone stessero affrontando le difficolta causate dalla pandemia di CO-
VID-19, tra gennaio e maggio del 2021 ¢ stata condotta un’intervista se-
mi strutturata rivolta ai responsabili di quattro istituzioni musicali attive
in ambito classico e jazz: Orchestra della Svizzera Italiana, Lugano Musica,
Jazz Ascona, Radiotelevisione della Svizzera Italiana. L'intervista, svolta
in modalita remota, indagava il tipo di offerta, le scelte strategiche effet-
tuate negli ultimi cinque anni, le reazioni alle diverse fasi della pandemia,
il ruolo assunto dalle tecnologie digitali, le prospettive future.*

La differenziazione dell offerta

Una prima indicazione riguarda la ricchezza dell’offerta musicale ed il
grado di attenzione con cui le istituzioni coinvolte nell’indagine si rivolgono
al pubblico, confermato da alcune scelte strategiche effettuate nel corso dei
cinque anni precedenti la pandemia. 11 caso dell’Orchestra della Svizzera ita-
liana (OSI) & emblematico, dal momento che, malgrado il tasso di occupa-
zione dei posti a sedere in sala durante i suoi concerti si attesti intorno al 95%,
essa e da anni attiva su piu fronti allo scopo di ridefinire il proprio profilo e
affermarsi sulla scena internazionale con programmi e progetti discografici
mirati; allo stesso tempo, la direzione dell’OSI si impegna per proporre ini-
ziative che si rivolgono alle famiglie e alla popolazione scolastica con program-
mi ed eventi mirati (audience development e engagement), accanto alle re-
golari stagioni sinfoniche. Analogamente, la direzione di Lugano Musica, la
stagione ufficiale di musica classica del LAC Lugano Arte e Cultura, ha

% Per il protocollo si veda I’Appendice 1.
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indicato una strategia per raggiungere il pubblico articolata su piu livelli,
che comprende un'ampia differenziazione del repertorio (dal Rinascimen-
to alla musica di oggi), la collaborazione con altre istituzioni presenti sul
territorio, la divulgazione attraverso, per esempio, programmi di sala par-
ticolarmente curati, e I'instaurazione di relazioni dirette con gruppi di ri-
ferimento quali I’Associazione Terza Eta o le associazioni studentesche, tra
le quali quella dell’Universita della Svizzera italiana.

Anche la direzione di un festival di grande richiamo come Jazz Ascona
si era chinata sul problema del pubblico gia a partire dagli anni 2012-
2013. Come spiegava il direttore del festival, Guido Casparis, «ci eravamo
accorti nel 2012-2013 che stavamo perdendo lo slancio e il primo campa-
nello d’allarme sono sempre gli sponsor; quando ti chiedono le cifre del
pubblico, I'eta media ecc. ti rendi veramente conto che devi far qualcosa
per tenerli dalla tua parte». Un aspetto importante, continua Casparis,
riguarda proprio il cambio generazionale.

Jazz Ascona ¢ una manifestazione cha ha una storia abbastanza lunga, di oltre 30-
35 anni e, fino al 2019, I'aspetto principale della manifestazione era sempre quello
di offrire musica jazz di vari tipi — soprattutto tradizionale, visto il rapporto molto
stretto che abbiamo con la citta di New Orleans — a un pubblico piu vasto possi-
bile. Perd, come accade a molte manifestazioni, in questi anni noi ci eravamo ac-
corti che avevamo un problema di cambio generazionale... 1l nostro pubblico
stava invecchiando, stavamo trovando sempre meno riscontro in un pubblico piu
giovane e ci eravamo infilati un po’ in un tunnel dal quale era difficile uscire in
modo “elegante”; cosi nel 2018-2019 abbiamo iniziato a cambiare diverse cose in
modo abbastanza drastico.

Con l'edizione 2018-2019 veniva sviluppato un concetto, chiamato Groo-
vin'up, sostenuto dagli sponsor e realizzato in collaborazione con la citta
di New Orleans: I'idea prevedeva la realizzazione di un'accademia dedica-
ta a giovani band selezionate in tutto il mondo, alle quali offrire un palco
di prestigio internazionale.

Su un piano diverso si muove un ente come la Radiotelevisione della Sviz-
zera italiana (RSI) che, in virtu del suo mandato di servizio pubblico, deve
poter raggiungere e soddisfare i bisogni di fette di pubblico molto diverse,
da quello giovanile a quello specializzato dei melomani o degli assidui fre-
quentatori delle stagioni sinfoniche. Vale ricordare che la RSI svolge da
sempre un importante ruolo culturale sul territorio, producendo, trasmet-
tendo e sostenendo eventi dal vivo, non soltanto musicali. In anni recenti &
stata testimone di una ristrutturazione che ha condotto al contempo ad una
importante riconfigurazione dell’'offerta: I'attenzione si é spostata dai vettori
(tradizionalmente radio e televisione) ai contenuti, ora declinati in funzione
delle piattaforme digitali e dei social media. Allo stesso tempo, il neonato di-
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partimento Cultura e societa € la creazione di una pagina interamente de-
dicata alla musica sul sito internet della RSI rappresentano passi concreti
nella direzione di un pubblico sempre piu differenziato per abitudini, gusti e
dimestichezza con le nuove tecnologie multimediali.

Nel complesso, nel Canton Ticino la situazione dell’offerta musicale pri-
ma della pandemia si presentava ricca e soprattutto attenta alla rapida evo-
luzione del contesto. Tuttavia, malgrado la situazione della musica classi-
ca non si mostrasse critica ed il grado di affluenza del pubblico rimanesse
elevato, la segmentazione del pubblico che abbiamo discusso nel capitolo
precedente caratterizzava anche il Ticino. Un primo aspetto riguarda la
concentrazione geografica delle istituzioni e, conseguentemente, lo squi-
librio, per lo meno in termini quantitativi, dell’offerta. L'apertura del
nuovo edificio del LAC (Lugano Arte e Cultura) ha enfatizzato il ruolo
trainante della scena musicale luganese ed accentuato la distanza rispetto
ai distretti periferici. A questo si aggiunge, come gia discusso, il dato re-
lativo al profilo demografico del pubblico della musica classica nel Can-
tone. L'indagine tra gli abbonati alla stagione sinfonica dell’OSI svolta nel
2021 conferma, per esempio, che il suo pubblico é prevalentemente femmi-
nile (61%), ha un’eta media superiore ai 65 anni (57%), ha un buon livello
di formazione e dispone di un reddito medio-alto. Dai risultati dell’'ana-
lisi si osserva come il capitale culturale rappresenti, ancora una volta, un
fattore decisivo: coloro che hanno risposto all’intervista hanno dichiarato
di aver iniziato ad ascoltare musica classica fin da giovani, perché incorag-
giati dai familiari o perché sollecitati dalla scuola.

La risposta alla pandemia

Allo scoppio della pandemia nel marzo 2020 I'offerta di eventi e attivi-
ta musicali dal vivo ha subito una grave battuta d’'arresto: mentre enti
come I'OSI, Lugano Musica e Jazz Ascona hanno dovuto sospendere le
loro attivita fino al momento in cui le autorita hanno permesso che i mu-
sicisti tornassero a lavorare sul palco, la Radiotelevisione ha invece com-
piuto un enorme sforzo per continuare a garantire I'accesso ai contenuti
musicali e culturali sui suoi canali e, non da ultimo, sulle sue piattaforme
web. Ce lo spiega Gianandrea Costa, Responsabile del settore Eventi e
Musica della RSI.

La questione che piu ci differenzia dagli altri attori culturali [...] & che noi siamo
degli attori atipici; ciog, fondamentalmente il nostro pubblico era gia a casa, era gia
confinato. Il nostro target principale é la persona che sta dall’altra parte dello scher-
mo, dall’altra parte della radio, dall’altra parte del sito internet o dello smartphone.
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[...] Il nostro pubblico principale gia era “confinato”, se mi passate il termine... e
quindi non abbiamo fondamentalmente dovuto andare a cercare un nuovo pubblico
o istruire il nostro pubblico e dirgli dove andare a trovarci, perché noi eravamo gia
Ii, loro erano gia li. Abbiamo vissuto o stiamo vivendo, in questo senso, la pandemia
in maniera molto, molto diversa da tutti gli altri attori culturali del territorio.*°

Nel complesso, anche in Ticino la sospensione degli eventi dal vivo si &
tradotta nella produzione di concerti in streaming e nella realizzazione di
brevi contributi filmati di singoli musicisti o di piccoli gruppi, a volte rea-
lizzati in asincrono. Questi filmati sono serviti a mantenere un livello ade-
guato di produttivita e, non da ultimo, ad offrire occasioni di impiego ai
tanti professionisti costretti a casa e rimasti senza ingaggi. Soprattutto nel
periodo estivo, con l'allentamento delle restrizioni e a fronte di specifici
piani di protezione, I'offerta di concerti dal vivo € ripresa, seppure carat-
terizzata dall'impiego di un numero limitato di artisti, dalla scelta di luo-
ghi non usuali, per lo piu all’aperto, dalla durata ridotta dei programmi.
Lo stesso scenario si € presentato nei mesi primaverili del 2021, a conclu-
sione del blocco invernale.

| dati raccolti evidenziano come la situazione di paralisi abbia generato
un anomalo e apparentemente paradossale aumento degli oneri ammini-
strativi e del lavoro organizzativo. Il primo é stato causato dalle procedure
per la richiesta di fondi compensativi, mentre il secondo & nato dalla ne-
cessita di aggiornare costantemente I'offerta e pianificare eventi straordi-
nari su scala ridotta soprattutto nei mesi estivi, con I'allentarsi delle misure
di distanziamento sociale.

A questa situazione si aggiunge una forte accelerazione nell’uso delle
tecnologie digitali e dei social network. Come si € registrato in molte altre
realta, la ricerca di soluzioni basate su strumenti digitali ¢ stata guidata da
tre esigenze: mantenere la relazione con il pubblico, garantire un'offerta
musicale, creare occasioni di lavoro per i musicisti. Lutilizzo dei canali
social ha risposto alla necessita di mantenere viva la relazione con il pub-
blico, anche a fronte di una limitata condivisione di contenuti o di infor-
mazioni. Lo sforzo di spostare la condivisione di informazioni su questo
canale ha dato origine ad una importante riflessione sulla necessita di una
piu adeguata comprensione delle potenzialita di questi strumenti e sulla
opportunita di inserirli nel quadro di un preciso piano di comunicazione
istituzionale. Infatti, se si analizzano gli scambi avvenuti sui social nei
mesi di confinamento, si 0sserva come questi fossero prevalentemente ali-
mentati dal desiderio di esprimere solidarieta, rinforzare il senso di appar-

40 Intervista del 21 febbraio 2021.
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tenenza e manifestare il proprio sostegno, a fronte degli sforzi che le isti-
tuzioni stavano compiendo.

Dalle considerazioni raccolte dai responsabili dell’Orchestra della Sviz-
zera Italiana e della Radiotelevisione emerge I'importanza che la possibilita
di collaborare alla realizzazione di eventi in streaming ha assunto, non sol-
tanto per rispondere alle restrizioni, ma per assumere un ruolo attivo e
propositivo all’interno dell’offerta culturale e musicale sul territorio. In un
certo senso, la pandemia ha costretto questi enti ad un‘accelerazione nella
ricerca di modalita miste di collaborazione, ricerca che era gia parzialmente
in corso, fornendo I'opportunita di sperimentare e potendo contare su una
fortissima collaborazione istituzionale. In questo senso appare chiaro come
la situazione di emergenza abbia innescato tra gli operatori del settore una
serie di riflessioni e di azioni che potranno costituire un importante baga-
glio di esperienze per la gestione di quella normalita alla quale, a conti fatti,
si spera di poter tornare quanto prima.

Anche Lugano Musica ha affrontato la situazione di emergenza all’in-
segna dell’incertezza, compiendo una serie di sforzi importanti per ag-
giornare e ridefinire i programmi man mano che le disposizioni cambia-
vano, potendo fare affidamento sulle piattaforme digitali in sostituzione
dei concerti dal vivo. Tra le altre soluzioni vi é stata I'apertura del canale
YouTube Luganomusica digital, da dove poter assistere ai concerti. Come
chiarisce Etienne Reymond, direttore di Lugano Musica, «si tratta di un
progetto limitato nel tempo (fino all’estate) perché io spero che a partire
da settembre si ritornera piu 0 meno alla normalita e allora non ci sara piu
bisogno di questo streamingy.

Appare chiaro come il successo di queste soluzioni sia stato giudicato
di carattere effimero e come la fruizione di musica classica in forma sur-
rogata abbia assunto un carattere palliativo. Come piu volte ribadito, la
centralita del momento musicale come forma di comunicazione e di con-
divisione non puo essere sostituita, né completamente reinventata, se non
al costo di snaturarla e privarla delle sue caratteristiche fondamentali.

Analogamente, la direzione del Festival Jazz Ascona ha fatto fronte
alle restrizioni potendo riprendere una parziale attivita concertistica sol-
tanto nei mesi estivi, ma non nelle piazze, dove non era possibile garanti-
re il livello di sicurezza e di distanziamento richiesto dalle autorita. Anche
in questo caso, i numerosi tentativi realizzati per proporre concerti jazz in
streaming hanno rivelato il loro limite: come ha sostenuto il suo direttore,
«il jazz visto in streaming perde tutto il ‘profumo’ della performance».

Lo stesso vale per il pubblico, che ha fatto fronte a questa situazione di
deprivazione culturale e musicale facendo di necessita virta, nella speranza
di poter tornare a frequentare i concerti dal vivo al piu presto. In questo
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quadro, come gia accennato, un ruolo diverso ¢ stato assunto dalla RS,
per aver sostenuto il lavoro degli artisti attraverso i propri canali e le pro-
prie piattaforme, sostenendo le altre istituzioni e compensando il blocco
degli eventi dal vivo con quelli in formato digitale.

Tra tradizione e innovazione

Uno sguardo complessivo alle soluzioni adottate per fronteggiare la
crisi conseguente al blocco delle attivita musicali e culturali ha fatto
emergere alcune indicazioni in merito alla validita dei tradizionali model-
li di fruizione musicale ed al carattere palliativo delle soluzioni basate
sulle tecnologie digitali, che sono state oggetto di giudizi contrastanti.
Malgrado vi sia chi ritiene lo streaming una soluzione accettabile, se non
promettente, la maggior parte dei pareri va nella direzione opposta: tale
scelta e totalmente insoddisfacente, se non dannosa. Per quanto riguarda
la musica classica, il riscontro ottenuto dai concerti in streaming é stato
giudicato deludente rispetto al numero di ascoltatori, anche in quei casi
in cui la notorieta degli artisti coinvolti avrebbe dovuto garantire un nu-
mero relativamente elevato di accessi. Nel caso della musica jazz, lo stre-
aming é stato definito il «funerale» della musica dal vivo. La scelta digita-
le, per quanto giustificata dalla straordinarieta del momento, negava una
delle condizioni imprescindibili proprie di un evento musicale: la condi-
visione.

A detta degli intervistati, i concerti rappresentano e continueranno a
rappresentare I'occasione inderogabile per condividere un’esperienza cul-
turale, estetica, emotiva, intima e sociale al tempo stesso. Un aspetto che
accompagna queste riflessioni riguarda il fatto che le soluzioni digitali
risultano essere un surrogato qualitativamente inferiore a quanto gia di-
sponibile sulle piattaforme digitali o su DVD. Malgrado le tecnologie si-
ano in costante evoluzione, la qualita dell’ascolto, apprezzata tanto tra gli
intenditori di musica classica quanto tra gli estimatori del jazz, risulta
sacrificata dall’'uso di piattaforme per lo streaming. Un’importante osser-
vazione arriva da Christian Weidmann, al tempo direttore artistico
dell’OSI, che in tal senso evidenzia chiaramente la necessita di «distin-
guere tra canali digitali e prodotti digitali»: infatti, i tentativi ai quali
abbiamo assistito in questi mesi hanno per lo piu cercato di trasferire su
internet i tradizionali contenuti musicali di un concerto dal vivo, scon-
trandosi con i limiti appena accennati. Invece, una piu ampia riflessione
sull’opportunita di creare contenuti digitali destinati ad un nuovo merca-
to musicale, con le sue diverse dinamiche e modalita di consumo, attende
ancora di farsi strada, per lo meno alle nostre latitudini.
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Un aspetto importante emerso tra le pieghe della discussione riguarda
la ridefinizione dell’equilibrio tra la presenza delle grandi star dei circuiti
e delle agenzie internazionali e le risorse locali. Infatti, la difficolta di
portare in tournée artisti e grandi orchestre internazionali ha indotto gli
operatori a valorizzare la presenza degli artisti locali, alimentando una
cultura musicale della prossimita, spesso in luoghi non canonici. Ne & un
esempio il progetto LAC en plein air, che proponeva una stagione di 7-8
concerti dedicati ai musicisti ticinesi, allo scopo di rispondere a due biso-
gni fondamentali, quello del pubblico e quello dei musicisti in difficolta.
Questa opportunita, se valorizzata, puo prestarsi alla formulazione di obiet-
tivi a medio e lungo termine e ad una piu articolata valutazione della ne-
cessita di rivedere gli equilibri dell’offerta culturale, nella costante tensio-
ne tra globale/globalizzato e locale.

Pit in generale, una riflessione approfondita sull’opportunita di ripensa-
re i modelli di offerta e di consumo musicale non é stata registrata. 1l desi-
derio di riprendere le normali attivita concertistiche secondo il modello del
concerto pubblico, con i suoi comportamenti ritualizzati, sembra prevalere
sulla ricerca di soluzioni alternative e di formati in grado allargare I’accesso
a piu ampie fasce di pubblico. L'ibridazione dei modelli performativi ricer-
cata in questo periodo sembra rispondere all’'urgenza e ad una funzione
palliativa piuttosto che all’esigenza sentita di ridefinire i tradizionali mo-
delli di consumo musicale. Tale esigenza, invece, potrebbe emergere a me-
dio e lungo termine, in virtu di quelle tensioni che abbiamo discusso nel
capitolo precedente e che riguardano la dimensione del mandato pubblico.
A fronte della dimensione ancora spesso esclusiva degli eventi incentrati sul
canone della musica classica, potrebbe essere decisivo allargare la proposta
nella direzione di quelle fasce della popolazione che non sono normalmen-
te raggiunte da questo tipo di offerta culturale. In tal senso, i limiti di una
attivita che non riesce a raggiungere adeguatamente la popolazione giova-
nile e quella residente nelle aree piu periferiche attendono ancora di essere
collocati al centro di una riflessione puntuale. Verosimilmente, ogni azione
intesa ad ampliare I'offerta dovra anche chinarsi sulla necessita di decostrui-
re gli stereotipi che circondano la musica «classica» e rimuovere gli ostacoli
che ne impediscono una pit immediata accessibilita.
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5. 1l teatro e il pubblico

Veronica Provenzale

Un’arte dello spettatore

Nelle prime righe del suo saggio fondamentale 7%e Empty Space, Peter
Brook offre una definizione illuminante dell’azione teatrale: «Posso sceglie-
re uno spazio vuoto qualsiasi e decidere che & un palcoscenico spoglio. Un
uomo lo attraversa e un altro osserva: é sufficiente a dare inizio a unazio-
ne teatrale»** (Brook, 1968, p. 7). Il teatro, nelle parole di uno dei suoi mag-
giori maestri del Novecento, esiste quindi dal momento in cui vi & la pre-
senza di uno o piu spettatori.

La letteratura ha sovente messo I'accento, seppure con intenti e toni diffe-
renti, su questo basilare rapporto dialogico fra teatro e pubblico, come pure
sull’importanza cruciale della presenza e del ruolo degli spettatori dal vivo.
I teatro non é solo spettacolo, & anche espressione dell’evoluzione della so-
cieta e il pubblico che va a teatro raccoglie il risultato della simbiosi storica
fra la civilta teatrale, il linguaggio e il costume che li accompagna. Larte
drammatica ha sempre avuto un posto centrale nella cultura; tutte le grandi
civilta hanno sviluppato delle forme teatrali, tanto in Europa quanto negli
altri continenti, derivate originariamente da feste e cerimonie rituali, dalle
quali il teatro definisce «non tanto e non solo le proprie origini ma la sua
natura, la ragione della sua forma» (Allegri, 2012, p. 36). Dal rito, il teatro
desume anche il suo muovere dal conflitto e la sua funzione trasformatrice:
«c’e percio nel teatro qualcosa del carattere di indagine, di giudizio e persino
di punizione proprio della prassi legale, e qualcosa del carattere sacrale, mi-
tico, numinoso, addirittura ‘sovrannaturale’ dell’azione religiosa, a volte fino
ad arrivare al sacrificio. Grotowski ha designato perfettamente questo aspet-
to con le espressioni ‘attore santo’ e ‘sacralita laica» (Turner, 1986, p. 34).

4 «I can take any empty space and call it a bare stage. A man walks across this empty space whilst
someone else is watching him, and this is all that is needed for an act of theatre to be engaged».
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Spettatore, co-autore, partecipante

Se in scena prende corpo un rituale, la presenza dello spettatore diven-
ta essenziale, non solo in quanto destinatario ma anche come co-autore
dell’azione. Certo, i testi drammatici possono essere letti e studiati, e
compongono peraltro una ricca letteratura (con una storica sovranita di
quest’ultima rispetto alla realizzazione scenica — almeno per quanto con-
cerne il teatro mainstream occidentale — insidiata solo nel corso del Nove-
cento); ma il teatro non & conforme alla sua vocazione se non quando di-
venta spettacolo. Il testo teatrale & scritto, ma per essere recitato da un
attore davanti a un pubblico, attivando dungue la complessa interazione
dell’«ovvia triade», come I’ha definita Silvio D’Amico (1939), ossia quella
tra autore, interprete e spettatore. Quest’ultimo, in quanto destinatario,
contribuisce attivamente, accettando innanzitutto la logica insita nelle
convenzioni teatrali e poi attribuendo senso all'opera d’arte (Wesseling,
2017), non per forza corrispondendo alle intenzioni dell’autore, ma rea-
gendo a seconda del proprio contesto storico, sociale, politico, personale,
ecc., come anche nel corpo e per il suo tramite.

Particolarmente importante ¢ stata la presa di coscienza che, non meno dell’attore,
anche lo spettatore € provvisto di un corpo, oltre che di una mente e di una com-
petenza enciclopedica e intertestuale, e che é con il suo corpo e nel suo corpo (in
realta, corpo-mente, corpo-memoria) che egli fa esperienza dello spettacolo, cioe
lo percepisce, lo vive, lo comprende, gli reagisce. (Zardi, 2018, p. 89)

Lo spettatore va pertanto considerato non semplice osservatore ma ele-
mento attivo i» rozo nel dare significato all’azione e co-responsabile — co-
me collettivita ma anche in quanto individuo — dei molteplici punti di
vista e di lettura insiti nell’evento teatrale, nella coscienza che in una pla-
tea le risposte a uno stesso spettacolo possono essere di una grande varieta
a seconda dei diversi individui che la compongono.

La tendenza comune a riferirsi a un pubblico come ‘esso’ e, per estensione, a pen-
sare a questo ‘esso’ come a un’entita singola o collettiva, rischia di oscurare le
molteplici contingenze della risposta soggettiva, del contesto e dell’ambiente, che
condizionano I'interpretazione individuale di un particolare evento performativo.
(Freschwater, 2009, p. 5)

Il pubblico non é quindi solo indispensabile al teatro, ma ne é anzi con-
siderato uno degli elementi costitutivi e attivi, una convinzione che ha ra-
dici lontane (si pensi alla condanna di Jean-Jacques Rousseau nella Lezzre
sur le spectacles, che stigmatizza la posizione passiva dello spettatore preco-
nizzata dal teatro dell’epoca) e che si afferma nelle rivoluzioni teatrali del
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primo Novecento, portando a posizioni radicali come quella di Grotowski.
Proprio quest’ultimo, nel tentare di riattualizzare a livello collettivo la con-
sapevolezza della matrice religiosa e mitica del teatro, giunge ad abbattere
la distanza tra attori e spettatori, diventati tutti «partecipanti» all’evento:

Eliminando gradualmente tutto cio che si dimostrava superfluo, scoprimmo che
il teatro puo esistere senza cerone, senza costumi e scenografie decorative, senza
(...) il palcoscenico, senza effetti sonori e di luci ecc. Non pud invece esistere sen-
za un rapporto diretto e palpabile, una comunione di vita fra I'attore e lo spettato-
re. (Grotowski, 1970, p. 25)

Una «scienza dello spettatore teatrale»

Singolo spettatore, comunita di spettatori o pubblico genericamente inte-
s0, il tema ¢ sviscerato da decenni, tanto da produrre una (forse impossibile e
certamente sterminata) «scienza dello spettatore teatrale», peraltro in conti-
nuo sviluppo. In tempi recenti & sempre piu sentita I'urgenza di comprendere
e reimpostare il rapporto tra teatro e pubblico: impresa di non poca impor-
tanza che, oltre a chiamare in causa una secolare storia del teatro, richiede la
presa in considerazione di una serie crescente di punti di vista (sociologici,
economici, politici, ma anche tecnici e tecnologici, neurologici, ecc.).

Dalla Francia, nel 2008 si € aggiunta la posizione di Jacques Ranciére,
che con il suo specrateur emancipé ha sollevato parecchie reazioni, anche
polemiche. 1l filosofo aveva puntato il dito su quello che considerava un
paradosso insito nell’arte teatrale che, come visto, non si vuole possibile
senza uno spettatore che assiste all’evento e ne accetta I'illusione (qui ri-
chiamando l'opposizione platonica tra apparenza e realta delle cose), ma
che al contempo ne rifiuta la posizione passiva, di spettatore appunto, per
invocare invece un ruolo attivo, partecipante. Da parte sua, Ranciere ri-
metteva in questione le aprioristiche opposizioni passivo/attivo, guardare/
conoscere, per considerare invece che il ‘guardare’ implica un'azione, quella
di osservare, selezionare, comprendere, interpretare, in grado di generare un
processo di emancipazione dello spettatore, che lo allontana tanto dall’ar-
tista quanto dalla performance stessa, per giungere a una terza determi-
nante del tutto autonoma e personale. Ma se a teatro ogni spettatore eman-
cipato sviluppa un proprio indipendente ‘guardare’, a questo punto «cosa
c’e di piu interattivo, di pill comunitario in questi spettatori rispetto a una
molteplicita di individui che guardano lo stesso programma televisivo
nello stesso momento?» (Ranciére, 2008, p. 22). Una posizione provoca-
toria che non ha mancato di sollevare voci critiche nel notare, per esempio
che «Ranciére, nelle sue analisi concrete, sembra dare poca importanza
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alla natura materiale del medium — il supporto sensibile che porta la for-
ma e crea la relazione con il ricevente. (...) In nessun momento la messa
in scena, cioé I'atto estetico che produce la rappresentazione, sembra esse-
re chiamata in causa nella sua responsabilita di costruire una coscienza
dello spettatore» (Caune, 2010, p. 86). Al contempo, la lezione di Ran-
ciére ha portato ad avere coscienza dell’attivita peculiare dello spettatore,
del suo associare e dissociare, del suo creare la propria storia, che tanto
I'attore quanto il regista non possono imporre o guidare. In aggiunta, €
ormai innegabile che non é sufficiente avere un gruppo di persone riunite
in un luogo per farne una comunita.

Senza quindi per forza giungere ad assimilare, come Ranciere, chi assiste
a un evento teatrale a chi guarda un film al cinema o in televisione, resta il
fatto che in decenni recenti — specie con I'emergere di nuovi medium e sup-
porti offerti all'arte performativa dall’innovazione tecnologica — € inevitabi-
le un aggiornamento della comprensione del ruolo del pubblico, che «corri-
sponde in parte anche all’evoluzione del teatro e all’atteggiamento della
societa e del potere politico nei suoi confronti», come nota Oliviero Ponte da
Pino (2012). Portando I'esempio della Francia, questi considera che se

negli anni Cinquanta e Sessanta, il pubblico veniva considerato un’entita unica, in
una prospettiva nazional-popolare (...), negli anni Ottanta e Novanta, il pubblico
viene valutato piuttosto come un aggregato statistico: si studia la distribuzione socia-
le delle pratiche culturali e si affinano tecniche di segmentazione e marketing; sono
anche gli anni in cui si affermano il nuovo teatro e la nuova danza, ma anche generi
di piu facile accesso come il nouveau cirque; noN esiste it un unico teatro ma tanti
teatri, e dunque si frammentano tanti pubblici differenziati (piu per scelta che per
censo), con caratteristiche, esigenze, aspirazioni, gusti, affinita diverse. Piu di recente,
sembra essersi affermato un criterio in apparenza burocratico: il numero di spettatori
¢ diventato I'elemento chiave per decidere I'allocazione delle risorse (pubbliche); con
I'avvento del neoliberismo anche nel terreno culturale, il successo pubblico diventa
un imperativo perché “chiama” I'allocazione delle risorse. (Ponte di Pino, 2012)

In realta, in tempi recenti ci si sta muovendo nel senso di un affina-
mento di queste categorie, che non esclude ma piuttosto integra i diversi
approcci; si & quindi affermata I'idea di piu ‘pubblici del teatro’ che am-
mette pil ampie sfaccettature, specie motivazionali, aprendosi a ulteriori
tipologie (come quelle descritte nei capitoli precedenti), che introducono
notoriamente la distinzione tra spettatori ‘ingenui’ o ‘neofiti’ ed ‘esperti’
(questi ultimi differenziabili ulteriormente in ‘addetti ai lavori’ e “fruitori
appassionati’).*? Questo anche nel tentativo di eludere lo studio meramen-
te quantitativo dei pubblici e di abbandonare una valutazione secondo

“2 Si veda qui il capitolo 2.
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rigide categorie socio-economiche, tendenti a suggerire una relazione im-
plicita tra classe sociale e domanda di cultura, prediligendo invece analisi
piul rispettose della complessita che contraddistingue la societa odierna.

Audience e Teatro

Malgrado queste tendenze, appare chiaro che oggi il teatro, oltre a fron-
teggiare televisione e cinema, piattaforme online come YouTube e i social
media (con esiti peraltro prevedibili), deve fare i conti con il botteghino,
con i numeri in sala e con statistiche e percentuali di spettatori: quante
persone vanno a teatro? quante volte in un anno? chi sono?

Per quanto concerne la Svizzera, dall’analisi delle pratiche culturali e
delle attivita del tempo libero attuata dall’Ufficio federale di statistica
(Moeschler & Herzig, 2016), € emerso che nel 2014 quasi la meta degli
intervistati e stata a teatro ma per lo piu solo occasionalmente (1-3 volte
all’anno, compreso il mimo e il teatro per bambini), mentre il 15% ha
frequentato le sale teatrali piu regolarmente (4-6 all’anno) e solo un pic-
colo 5% si dichiarava piu assiduo (7 volte e pit). Si segnalano tuttavia
disparita a seconda delle regioni linguistiche, tant’é che nella Svizzera
italiana tutti i tassi di partecipazione sono un poco piu bassi rispetto al
resto del territorio elvetico: «nello stesso anno il 38,9% della popolazione
residente nella Svizzera italiana dichiarava di essere andato a teatro alme-
no una volta nei 12 mesi precedenti, dato sensibilmente inferiore al dato
medio nazionale (47,2%)» (Bruno, Gamboni, Hochstrasser, 2021, p. 45).
Il dato nazionale viene confermato dal sondaggio attuato nel 2019, che ha
mostrato che la frequentazione della scena teatrale si mantiene al 48%
(guadagnando 1'1% rispetto a 4 anni prima), anche se sempre in maggio-
ranza occasionale (Moeschler & Herzig, 2020). Pit nel dettaglio, si ap-
prende che il pubblico & composto da persone di una certa eta, maggiori-
tariamente da donne, di nazionalita svizzera e di livello di istruzione
superiore; giovani pochi, ben piu interessati a concerti e festival, a meno
che non si tratti di bambini, che volentieri sono condotti dai genitori a
spettacoli teatrali a loro dedicati. Quest'ultima dimensione sta trovando
un riconoscimento sempre maggiore in termini di premi e di considera-
zione da parte dei mondi accademico e istituzionale, tanto da spingere la
SSST-Societa Svizzera di Studi Teatrali a proporre nel 2022 un simposio
sul tema Zeatro per bambini e giovani in Svizzera.** \/a aggiunto che sono

43 Siveda il programma alla pagina https://www.mimos.ch/it/sgtk/attualita/news/details/news/
symposium-kinder-und-jugendtheater-in-der-schweiz.
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soprattutto i grandi teatri stabili ad attirare il pubblico, tanto che i «30
teatri permanenti svizzeri piu frequentati hanno rappresentato nella sta-
gione 2018-2019 circa 6’000 spettacoli (in sede o in tournée) che hanno
accolto quasi 1,4 milioni di spettatori» (Jolliet & Schleiss, 2020, p. 1).
Questo a discapito ovviamente della scena indipendente e delle piccole
compagnie che, pur presentando una bella varieta di spettacoli, non di
rado interdisciplinari, devono fronteggiare una concorrenza non indiffe-
rente, con conseguente dipendenza dalle sovvenzioni pubbliche, che di-
ventano responsabili della loro sopravvivenza, e I'entrata in scena delle
cosiddette ‘leggi di mercato’. Se la cultura ha un costo, I'investimento
deve venire in qualche modo corrisposto; si finanzia una scena che dimo-
stra un bisogno, ossia un successo di pubblico.

I risultati dei sondaggi sono testimoni della grande stabilita delle pra-
tiche culturali elvetiche; a titolo di confronto, in Europa alcuni paesi
attestano cifre positive, altri faticano molto. L'Italia, che con anni di
crisi economica e sociale alle spalle vive un periodo critico sul piano
della cultura, attesta che nel 2019 il 20,3% delle persone ha dichiarato di
essere andato a teatro almeno una volta negli ultimi 12 mesi: una presen-
za raggiunta grazie a una quota elevata di bambini e ragazzi, che si aggi-
ra attorno al 30%, e dalla partecipazione femminile, piu elevata di quella
maschile (22,8% delle donne contro il 17,7% degli uomini), soprattutto
residenti nel Nord e Centro Italia (dati Istat 2019). Il pubblico a teatro
sale al 21% in Francia, dove al termine della stagione 2015-16 i 5 teatri
nazionali hanno registrato quasi 764’000 ingressi e le scene nazionali
piu di 2,4 milioni. Si tratta di un pubblico maggioritariamente femmi-
nile (23% di donne contro 19% di uomini) e composto prevalentemente
da individui con un profilo culturale alto, come quadri o liberi profes-
sionisti, che selezionano tuttavia il tipo di spettacolo, rappresentando il
19% del pubblico nelle sale teatrali ma solo il 12% nel teatro di strada
(Chiffres clé, 2018). Un paese come la Danimarca dichiara cifre piu alte,
contando una presenza del 27% di cittadini agli spettacoli di perfor-
ming arts, anche qui con una maggiore quota femminile (31% donne
contro 22% uomini: dati Statistics Denmark 2019). Passando a un di-
verso continente, attira I'attenzione I'indagine pubblicata dall’Australia
Council of the Arts, che mette in luce un interesse crescente per l'arte
teatrale da parte della popolazione: il sondaggio promosso a livello na-
zionale ha infatti dimostrato un aumento sostanziale del numero di Au-
straliani che nel 2016 hanno dichiarato di frequentare spettacoli di tea-
tro, attestandosi al 41%, con una pari distribuzione tra uomini e donne,
specie tra i 15 e 24 anni (51%) e 25 e 34 anni (49%) (Australia Council
for the Arts, 2017).
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Crisi del teatro e nuovi orizzonti

Dati e statistiche offrono tendenze e caratteristiche del pubblico, ma
sono anche segnali di una salute incerta, come nota lI'antropologo, scritto-
re e saggista italiano Piergiorgio Giacché: <insomma, prima che arrivasse
I'ora o I'era dell’attuale pandemia, il teatro non era ancora morto ma gia
“non si sentiva troppo bene”. Non lui (non mi permetterei di dirlo) ma
non lo sentiva zrappo € bene un pubblico non piu “suo”, ma di tutti gli
infiniti “teatri” o0 “mercati” dei beni culturali e dei modi spettacolari pos-
sibili» (Giacche, 2020, p. 53). Il tramonto del teatro come rito collettivo e
la constatazione in vari paesi di una crescente disaffezione del pubblico
hanno sollevato molte domande e condotto alla richiesta di un radicale
cambiamento di paradigma. Artisti e addetti ai lavori non si sono tirati
indietro e hanno al contrario sviluppato riflessioni e risorse per contrasta-
re il fenomeno, nel tentativo di inseguire non solo il grande pubblico ma
anche le inesorabili trasformazioni di gusto, mentalita e costumi, plasma-
ti da circostanze storiche e mutamenti della societa.

In questo senso, si e affermata innanzitutto la consapevolezza che una
funzione importante del teatro, ossia quella di spazio eminentemente so-
ciale, & ormai decaduta. Un tempo gli spettatori <andavano a teatro anche
per ‘vivere in societa”: non dimentichiamo che il teatro era all’epoca I'unico
ritrovo pubblico a disposizione. Il palco diventava una seconda casa, quasi
un salotto privato, in cui si poteva conversare, sedurre, giocare a carte o
mangiare. Si apriva verso I’esterno scostando piccole tende — un sipario
personale dello spettatore — usando il binocolo per vedere meglio la scena
0 intrecciare complicita di sguardi» (Barba & Savarese, 2018, p. 252). Nel
nuovo millennio, agenti moderni come televisione, cinema e nuove tecno-
logie (ma anche la crisi del concetto stesso di comunita) hanno progressi-
vamente eroso la scena e il pubblico ha finito per perdere la necessiz di re-
carsi a teatro. VVa anche aggiunto che, rispetto ad altre forme di spettacolo
oggi pit usuali (e commerciali), andare a teatro richiede impegno: occorre
organizzarsi, uscire e spostarsi, prenotare i biglietti e sostenerne il costo;
andare a teatro significa assistere a un evento di non immediata accessibi-
lita, che implica disponibilita e spesso anche competenze pregresse. Sorge
allora il dubbio (o I'accusa) che I'arte teatrale sia ancora appannaggio di
un’élite sociale o, peggio, di una certa ‘borghesia’ (peraltro in via di estin-
zione). Ma esiste davvero un destinatario ‘popolare™ e come si definisce il
proprio pubblico, se questo & moltitudine e varieta?

Malgrado simili questioni di fondo, i teatri rispondono all’appello, cer-
cando di aprirsi a un pubblico quanto piu vasto possibile e di rispondere
ad attese sempre piu ampie. Anche nel Cantone Ticino, come messo in
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luce da una recente indagine sui settori della danza e del teatro promossa
dall’Osservatorio culturale cantonale, «& possibile identificare un settore
ticinese delle arti sceniche propenso a rivolgersi al grande pubblico: basti
osservare che due terzi degli spettacoli prodotti nel 2016 erano destinati a
spettatori generici, senza eccessive distinzioni in termini anagrafici» (Bruno,
Cappellini, Caravaggi & Plata, 2018, p. 60). Vi & dungue un impegno evi-
dente a riconquistare il pubblico, con, forse, in agguato il pericolo di schi-
zofrenia (si punta sulla fedelta, sugli abbonati? oppure sui giovani? magari
sui turisti?) e anche, come evidenziava Bertold Brecht gia nel 1962, di po-
sizionarsi su valori prettamente «gastronomici».

«Per concludere la questione, aggiungiamo che il teatro & rimasto uno
spettacolo molto popolare in alcune sue forme, considerate a torto o a ragio-
ne come secondarie o non artistiche» (Viegnes, 1992, p. 138). Coerentemen-
te con questo presupposto, un'ulteriore misura sviluppata dai teatri per atti-
rare il pubblico consiste nel proporre un ventaglio crescente di proposte: si
pensi agli spettacoli di clown o di marionette, a forme multidisciplinari co-
me il teatro danza, il variété e il cabaret, in grado di comporre cartelloni
estremamente vari e adatti a tutti i gusti e a ogni pubblico. Anche in questo
caso, il contesto delle arti sceniche ticinese si dimostra aperto e propositivo,
«non a caso Si tratta del fattore piul citato dai soggetti tra i principali punti di
forza che contraddistinguono I'intero settore. | dati raccolti e presentati nel
documento confermano questa caratteristica: sono infatti numerosi i generi
in cui si declina l'attivita prevalente dei soggetti professionisti, sia che si
tratti di danza, sia — e ancora di piu — di teatro» (Bruno, Cappellini, Ca-
ravaggi & Plata, 2018, p. 60).

Specificita della scena teatrale svizzera: il plurilinguismo

Un ultimo punto di non poca importanza da considerare in merito alla
scena teatrale svizzera, e ticinese in particolare, & quello del plurilinguismo
caratteristico del paese, che non facilita la circolazione delle produzioni
nelle varie regioni linguistiche o l'accesso a persone provenienti da diversi
territori. La conflittualita linguistica & un tema che storicamente agita il
Cantone Ticino, specie a partire dal 1882, quando «con l'apertura della
galleria ferroviaria del San Gottardo, la percentuale di alloglotti nei territo-
ri italofoni della Confederazione esplode (dal 1880 al 1941 la presenza
germanofona, in particolare, passa dall’1% al 7%)» (Camponovo & Lepori,
2005). Un conflitto che andra crescendo con la nascita nel corso del Nove-
cento di vere e proprie ‘colonie germanofone’, notoriamente ad Ascona e
dintorni (Szeemann, 1978; Provenzale, 2009 e 2015), che hanno contatti
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nulli o minimi con la popolazione ospite, tesa peraltro a difendere la sua
‘italianita elvetica’, distanziandosi tanto dalla cultura germanica tanto da
quella italiana, alla ricerca di un'agognata identita ticinese.** La cerchia
confederata e straniera residente in Ticino introduce esperienze, realta e
stimoli artistici innovativi e peculiari, come il 7eatro delle Marionette di
Jakob Flach (Starck, 2014), che sono tuttavia guardati con indifferenza se
non addirittura con sospetto dalla maggioranza dei Ticinesi.

Sara invece proprio I'iniziativa del Clown Dimitri — nato in Ticino da
genitori confederati emigrati ad Ascona negli anni venti, fondatore a Ver-
scio di un Teatro frequentato da artisti internazionali, poi di una Scuola e
quindi di una Compagnia (Gschwend, 2004; Lepori, 2008, pp. 493-498)
— ad offrire un contributo importante allo sviluppo della scena ticinese,
nel proporre spettacoli basati su un tipo di teatro alternativo, multidisci-
plinare e fondato su nuovi mezzi espressivi in grado di unire un pubblico
piu vasto, indipendentemente dal contesto linguistico. Anche formando
negli anni una generazione di artisti che andra a dare vita a nuove com-
pagnie ticinesi (& il caso di Miguel Angel Cienfuegos, Alberto Foletti,
Roberto Maggini e David Matthaus Zurbuchen, che nel 1982 fondano la
Compagnia Teatro Paravento) e che sapra affrontare in maniera altrettan-
to dialettica e creativa le barriere linguistiche.

La nascita di compagnie indipendenti, caratterizzata spesso da una gestione (e
drammaturgia) collettiva, aiuta ad aprire gli steccati linguistici anche all’interno
delle singole realta produttive: ne & un buon esempio il Teatro delle Radici, fonda-
to dalla profuga argentina Cristina Castrillo nel 1980 a Lugano, ma anche gruppi
locali quali il Teatro Sunil, che —a seguito di tournée latino-americane - integrano
al loro interno attori ispanofoni. Si sviluppa in questo senso un particolare feno-
meno bi-direzionale di plurilinguismo: da un lato le compagnie lavorano a una
drammaturgia non monolingue per la loro stessa struttura, dall’altro la necessita e
la possibilita che questi meticciati offrono, in termini di tournée internazionali,
spingono le formazioni ad elaborare spettacoli accessibili a un pubblico non italo-
fono, e nella maggior parte dei casi anche in differenti versioni linguistiche (molto
piu che semplici traduzioni). (...) Inutile rilevare che il plurilinguismo, per il tea-
tro nella Svizzera Italiana, ha subito cosi una radicale trasformazione, tramutan-
dosi da conflitto in necessita e da necessita in opportunita drammaturgica. (Cam-
ponovo & Lepori, 2005)

In Ticino si delinea, infine, I'immagine di una scena teatrale con gran-

di potenzialita e capacita di resilienza, ma anche segnata da altrettanta
fragilita, connessa «alla dimensione medio-piccola di molte strutture, alla

44 Sul temassi trova un intero dossier documentario nel sistema bibliotecario ticinese (www.sbt.ti.ch);
una sintesi in Lepori, 2008, pp. 30-50.
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capacita produttiva che si polarizza intorno a soglie limitate di spettacoli
per anno (quasi nell’80% dei casi gli spettacoli prodotti hanno avuto
meno di dieci rappresentazioni), o a tassi di presenza per spettacolo attor-
no alle 100 unita» (Bruno, Cappellini, Caravaggi & Plata, 2018, p. 64).

Una scena che, tuttavia, non cessa di tentare di recuperare un contatto
diretto con lo spettatore e «di ricreare quella dimensione comunitaria in
cui sta in sostanza l'origine e la stessa ragion d’essere dell’esperienza tea-
trale. Per questo, alla fine, nel contesto di una societa tecnologica che
produce prevalentemente realta virtuali, il teatro ancora oggi difende la
sua caratteristica essenziale e ineliminabile, quella di un evento che si da
in presenza, con I'incontro sia fisico che spirituale di persone reali, di
corpi, di materialita concreta, di emozioni, nella compresenza di spazio e
tempo, comune a tutti, attori e spettatori» (Allegri, 2012, p. 172).

Il Teatro a fronte della pandemia

Tutti questi spunti assumono nuovo significato quando proprio la condi-
visione diretta con il pubblico viene negata. Le misure conseguenti la pan-
demia da Covid, che hanno proibito spettacoli, concerti e tutte le attivita
comportanti un coinvolgimento diretto delle persone, hanno aperto un im-
portante dibattito sul ruolo delle arti nella societa, oltre a mettere in luce
lacune e dimenticanze del sistema di assicurazione sociale per artisti e arti-
ste, ormai precari per antonomasia in una moltitudine di paesi (Bataille,
Bertolini, Casula & Perrenoud, 2020). Uno dei campi piul toccati dalle re-
strizioni e stato proprio quello delle arti performative, che richiedono preci-
samente quella dimensione sensoriale ed emozionale propria all’interazione
tra artisti, pubblico e scena, che appariva finora pressoché impossibile otte-
nere attraverso la mediazione di mezzi alternativi, per esempio audiovisivi.
Cio malgrado, teatri e compagnie si sono dovuti attivare per mantenere vivo
il contatto con il pubblico e per proporre nuove soluzioni di interazione.

Come prima reazione, poco dopo I'introduzione dei blocchi nella pri-
mavera del 2020, migliaia di artisti hanno reso disponibile online una mas-
sa considerevole di opere teatrali, spettacoli, performance e altre esperienze
multimediali; siti web, pagine facebook e Instagram, YouTube e altre piat-
taforme sono diventati spazi di comunicazione e di sperimentazione, talora
inattesi; si sono aperti gli archivi e create stagioni virtuali in ogni continen-
te: «dalla Cina al Cile la sfida del teatro fuori dai teatri» si € moltiplicata.
(Cannella, 2020). Ma, come nota Oliviero Ponte di Pino, «i video degli
spettacoli in molti casi non sono concepiti per essere mostrati in pubblico,
ma per documentazione e riallestimenti. La visione e spesso faticosa, delu-
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dente. Soprattutto se paragonata ai prodotti efficaci (e costosi) delle piatta-
forme in streaming» (Ponte da Pino, 2021, p. 172). Questa constatazione
consente di ricordare che non tutti i teatri hanno potuto o saputo dotarsi
di questi mezzi, vuoi per ristrettezze strutturali o finanziarie, vuoi per
mancanza di possibilita tecniche, e che per queste realta il rischio di falli-
mento e chiusura é stato pane quotidiano. In India, per esempio, «ci sono
innumerevoli gruppi di teatro popolare di Jatra, Bharud, Dashavatar, Ta-
masha, Kathakali, Theeyam, Pandavani, Yakshagana, Maanch, Nautanki,
Bhavaai, Bhaona, Swang, ecc. e innumerevoli piccole compagnie teatrali
nelle citta metropolitane del Paese che non hanno capitale e funzionano
sulla base del singolo spettacolo. Michael Strickland, fondatore della Ligh-
ting Production Company, dice bene: «Ogni giorno scopro che poche per-
sone capiscono che le imprese di produzione di spettacoli dal vivo e il loro
personale sono fermi a zero entrate» (Bhatkar, 2020, p. 49).

Al contempo, poiché molte persone erano confinate nelle loro case, si &
affermata una crescente domanda di contenuti culturali online, cui si e
cercato di rispondere, anche con successi inattesi. Il teatro Schaubtihne di
Berlino, per esempio, ha contato numeri elevatissimi di spettatori da tutto
il mondo - si parla di 650’000 accessi — (Burger, 2020), benché gli spetta-
coli pubblicati fossero principalmente in tedesco. Artisti e istituzioni tea-
trali hanno creato ‘contenuti’ video ibridi originali e attraenti, non di rado
con riferimenti alla tradizione piu alta; cosi, in Inghilterra, Guardian Cul-
ture e Shakespeare’s Globe hanno celebrato il compleanno del Bardo nel
2020 (quindi in piena pandemia) lanciando gli Shakespeare Solos, esequiti
dai Quarantine Players, con piu di 26’500 visualizzazioni su YouTube
(Guardian Culture, 2020). Sperimentazioni interessanti hanno visto la lu-
ce anche quando gli artisti hanno cercato di ritrovare sulle piattaforme
digitali una dimensione fisica e spaziale in qualche modo piu vicina a quel-
la dell’esperienza delle arti performative, come nel caso delle Danses par-
tagées della coreografa svizzera Yasmine Hugonnet, che ha condiviso la sua
danza con gli spettatori online, i quali man mano si aggiungevano imitan-
dola e co-creando la performance.*

Ora, una trasformazione del consumo culturale in tempi cosi rapidi e su
una scala cosi grande € rara e presenta nuove sfide e anche nuove criticita. In
primo luogo, siccome durante il lockdown molti artisti hanno dato libero
accesso online al loro lavoro, & nata nel pubblico I'attesa che questi prodotti
artistici siano permanentemente disponibili in rete ad un costo minimo o
pari a zero (IDEA Consult et al., 2021, p. 40): un'aspettativa che rende chia-
ramente difficile assicurare un'equa remunerazione degli artisti e preservare

* https://lyasminehugonnet.com/danses-partagees-atelier-de-reciprocite-2021/
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il valore della proprieta intellettuale. Inoltre, la ricchezza di contenuti dispo-
nibili ha comportato un continuo turnover dell’arte consumata online, cau-
sando l'equivalente del channel-surfing in televisione, con tempi molto brevi
spesi su ogni singolo momento di performance (Anheier, 2021, p. 108). Da
uno studio di queste applicazioni online sviluppato negli USA (Akenbauer
& Lu, 2020), in aggiunta, € emerso che per garantire la continuita dell’atten-
zione del proprio pubblico non é sufficiente semplicemente replicare le atti-
vita che venivano proposte in presenza, ma serve creare mutue occasioni di
interazione in grado di incoraggiare la partecipazione degli spettatori, per
esempio rinforzando gli interessi e gli aspetti identitari propri della comunita
di riferimento, oppure aprendo uno spazio di commento e discussione sugli
spettacoli o di contatto diretto con gli addetti ai lavori, come regista e attori.
Pensare e trasformare il teatro in un prodotto audiovisivo online, quindi,
non é cosi semplice e richiede invece una riflessione piu approfondita.

Va detto che questa incursione nel mondo del digitale e dei media non
e nuova e che I'evoluzione della tecnologia ha da tempo aperto il dibattito
tra chi tenta nuove esperienze e pratiche che mettono a frutto le novita
dell’era digitale, lavorando in direzione di una graduale integrazione di
formati e linguaggi mediali (che tuttavia si ponevano sempre in una posi-
zione aggiuntiva rispetto alla presenza teatrale), e coloro che contrastano
invece queste tendenze in nome del teatro d’attore e della viva presenza
(Gemini, 2003; Borelli & Savarese, 2004). Tuttavia, la pandemia da Co-
vid ha conferito a questa discussione un accento di attualita e di urgenza,
tanto che e divenuto impossibile ignorare la tematica.

Cosi, dal 2020 artisti, studiosi e intellettuali in molti paesi hanno preso
la parola, affrontando la crisi dettata dalla pandemia da molteplici punti di
vista. In primis. uno spettacolo teatrale online puo conservare il calore
dell’azione dal vivo e trasmetterlo attraverso il vetro freddo del computer o
del cellulare? O diventa inevitabilmente uno spettacolo mediatizzato dal
computer?

Si torna, allora, al discorso sulla Zzveness, gia avviato sin dalla fine degli
anni Novanta da Philip Auslander (1999), e alla necessita di confrontarsi
in maniera attiva e interattiva con il pubblico e le sue attese, cui si aggiun-
ge l'urgenza — dettata dalla crisi innescata dalla pandemia e dall’uso dila-
gante del digitale — di un salto evolutivo in termini di consumo culturale.
Una importante pista proposta da molti ricercatori e addetti ai lavori é
quella dell’analisi dell’esperienza spettatoriale e di una conseguente ride-
finizione e trasformazione della presenza teatrale:

le arti performative — proprio quel particolare dispositivo in cui i fattori non media-
li, i soggetti, i corpi, le relazioni sono considerati elementi imprescindibili — sono i

154



5.IL TEATRO E IL PUBBLICO

luoghi ideali per osservare e appropriarsi dei processi che permettono di considera-
re come una forma di esperienza dal vivo anche quella mediata. La proliferazione di
contenuti teatrali che stiamo seguendo “dai nostri divani” — e percio attraverso i
nostri schermi — sta li a dimostrare come la relazione teatrale puo avvenire anche a
distanza, secondo diverse articolazioni del qui e ora. Il liveness, in definitiva, non
dovrebbe pit essere considerato una caratteristica in sé di un certo oggetto artistico,
né un suo effetto, ma dovrebbe essere compreso come una forma che si basa sull’ac-
cettazione di un nuovo patto spettatoriale secondo cui I'attore s'impegna a costrui-
re un dialogo con lo spettatore. (Boccia Artieri & Gemini 2020)

Il cambiamento si apre a un percorso volto non tanto a tentare di creare
ibridazioni atte a soddisfare tutti, ma a concepire questi sviluppi in un'ottica
futura e permanente, lavorando in modo che le trasformazioni nate all’inse-
gna della necessita e dell'urgenza diventino una sorta di acceleratore di proces-
si creativi e la premessa della rinascita di un teatro che tenga conto di prospet-
tive come di attese nuove dello spettatore, non per forza oggi prevedibili.

L'appello ¢ quindi a impegnarsi in una riflessione comune sul futuro
del consumo dell’arte, specie dal punto di vista del consumatore, nell’'ot-
tica di sviluppare soluzioni sostenibili a lungo termine. In tale contesto, il
pubblico stesso ha gia assunto un ruolo di primo piano nel processo di
recupero delle potenzialita dell’evento teatrale; un segnale in questo senso
lo si & raccolto in termini d’impegno e fedelta nei confronti delle arti e
della cultura dimostrato dagli spettatori nei mesi di chiusura.

11 sostegno e la solidarieta hanno assunto molteplici forme, tra cui la rinuncia al
rimborso, I'abbonamento anticipato alle stagioni future (per esempio a teatro), gli
acquisti online, i messaggi di sostegno e le donazioni. In altre parole, gli eventi recen-
ti hanno rivelato la portata dell’impegno e della fedelta dei consumatori nei confron-
ti degli operatori culturali e, reciprocamente, la necessita per le istituzioni e le indu-
strie culturali di conoscere le aspettative dei loro consumatori. (Radermecker, 2021)

Teatri e compagnie dovranno pertanto giungere a definire innanzitutto il
tipo di pubblico che intendono coinvolgere — ossia se ci si rivolge a un pub-
blico generico oppure ‘esperto’, quindi a persone esigenti che hanno gia co-
noscenze sviluppate in precedenza in materia di teatro e che conoscono at-
tori e registi come le opere messe in scena — e agire di conseguenza.

Di fronte a queste sfide, le istituzioni culturali hanno bisogno di professionisti in
grado di valutare le nuove forme di diffusione degli spettacoli teatrali e di contri-
buire alla diversificazione del pubblico attraverso gli strumenti delle nuove tecno-
logie. Perché (...) non si tratta di trasporre semplicemente le strategie di marketing
dei siti web commerciali, ma di integrare creativamente la figura del pubblico
nella divulgazione culturale. (Pérez Lagos, 2019, p. 186)
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Oltre a identificare attese e necessita del pubblico, si tratta poi di corri-
spondervi proponendo in maniera dialogica programmi e contenuti (anche
se questo significa offrire qualcosa che non ¢ tradizionalmente considerato
all’interno di una programmazione teatrale), portando cosi le persone a
sentirsi parte attiva dell’esperienza culturale: «Si dovranno ricostruire rap-
porti di fiducia tra I'offerta e la domanda, attivare nuove prassi nell'’zudien-
ce engagement» (Taormina, 2021, p. 5). Questo approccio consentirebbe di
accrescere in ciascuno il senso di appartenenza a una comunita, un senti-
mento fondamentale quando si affrontano tempi incerti, che rinnova pe-
raltro una funzione fondamentale del teatro, fin dalle sue origini.

Malgrado questi stimoli positivi, resta aperta la questione di fondo: puo
esistere un teatro senza spettatore? Cosa rimane senza l'irripetibile espe-
rienza dal vivo della scena? L'esperienza di chiusure e isolamento ribadisce
per molti I'importanza di attivita e pratiche culturali dal vivo; una presen-
za fisica che — va aggiunto — non é da rivendicare aprioristicamente perché,
come gia Steve Dixon faceva notare, «...la semplice liveness corporea non
e garanzia di presenza. Abbiamo tutti sperimentato serate di noia schiac-
ciante e straziante a teatro, dove, nonostante la presenza viva di una dozzi-
na di corpi che gesticolano sul palco, non si percepisce alcuna presenza
interessante...» (Dixon, 2007, p. 133). Si tratta di un «teatro mortale», per
tornare alle definizioni di Peter Brook (1998), che a dispetto di attori,
musica e costumi non € in grado di offrire pit di un «noioso successo» al
pubblico che, cid malgrado, lo subisce per senso di dovere nei confronti
della cultura — o di una certa visione della cultura, specie se classica.

In risposta a queste domande fondamentali, sono pur sempre in molti
a ribadire I'impossibilita di un teatro senza pubblico. Per aprire il dibatti-
to, appare significativa I'avvertenza pubblicata dalla compagnia italiana
Frosini-Timpano nel presentare il proprio festival off sul digitale: «I| tea-
tro in video € una cagata, lo sappiamo bene, anzi non ¢ teatro, € solo un
resto, ma quel che ci resta in questi tempi son questi umani resti, questi
poveri reperti di questa antica e strana religione in cui un tempo credeva-
mo: il teatro» (cit. in Ponte da Pino 2021, p. 172).

Sempre in ltalia, due importanti personalita del teatro come Gabriele
Vacis e Alberto Vittone ribadiscono non solo I'importanza della presenza e
del contatto fisico, ma anche dell’interazione che il teatro comporta. La
pandemia ha costretto «a rifuggire la prossimita e il contatto fisico, privan-
do il teatro di due componenti fondanti la sua stessa natura. Ma il problema
non & se Romeo potra tornare a baciare Giulietta o se una lastra di plexiglas
dovra proteggere Creonte dalle maledizioni di Antigone. Il pur indispensa-
bile distanziamento sanitario sembra minare il cuore stesso del rito teatrale:
I'interazione tra gli attori e tra gli attori e gli spettatori, ma anche tra spet-
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tatore e spettatore» (Vacis & Vittone, 2020a). Con I'abolizione della presen-
za fisica, si perde irrimediabilmente la relazione, la reciprocita, il riconoscer-
si nell’altro, in una parola quello sguardo che @ al cuore del teatro.

Il teatro avviene in tempo reale. Chi parla e chi ascolta sono presenti nello stesso
tempo e nello stesso spazio. La presenza e importante perché chi parla puo ascolta-
re chi lo ascolta. Chi agisce puo vedere chi lo guarda. 1 teatro &, contemporanea-
mente, guardare ed essere guardati, e questo vale sia per I'attore che per lo spetta-
tore» (Vacis & Vittone, 2020b).

In questo senso, secondo i due autori le esperienze online e digitali non
possono essere che dei surrogati e la situazione pandemica deve spingere
invece a interrogarsi su cosa & davvero indispensabile al teatro. «Se i mae-
stri del 900, da Stanislavskij a Copeau, da Brook a Grotowski al Living
Theatre, ci hanno insegnato perché valeva la pena continuare a fare teatro
nel tempo del cinema, é ora di cominciare a chiederci seriamente perché
valga la pena di continuare a fare teatro nel tempo di Netflix, di Zoom e
di tutti gli altri» (Vacis & Vittone, 2020b).

A questo auspicio fa eco il pensiero di Eugenio Barba che, in risposta
all'amico Gregorio Amicuzi del Residui Teatro di Madrid, scrive: «<Pud
darsi che la pandemia sia un dono degli dei e che corrisponda allo scon-
volgimento che rappresento la fotografia per i pittori, e il film per i tea-
tranti all’inizio del XX secolo, con la conseguente scoperta di inimmagi-
nate funzioni e espressioni artistiche. Puo darsi che la pandemia sia il
presagio di un ritorno all’'umilta, all’essenza e alle potenzialita interiori
del nostro mestiere» (Barba, 2020, p. 19).

La pandemia, allora, pud diventare un'occasione da non perdere, per-
ché obbliga a tornare ai fondamenti e a interrogarli, ad andare al cuore del
fare teatro e trattenere soltanto quegli elementi rivendicati come essenzia-
li. Un cambiamento nella comprensione dell’ontologia del teatro e della
performance sembra soprattutto essere necessario per creare e ricevere le
nuove forme intermedie di espressione teatrale, tenendo presente la natu-
ra del mezzo digitale, cosi come per sviluppare nuovi criteri che permet-
teranno di viverle come interamente artistiche, evitando di usare criteri
estetici valutativi tradizionali o accademici e scartarli come mero ‘conte-
nuto’ (Timplalexi, 2020). Anche il regista e scrittore Alberto Oliva, nel
SUO 1/ teatro ai tempi della peste. Modelli di rinascita (Oliva, 2020), intrav-
vede nel virus — come in tutte le grandi epidemie della storia, dalla peste
di Atene del 430 a. C. all’influenza spagnola del 1918 — la stessa possibi-
lita di rinnovamento del teatro, che in frangenti drammatici ha dovuto
interrogare la propria struttura, le sue norme, il ruolo degli attori e il suo
rapporto col pubblico. Una sfida da affrontare ricordando che il teatro di
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Shakespeare ha superato ben tre epidemie di peste e che ha saputo rialzar-
si ogni volta piu forte e carico di innovazioni che mai.

Il teatro nella Svizzera italiana prima e durante il periodo di pandemia

Allo scopo di misurare gli effetti della pandemia sul settore del teatro
nella Svizzera italiana e quindi d’indagare le strategie e le misure messe in
atto per contrastarli, nel contesto del progetto EVENTI si & proceduto a in-
tervistare 9 teatri 0 compagnie attive sul territorio; Compagnia Finzi Pasca
(Lugano), FIT Festival (Festival Internazionale del Teatro e della Scena Con-
temporanea, Lugano), LAC LuganolnScena (Lugano Arte e Cultura, Luga-
no), Teatro Danzabile (Lugano), Teatro d’Emergenza (Lugano), Teatro Foce
(Lugano), Teatro dei Fauni (Locarno) — OSA! (Organico Scena Artistica,
Locarno), Teatro Paravento (Locarno) e Teatro Sociale (Bellinzona).

Occorre precisare che gran parte di queste sedi 0 compagnie sono attive
non unicamente in ambito teatrale ma anche in un campo piu generica-
mente definito come delle «arti della scenax: queste sono primariamente
incentrate sull’'uso del corpo dell’artista e danno origine a spettacoli costi-
tuiti da una combinazione di diverse forme d’arte che includono teatro,
danza e musica, oltre a espressioni considerate minori come mimo, circo e
marionette (laddove non vengono qui considerate le applicazioni nelle arti
visive, che danno origine a ulteriori forme di performative art). Si aggiunga
che gli spettacoli non sono per forza presentati in luoghi deputati, ossia
nelle sale teatrali, ma tipicamente in strada o anche in piazze, cortili, edi-
fici storici, ecc. Nella Svizzera italiana si ha quindi a che fare con un cam-
po che si distingue per «la poliedricita e la frequente commistione di gene-
ri, tipologie e attivita svolte» (Bruno, Cappellini, Caravaggi & Plata, 2018,
p. 27). Un simile settore se, da un lato, puo faticare a profilarsi in maniera
chiara agli occhi di un potenziale pubblico, dall’altro, non essendo legato
a una forma artistica predefinita, e suscettibile di attirare diverse categorie
di spettatori. Cosi, grazie a opportunita molto diverse di fruizione su tutto
il territorio, il pubblico ha modo di scegliere tipologie di teatro classico e
piu tradizionale, che puo essere percepito piu sicuro da chi desidera una
garanzia di contenuti ex ante, ma anche spettacoli originali e talora speri-
mentali, propri di un‘arte che privilegia la creativita e I'innovazione.

Questa eterogeneita emerge chiaramente anche al momento in cui si da
voce agli intervistati: tutti dichiarano una grande varieta di prodotti, a co-
minciare dagli spettacoli, prodotti direttamente oppure ospitati, presentati
in tournée, festival e programmazioni stagionali, a livello regionale, canto-
nale e anche internazionale. Due strutture — Teatro d’Emergenza e Teatro
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dei Fauni — organizzano anche laboratori e corsi, indirizzati tanto ad adulti
(professionisti e non), quanto ad adolescenti e bambini; mentre una realta
con una missione specifica come Teatro Danzabile ¢ attiva nel campo so-
ciale e, come precisato dal direttore artistico Emanuel Rosenberg, oltre a
spettacoli con attori con e senza disabilita, propone «laboratori di mediazio-
ne nelle scuole e negli istituti, sempre incentrati sul tema dell’inclusione».

Un altro punto da tenere presente é la grande diversificazione del ruolo
e delle attivita dei vari operatori, che coprono sotto uno stesso tetto diver-
se funzioni, spesso svolgendole «contemporaneamente, in qualita di pro-
duttori, distributori, programmatori, formatori, ma anche gestori di una
sede scenica, con propria programmazione oppure con spazi affittati a
terzi» (Bruno, Cappellini, Caravaggi & Plata, 2018, p. 27). Questo vale
non solo per compagnie e teatri pit piccoli, come il Teatro Paravento —
gestito fondamentalmente da due persone, Miguel Angel Cienfuegos e
Luisa Ferroni, che sono rispettivamente Direttore e Responsabile ammi-
nistrativa e anche registi, attori, formatori, doppiatori, organizzatori, tec-
nici, manutentori — ma anche per realta che hanno un irraggiamento in-
ternazionale, come la Compagnia Finzi Pasca, al cui interno Antonio
Vergamini, tra i fondatori del gruppo, afferma di aver ricoperto un ruolo
di «assistente alla regia, attore, regista, drammaturgo, insegnante di tea-
tro, regista di cinema...». A queste si aggiunge la possibilita di aprirsi a
campi ulteriori, come racconta Luca Spadaro, direttore artistico, regista e
drammaturgo della compagnia Teatro d’Emergenza, il quale ricorda che
prima di diventare tale aveva iniziato come attrezzista e tecnico audio, e
di essersi inoltrato nell'ambito delle neuroscienze e di esplorare oggi i suoi
legami con la pratica della recitazione.

Per completare il quadro bisogna aggiungere che questa diversita si
accentua quando si conoscono i percorsi personali degli intervistati: mol-
ti portano vissuti ed esperienze da altri paesi, Italia, Germania, Francia,
fino all’Equador, e formazioni diverse, non per forza prettamente artisti-
che (il direttore del Teatro Sociale Gianfranco Helbling, per esempio, ha
una formazione di giurista). In un orizzonte tanto variegato é facile com-
prendere perché nella Svizzera italiana questi operatori siano fonte di idee
e di nuove forme e modalita artistiche, che sviluppano e contaminano
positivamente il campo delle arti performative.

Ma come si strutturano e si finanziano queste diverse realta artistiche?
Ancora una volta la casistica &€ ampia, anche perché riunisce differenti
forme giuridiche, rappresentative della poliedricita del settore. Si parte da
un ente autonomo di diritto comunale come il Teatro Sociale di Bellinzo-
na, che come tale é sostenuto per quasi la meta (45%) da contributi pub-
blici che provengono soprattutto dalla citta di Bellinzona e dal Canton
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Ticino, cui si aggiungono i proventi dalla vendita di biglietti, dagli spon-
sor e dal noleggio della sala. Il LAC, invece, & un ente autonomo di dirit-
to privato ed é nei fatti un centro culturale polivalente che conta una sala
teatrale ed alcune sale di residenza e di prova e che, oltre a LuganolnSce-
na, accoglie sotto lo stesso tetto istituzioni come il MASI e LuganoMusi-
ca, nonché partner illustri come I'Orchestra della Svizzera Italiana (OSI)
e la Compagnia Finzi Pasca; anche questa struttura € finanziata in gran
parte da fondi comunali, cui si aggiungono quelli cantonali e soprattutto
quelli devoluti dagli sponsor (in particolare due istituti bancari). Sempre
a Lugano, il Teatro Foce é pure fortemente ancorato alla realta comunale,
perché dipende dalla Divisione eventi e congressi, settore attivo all’inter-
no del Dicastero cultura, sport ed eventi della Citta, ed & parimenti soste-
nuto in gran parte da fondi comunali, con I'aggiunti di sostegni cantona-
li e privati. Queste tre istituzioni sono pertanto in stretta relazione con i
comuni di appartenenza, nate per volonta delle stesse autorita cittadine, e
approfittano di un sostegno finanziario in gran parte diretto.

Una soluzione percorsa da altre strutture € quella associativa: tanto il
FIT Festival, quanto il Teatro Danzabile, il Teatro d’Emergenza, il Teatro
Paravento e OSA! (Organico Scena Artistica, Locarno) si sono strutturati
in associazioni culturali rette da un comitato direttivo, che hanno la mis-
sione di produrre e organizzare spettacoli e festival teatrali. Qui il finan-
ziamento delle attivita e garantito per lo piu dalle entrate ottenute grazie
a progetti, spettacoli e tournée, oltre che a lezioni o corsi, cui si affiancano
le sovvenzioni cantonali e comunali, di Pro Helvetia*® e di vari istituti
privati come Migros Cultura e Coop Cultura o, in maniera piu puntuale,
di fondazioni private. Un caso ulteriore é quello fornito dalla Compagnia
Finzi Pasca, che rimane autonoma e si finanzia essenzialmente attraverso
le tournée degli spettacoli e le altre attivita ed eventi creati e diffusi dalla
compagnia; vi Sono poi sponsor, mecenati privati e da ultimo, le sovven-
zioni pubbliche con un finanziamento inferiore al 20% del giro di affari.
Anche il Teatro dei Fauni € una compagnia autonoma che si finanzia
principalmente tramite le sue attivita, che comprendono la rappresenta-
zione di spettacoli teatrali itineranti in teatri e scuole, animazioni teatrali
di piazza e in biblioteche, laboratori teatrali per adulti e bambini e, dal
1998, I'organizzazione a Locarno del festival internazionale 7/ Castello in-
cantato, queste iniziative sono in parte sostenute dal Cantone, cosi come
dalle istituzioni e dai comuni che ospitano le produzioni in cartellone. Per

“ Pro Helvetia & una fondazione di diritto pubblico. Il suo mandato é stabilito dalla legge sulla
promozione della cultura dell’11 dicembre 2009. Essa sostiene I'arte e la cultura svizzera con I'in-
tento di promuoverne la varieta e la qualita, patrocinando progetti di interesse nazionale in diversi
ambiti, tra i quali quello della creazione e della mediazione artistica (https://prohelvetia.ch/it/).

160



5.IL TEATRO E IL PUBBLICO

queste strutture il sostentamento si fa chiaramente piu precario, perché il
sostegno pubblico & sempre piu ridotto (molte lamentano un evidente
calo nell’ultimo decennio) e il finanziamento e soprattutto legato da un
lato all’interesse del pubblico e al successo delle attivita, e dall’altro a un
incessante lavoro di fundraising presso enti e istituzioni pubbliche e priva-
te che, oltre a prendere parecchio tempo alla creazione artistica e a richie-
dere un notevole investimento personale, non offre alcuna garanzia econo-
mica a medio e lungo termine.

Per completezza, va menzionata un’ulteriore via di finanziamento sem-
pre pit utilizzata dagli artisti o dalle piccole compagnie, il crowdfunding
(o finanziamento partecipativo) che, grazie alla mobilitazione di persone
e risorse tramite piattaforme in rete, consente di dare vita a progetti crea-
tivi che altrimenti difficilmente troverebbero sostegno. Questa formula
ha una crescente diffusione specie tra gli artisti emergenti, per esempio tra
gli alumni dell’Accademia Dimitri di Verscio, che muovono i primi passi
sulla scena teatrale svizzera. A titolo di esempio, nel 2021 I'attrice e diplo-
mata dell’Accademia Audrey Launaz con il collega Matthieu Juilland at-
traverso un crowdfunding ha riunito la somma necessaria per trasformare
un furgone in un teatro itinerante, che consentiva loro di portare la cul-
tura in luoghi di difficile accesso e di evitare di chiudersi nelle sale teatra-
li (allora impraticabili a causa della pandemia). Nel 2022 i due z/umni e
attori Ettore Chiummo e Michele Rezzonico sempre con lo stesso sistema
hanno raccolto il finanziamento utile ad avviare il loro primo spettacolo
in quanto compagnia, ottenendo i fondi per affittare uno spazio di lavoro
per la creazione, per costruire la scenografia, ecc. Questa forma di finan-
ziamento alternativa &€ molto interessante per artisti e artiste che hanno
poche risorse 0 ancora non hanno a disposizione una struttura e una rete
che li sostenga nel loro lavoro, e puo talora costituire la prima carta d’in-
gresso in un mondo di non facile accesso come quello delle arti sceniche.

Prima della pandemia

In generale enti, teatri e compagnie sviluppano un programma di atti-
vita annuale, sia producendo i propri prodotti sia lavorando in collabora-
zione con altri artisti — giovani emergenti cosi come compagini affermate
— e con sedi e istituzioni culturali, anche in un'ottica transfrontaliera. Le
produzioni vengono spesso presentate pit volte di anno in anno oppure in
tournée locali, nazionali e internazionali: una strategia che consente di
valorizzare e di rendere piu sostenibile il lavoro artistico di creazione degli
spettacoli, specie per compagnie o teatri piu piccoli. Per questi ultimi,
inoltre, mantenere diversi pezzi in repertorio consente di essere preparati
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a rispondere a richieste puntuali, avendo sempre pronti uno spettacolo
per ragazzi per una scuola o una produzione per la serata di una ditta o
associazione. Chi e attivo nel campo della pedagogia e della formazione
organizza poi corsi di teatro, annualmente ma piu spesso durante il perio-
do estivo. Rassegne, festival, spettacoli e corsi compongono cosi un pro-
gramma ricco e intenso, non sempre facile da coordinare (la creazione di
un‘agenda condivisa dell’offerta culturale, regionale se non cantonale, &
un tema annoso che occupa da anni gli operatori culturali, senza vera-
mente riuscire ad arrivare a un risultato soddisfacente).

Tutti gli intervistati s'indirizzano a un pubblico quanto pit ampio pos-
sibile, cercando di toccare tutte le fasce di eta (adulti, adolescenti e bambi-
ni) e di soddisfare attese e gusti differenti, da chi cerca un teatro pit popo-
lare a chi & piu esigente nelle sue richieste, anche sviluppando con mezzi
artistici riflessioni su temi di attualita. Un'ulteriore misura messa in atto
per raggiungere un pubblico ampio é quella di organizzare gli spettacoli in
luoghi non prettamente teatrali, all’aperto, nelle piazze o nelle strade. I
festival 7/ Castello incantato organizzato dal Teatro dei Fauni, per esempio,
compone una rassegna estiva di spettacoli in varie sedi del Ticino, ritor-
nandovi di anno in anno grazie all’attivazione sistematica di sinergie con
comuni ed enti locali: «una vocazione di Aracne di tessere una tela tutti
insieme, di andare a cercare contatti, anche con enti piccoli», sintetizza la
coordinatrice Santuzza Oberholzer, che aggiunge: «Per noi € molto impor-
tante non produrre per una élite culturale, ma produrre, come si sarebbe
potuto dire in altre epoche, per il popolo, cioé per tutta la gente e anche
per la gente che normalmente non va a teatro. Per questo é bellissimo e
raggiunge i nostri scopi 7/ Castello incantato che si svolge nelle piazze, le
sere d’estate, dove vengono tutti, anche le famiglie con i bambini in carroz-
zina che non hanno I'eta per seguire gli spettacoli e si addormentano».
Sempre coerentemente con questo approccio che sfrutta il place factor, ta-
lora piccoli teatri e compagnie costruiscono le produzioni specificatamente
per il luogo prescelto, con una formula size specific che ha un crescente ri-
scontro presso il pubblico, coinvolto in maniera piu diretta grazie all’inte-
razione attiva con il contesto locale.*

Realta piu peculiari, come il Teatro Danzabile, oppure con un sensibi-
le radicamento nella realta locale, come il Teatro Paravento o il Teatro dei
Fauni, possono contare su un nucleo forte di pubblico composto da amici
e sostenitori fedeli: per queste sedi & importante il tema dell’accoglienza,
della vicinanza a una comunita che viene vissuta su un piano individuale,
quasi ‘famigliare’, oltre che artistico. Un rapporto pressoché personale con

47 Si veda in proposito quanto discusso nel capitolo 3.
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gli spettatori, che per molte sedi risulta essere un valore aggiunto. «Abbia-
mo un rapporto abbastanza spontaneo con il nostro pubblico, anche per-
ché Bellinzona é una citta abbastanza piccola e ¢’e poco anonimato. Ab-
biamo quindi un feedback diretto» — conferma il direttore del Teatro
sociale, Gianfranco Helbling, illustrando un rapporto che porta non solo
a conoscere intimamente il pubblico ma anche a sviluppare iniziative su
misura: «Un modo per ampliare & quello di differenziare sempre di piu
I'offerta e andare a stanare il pubblico laddove si crede si possa annidare.
Per esempio, un’iniziativa che abbiamo lanciato lo scorso anno ¢ stata
I'organizzazione di torpedoni dalle valli attorno a Bellinzona per venire
alla sera a teatro».

All'opposto, una sede come il LAC ha I'ambizione di aprirsi a un pub-
blico vasto e anche internazionale e, come testimonia il direttore artistico
Carmelo Rifici, lavora costantemente all’'obiettivo di formare un nuovo
pubblico sviluppando strumenti fortemente mirati che operano sul piano
dell’educazione. Nello specifico, da alcuni anni é attivo LAC edu, «che si
occupa di mediazione culturale e di creare progetti per intercettare nuovo
pubblico e dargli strumenti per comprendere il lavoro artistico del LAC».
Nato allo scopo di avvicinare il pubblico ai contenuti delle proposte arti-
stiche, specie i pit giovani, negli anni il progetto LAC edu ha moltiplica-
to le forme di interazione proposte (concerti interattivi, workshop, visite
guidate, atelier creativi, conferenze, spettacoli didattici ed esperienziali,
letture, installazioni, ecc.), ampliando gli obiettivi e anche i pubblici. Un
investimento virtuoso, in grado di generare benefici tanto a livello indivi-
duale per chi partecipa e condivide le esperienze, tanto per I'istituzione
stessa, che vede accrescere il proprio pubblico grazie agli interventi di
carattere educativo.®® Per quel che riguarda il LAC, inoltre, un fattore
determinante é rappresentato dal suo ruolo di supporto alle realta residenti
—ossia OSI, Lugano Musica, MASI e la Compagnia Finzi Pasca — ciascuna
con un proprio peculiare bacino di utenza, cui si aggiungono i partner
finanziari istituzionali.

Si tratta, tuttavia, di strategie che richiedono mezzi cospicui, di cui
non tutti dispongono; é chiaro che ogni intervistato ha sviluppato un’at-
tenzione particolare per ogni attivita suscettibile di attirare il pubblico,
specie la comunicazione. Sebbene le realta piu piccole possano ancora
contare su un sistema di ‘passaparola’ o sull’abitudine creatasi in anni di
frequentazione e condivisione (in questo senso i corsi di teatro offrono un
contesto importante di fidelizzazione, perché consentono una interazione
personale tra le persone e i teatranti), tutti negli ultimi anni hanno attivato

“8 In proposito si veda quanto discusso nei capitoli 2 e 3.

163



LE ISTITUZIONI CULTURALI E IL LORO PUBBLICO

anche mezzi di comunicazione piu aggiornati, sito web, newsletter, sms e
social, che risultano di facile utilizzo e sono molto sfruttati. Alcune stra-
tegie diventano invece piu raffinate: il Teatro Foce, per esempio, oltre al
classico cartellone, ha creato comunicazioni online e offline relative a
percorsi per il pubblico che offrono chiavi di lettura utili per individuare
diverse tipologie di spettacoli (per le famiglie, per la danza, per I'espres-
sione sperimentale, ecc.), distinguendo quindi i tipi di manifestazione e
consentendo ad ognuno di scegliere facilmente e soprattutto di persona-
lizzare il prodotto. Un altro strumento sviluppato dal Teatro Foce é quel-
lo delle vendite combinate, che permettono di creare pacchetti di 3-4
spettacoli uniti da un comune £/ rouge.

La differenziazione dell’offerta risponde peraltro a un nuovo atteggia-
mento del pubblico, come nota il direttore Gianfranco Helbling: «ci sia-
mo accorti che il pubblico & sempre piu segmentato e conosce sempre
meglio le sue esigenze (...) Se fino a dieci/quindici anni fa il pubblico ti-
cinese si concentrava in generale sulle stesse offerte, oggi ognuno ha capi-
to qual é I'offerta che piul lo interessa e tende a scegliere con piu precisio-
ne. Tendiamo quindi anche noi ad offrire piu titoli per meno serate e a
differenziare maggiormente I'offerta per il tipo di pubblico».

Nel corso della pandemia

Nel 2020, con il dilagare della pandemia tutto si ferma: spettacoli ed
eventi sono annullati; nessuna attivita, nessuno scambio e nessun viaggio
pOossoNo essere organizzati. Non é piu possibile incontrarsi nelle sedi e,
con un tipo di organizzazione interna per lo pit improntata sull’intera-
zione in presenza, lavorare online comporta una grande difficolta; si sco-
pre anche che il lavoro in remoto non é per nulla semplice per attivita
culturali che si svolgono dal vivo. C’e stato chi ne ha approfittato per
eseguire lavori logistici e di manutenzione importanti, per i quali di solito
manca il tempo, o per migliorare la propria struttura interna e gli stru-
menti di comunicazione; ¢’é chi coglie I'arresto forzato come una oppor-
tunita e si prende lo spazio per sperimentare e creare, per riflettere sulle
stagioni future e sondare gli scenari possibili, sebbene sempre senza cer-
tezze su come e cosa programmare, come informare il pubblico e come
restare in contatto con gli spettatori.

Con larrivo dell’estate 2020 si ritrova un certo ottimismo: si cercano
soluzioni per riaprire i teatri e tornare in scena; il lavoro tuttavia é grande
e talvolta, tra slittamenti e adattamenti improvvisi, infruttuoso. Entrano
in atto i piani pandemici e sanitari; ognuno & alle prese con numeri con-
tingentati di spettatori, tracciabilita, distanziamenti, disinfettanti e ma-
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scherine, ma il pubblico risponde con una grande e tangibile partecipa-
zione emotiva che rinsalda gli animi. «Abbiamo imparato tante cose: a
transennare le piazze, cosa molto brutta, abbiamo imparato che il pubbli-
co ha appreso velocemente il rispetto di nuove regole, e questo € stato
molto bello, e abbiamo sentito (parlo del Castello incantato a fine agosto
e inizio settembre) quanto il nostro lavoro fosse indispensabile come I'ac-
qua e come il pane» ricorda Santuzza Oberholzer del Teatro dei Fauni.

Tuttavia, alla seconda ondata pandemica, che ha imposto forti limiti di
pubblico portando a ulteriori differimenti o annullamenti di spettacoli e
poi ad una nuova chiusura totale delle strutture, la situazione si fa dramma-
tica. Le perdite per gli operatori culturali sono ingenti e se imprese piu
grandi, come il LAC, riescono a mantenere una certa solidita, per i piu
piccoli il disastro & incombente; lo stesso pluralismo culturale é in pericolo.
A livello federale e cantonale si tenta di sostenere il settore della cultura
varando misure per attenuare I'impatto economico della pandemia, tanto
per le istituzioni culturali quanto per i singoli lavoratori. 1 sistema, tuttavia,
si rivela incapace di rispondere ai bisogni socio-economici degli artisti, in
evidente situazione di fragilita, in quanto diverse misure preconizzate (lavo-
ro ridotto, disoccupazione, crediti straordinari) sono per loro difficilmente
accessibili; cio avviene a causa della peculiare situazione professionale, che
frequentemente unisce statuto d’indipendente free-lance, lavoro su chiama-
ta e a progetto con contratti a breve termine, tempo di lavoro ridotto, ecc.*
Si tratta di condizioni di assoluta precarieta che non soddisfano i requisiti
per ottenere i sussidi, basati sulle settimane effettive di lavoro (e che non
contemplano, ad esempio, i tempi di creazione). Va menzionata anche la
mole di burocrazia generata dal sistema di richiesta di sussidio, che aggiun-
ge un ulteriore grado di difficolta. Questo disagio é stato sottolineato da
Antonio Vergamini, co-fondatore della Compagnia Finzi Pasca:

In questo anno e due mesi sono nati e morti tanti progetti che abbiamo elaborato,
creato, per poi vederli annullati all'ultimo momento. Siamo quindi soddisfatti
della nostra reazione. Siamo soddisfatti di essere ancora sani di mente, il che non
¢ scontato... Ma non siamo soddisfatti di come le istituzioni hanno fatto fronte
alle nostre difficolta, e forse anche delle altre compagnie. Metterci in una giungla
di formulari inestricabili per spiegare cosa é evidente a tutti, e cioé che non stiamo
lavorando, non € una bella situazione. Per i teatri si é rivelato molto complicato.

In tutto questo, si prende altresi coscienza di un cambiamento radicale,
che ha comportato e comportera trasformazioni importanti, sia nel modo
di pensare, sia nella cultura. In questi mesi e anni, per gli operatori cultu-

49 Si veda il comunicato di Taskforce Culture, 25 settembre 2020, in www.taskforceculture.ch.
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rali non si ¢ trattato solo di evitare il contatto fisico e distanziare i posti a
sedere, ma di reimpostare il rapporto con la scena e con I'idea stessa della
corporeita degli artisti in scena; a quel punto, il digitale diventa un’ipote-
si importante.

Prima della pandemia, nel settore delle arti della scena le risorse digitali
non venivano correntemente integrate all’interno delle creazioni. Ci sono
certamente importanti eccezioni, una tra tutte quella rappresentata da
AIEP — Avventure in Elicottero Prodotti, le compagnie della danzatrice e
coreografa Ariella Vidach e del regista e videomaker Claudio Prati, che da
tempo producono performance e spettacoli in dialogo con proiezioni, real-
ta virtuali e tecnologie altamente innovative, che hanno valso loro diversi
premi (Premi Svizzeri di Danza 2017, Close Distance di Pro Helvetia
2020).° La stessa compagnia Finzi Pasca, dovendo partecipare a creazioni
con il Cirque du Soleil o per le cerimonie olimpiche, sfrutta da anni le
nuove tecnologie, anche rispondendo a una richiesta degli stessi produttori.

Ciascuno invece, chi pit chi meno, gia utilizzava le risorse digitali co-
me strumento di comunicazione (siti web, social e blog), e produceva vi-
deo e trailer delle proprie produzioni a titolo promozionale; tuttavia, se
prima queste attivita non erano sentite come essenziali, tutto cambia nel
corso dei mesi successivi alla prima diffusione del virus, quando queste
potenzialitd vengono migliorate e molte energie sono spese nell’imple-
mentazione di ulteriori contenuti. Cosi, il Teatro Sociale ha messo a pun-
to la riduzione a puntate dello spettacolo 7/ fondo del sacco creando delle
video letture messe online durante il primo lock-down e, successivamen-
te, ha realizzato un’installazione sonora geolocalizzata ideata da Nicole
Seiler dal titolo Palimpsest Bellinzona; la Compagnia Finzi Pasca ha rea-
lizzato un video di Luna Park prodotto dall’RSI, che era possibile fruire
su cellulare o tramite visore VR. In generale, pero, si é rinunciato a pro-
porre spettacoli in streaming, per mancanza di mezzi tecnici adeguati ma
soprattutto per la poca fiducia nei confronti di questa soluzione e dei ri-
sultati che ne sarebbero derivati.

Malgrado la congiuntura nefasta, si sono anche aperte nuove possibili-
ta di collaborazione, per esempio con la RSI che, per permettere agli arti-
sti di raggiungere il proprio pubblico durante la pandemia, ha creato una
propria piattaforma, “Scena Viva”, una sorta di palco digitale dove ha
pubblicato numerose registrazioni video di produzioni, tra queste di Tea-
tro d’Emergenza e di Teatro Paravento. Nuove progettualita hanno visto
la luce: nel tentativo di mantenere il contatto con il pubblico, alcune com-
pagnie o enti hanno svolto attivita da remoto, come nel caso di Teatro

%0 In merito si veda la pagina su https://www.aiep.org/.
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d’Emergenza, che ha offerto corsi di teatro gratuiti online, o di Teatro Dan-
zabile, che ha inaugurato il progetto artistico “Micro Incontri” che propo-
neva «appuntamenti poetici itineranti» personali di 45 minuti, condotti da
un attore/performer. E proprio il contesto pandemico ha dato lo slancio al
LAC per dare il via al progetto digitale Lingua Madre, che indagava il tema
del linguaggio, con lo sguardo artistico e critico di vari autori, attraverso
produzioni video, audio e testuali.

Dall’analisi delle varie risposte e delle soluzioni messe in atto da teatri e
compagnie, emergono dunque luci e ombre: se questo periodo ha portato
una grande frustrazione e molte sofferenze a chi si vedeva impossibilitato a
fare il proprio lavoro a causa delle restrizioni, esso ha condotto anche alla
creazione di prodotti nuovi e artisticamente validi. Rimane in molti la
convinzione che fare teatro sia ‘altro’ e che questi risultati siano dei pallia-
tivi che non eliminano il tema di fondo, ossia quello della presenza e della
sua necessita per fare teatro. Non ha dubbi in merito Miguel Angel Cien-
fuegos: «Accettare cosi di buon grado e subito il fatto di lavorare per la
rete mette in dubbio I'identita del teatro quale cerimonia antica in cui vi &
una relazione fra chi recita e chi osserva. Rinunciare al teatro in presenza
significa ammazzare il teatro. Il digitale pud essere un supporto, un modo
per mettere in chiaro il tuo lavoro e il tuo programma, ma il lavoro si rea-
lizza in uno spazio come quello ben descritto da Peter Brook, per cui basta
una persona che recita e una che guarda per fare teatro».

«Crediamo nello specifico del teatro dal vivo», conclude il direttore
Gianfranco Helbling.

Situazione attuale e prospettive future — tra difficolta, timori e opportuniti

La situazione di immobilita forzata ha portato ogni operatore culturale
a riflettere sul senso profondo del proprio lavoro: la congiuntura ha quin-
di quanto meno offerto una preziosa occasione di introspezione e di ana-
lisi. 1 contatto con il pubblico nel periodo pandemico é stato quasi para-
dossalmente piu intenso e certamente meno scontato, ciascuno ha cercato
di sviluppare una relazione nuova e forse piu vera con le persone. Nel
rendersi conto di quanto siano importanti l'arte e la cultura, anche in
termini di salute, alcuni artisti hanno sentito una forma di responsabilita
nei confronti del pubblico e della societa in genere. «Abbiamo riflettuto
sugli effetti della pandemia come la solitudine, la depressione, a come le
nostre attivita sono parte di quella salute» — raccontano gli artisti di Tea-
tro Paravento — «La cultura potrebbe generare salute. Questa & una prima
scoperta importante. Un‘altra scoperta € legata all’importanza della ria-
pertura di tutte le attivita. Se non c’e dinamismo nella citta, non c’e vita,
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anche la cultura patisce. Occorre quindi essere solidali non solo fra artisti,
teatri, ma con tutte le realta che gravitano attorno al teatro». La crisi ha
spinto a cercare nuovi orizzonti e strumenti per aprirsi a uno spazio e a
una comunita pit ampia, con la coscienza che si & avviato un processo per
molti versi irreversibile. Molti ritengono che tali cambiamenti erano gia
in atto e che la pandemia ha accelerato un meccanismo ormai avviato;
questa, tuttavia, ha creato una crisi globale senza precedenti che ha dura-
mente colpito la sfera artistica e molte cose vanno sicuramente ripensate.
Il pubblico ha sperimentato nuove possibilita di fruizione, forme di inte-
razione fra arti della scena e multimedialita interessanti e sorprendenti
che potranno continuare a essere sperimentate, con la consapevolezza,
tuttavia, che «il digitale sara un accessorio, ma non la soluzione. — come
precisa Emanuel Rosenberg di Teatro Danzabile — L'incontro deve ripar-
tire. Lumanita dovra di nuovo vedersi, rallentare magari nei viaggi, ma
dovra rincontrarsi. In quel momento forse ricominceranno di nuovo i
momenti artistici e culturali. Forse si uscira di piu dai teatri».

In questo senso, tra le sfide future vi & anche quella di ritrovare la fiducia
del pubblico e di superare le paure che ancora pervadono una societa trau-
matizzata dagli effetti della pandemia. Ma anche di ritrovare la fiducia nel-
la propria arte in quanto performer, come ha ricordato I'attore Joél Maillard
nel ricevere il Premio svizzero delle arti della scena 2021, asserendo non senza
ironia che gli artisti «dovranno dare prova di molta convinzione per riuscire
a mantenere un interesse della popolazione che, a dire il vero, fa a meno
delle arti della scena abbastanza bene», ringraziando peraltro chi continua
ad andare a teatro «anche se a casa ha delle poltrone molto piu larghe e degli
abbonamenti molto meno cari a delle fiction ben piu avvincenti».

In questo clima, caratterizzato da poche certezze, una difficolta ag-
giuntiva é riconoscibile sul piano istituzionale, che non sembra ancora
essere in grado di dare indicazioni chiarificatrici o risolutive. Come piu
volte emerso dalle interviste raccolte, durante il periodo pandemico sono
in molti a essersi sentiti abbandonati da chi considerava il settore delle
arti sceniche come inessenziale e quindi sacrificabile; ai loro occhi, la
politica culturale promossa a livello cantonale e nazionale non sembra
dare segnali di rinnovamento. Pur comprendendo la difficolta di fornire
risposte puntuali, questo ‘navigare a vista’ turbava fortemente gli operato-
ri del settore, in particolare chi gestiva piccole realta culturali, che nei
mesi della crisi sanitaria temeva per il futuro delle compagnie indipen-
denti e delle strutture piu locali. «Serve una profonda riflessione sulla

51 Si veda il video della consegna dei premi 2021 (min 1:19.30): https://www.schweizerkultur-
preise.ch/awards/de/home/darstellende-kuenste/dk-pv.html
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necessita culturale delle compagnie sul territorio e su come le realta pre-
senti possano adattarsi ai piani culturali proposti. E chiaro che se si so-
stengono i gruppi piu grandi, quelli piu piccoli soffriranno enormemente»
avvisava Miguel Angel Cienfuegos. Questo timore per il futuro delle arti
della scena in Svizzera italiana era condiviso da molti artisti, tra questi
anche da Cristina Castrillo, responsabile del Teatro delle radici e cofon-
datrice del TASI (Teatri associati della Svizzera Italiana):

I big saranno probabilmente salvati. Nessuno si rifiuterebbe mai di dare una mano
al LAC di Lugano. Giustamente, lo sottolineo. Noi piccoli abbiamo paura di esse-
re facilmente sacrificabili. E siamo a centinaia. La politica puo e deve fare una ri-
flessione a 360 gradi. La scena indipendente andrebbe aiutata a occhi chiusi, per-
ché in questi decenni ha dato voce alla cultura del nostro territorio.>

Agli occhi dei professionisti delle arti della scena, il mondo culturale
svizzero si € rivelato diseguale: le grandi istituzioni sono state aiutate ma
molti altri, come i singoli artisti o gli ensemble emergenti che si basano
principalmente sulle entrate, hanno vissuto una situazione vieppit insoste-
nibile sul piano professionale, oltre che una condizione di solitudine e sof-
ferenza. In questo senso, la pandemia ha messo in luce quanto «il ruolo
dello Stato, nelle sue varianti istituzionali, sembra essere ancora fondamen-
tale nella regolazione dei mercati del lavoro (anche) artistici e nella tutela dei
suoi lavoratori» (Bataille, Bertolini, Casula, Perrenoud, 2020, p. 58).

Cio che emerge dalle testimonianze raccolte in quei mesi € la voglia di
rimettersi in gioco, di ritrovare il contatto con il proprio pubblico. Tante
azioni messe in campo sono state sorprendenti per gli artisti stessi. Tanti
spettacoli ed eventi annullati attendono di essere rilanciati, ogni esperienza
ha portato nuovi slanci e competenze e, se dubbi e quesiti sono rimasti a
lungo nell'aria, questi si sono intersecati con riflessioni ricche di potenzia-
lita: la sensazione generale era quella di vivere un grande work in progress.
«Tutto & embrione di qualcosaltro. — riflette Antonio Vergamini nell’osser-
vare il percorso intrapreso dalla Compagnia Finzi Pasca — Non si devono
per forza fare cose enormi. Anche i progetti abbozzati e annullati sono si-
curamente preziosi per un bagaglio artistico della compagnia che rimane
ad arricchire i nostri progetti futuri. Sicuramente esiste qualcosa di positi-
VO in tutto questoy.

Tra i temi piu centrali &€ emersa la consapevolezza che un grande com-
pito avrebbe atteso chi faceva (e fa) teatro, che avrebbe dovuto trovare il
modo di riavvicinarsi al pubblico affrontando scelte cruciali. Ne ha dato
testimonianza anche il regista Carmelo Rifici: «Non e detto che sceglie-

%2 Intervista a Cristina Castrillo 25.01.2021, www.tio.ch/ticino/attualita/1484283/artisti-buro-
crazia-teatro-cultura-cristina.
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remo la strada giusta. Potremmo prendere la strada sbagliata e se lo fare-
Mo, pur senza essere catastrofista, penso che dovremo essere preparati.
Siamo scesi sotto il grado della sufficienza dell'umanesimon.

«Siamo ancora in mezzo al guado e nessuno ha ancora capito se sara una
cosa lunga, se sta per finire... — sosteneva il direttore artistico di Teatro
d’Emergenza, Luca Spadaro — Il cambiamento della fruizione dellarte, e
del teatro in particolare, potrebbe accadere nel momento in cui noi capia-
mo cosa possiamo fare, ma questo non & ancora accaduto. Quando riapri-
ranno i teatri tutto dipendera dalle storie che vorremo raccontarey.
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6. I musei e il pubblico
Marta Pucciarelli

Il ruolo del museo & cambiato e con lui il concetto di pubblico. O me-
glio, I'estensione della nozione di pubblico ha causato un profondo ripen-
samento nella definizione del termine museo. Il museo & considerato oggi
un’istituzione sociale e politica (Gray, 2015; Sandell, 1998), culla del pen-
siero critico, agente del cambiamento sociale (Sandell, 2002; Scarpati, 2018;
Zabalueva, 2018; Anderson, 2006) e di una crescita sostenibile della so-
cietd (UNESCO, 2016). Un luogo democratico in primis, attento ai cam-
biamenti della societa e inclusivo di tutta la comunita.

A partire dalla crisi emergente, nella definizione di museo e della sua
responsabilita nei confronti della societa, questo capitolo si focalizza sul
pubblico, o meglio, sui pubblici della cultura e dei musei, prendendo in
considerazione la maniera in cui questo argomento ¢ stato affrontato nel
panorama europeo prima e a seguito della pandemia. L'analisi si concen-
tra poi sulla situazione specifica dei musei svizzeri durante il periodo di
pandemia, analizzando in particolare il modo in cui quelli del Cantone
Ticino hanno reagito alle nuove sfide.

Il rapporto tra museo e pubblico
Verso una nuova definizione di museo e di pubblico

L'acceso dibattito che ancora oggi € in corso su una definizione univo-
ca di museo da parte dell’International Council of Museums (ICOM)
riflette il profondo cambiamento che gli studi museali stanno affrontan-
do negli ultimi decenni. Oggi, a seguito della pandemia, alcune perples-
sita sul ruolo stesso del museo all’interno della societa e sul suo impegno
nei confronti del suo pubblico emergono con maggior forza. Una nuova pro-
posta di definizione di museo € stata avanzata dall’International Council
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of Museums (ICOM) durante la conferenza di Kyoto (1-7 settembre
2019), per la quale fu istituita una commissione specifica guidata da Jette
Sandahl allo scopo di sostituire la versione del 2007. Questa definiva il
museo come «una istituzione permanente senza scopo di lucro, al servizio
della societa e del suo sviluppo, aperta al pubblico, che acquisisce, compie
ricerche, espone e comunica il patrimonio materiale e immateriale dell’u-
manita e del suo ambiente per finalita di educazione, di studio e di diletto»
(ICOM 2007).

La nuova definizione proposta da Sandahl ha fatto esplodere un acceso
dibattito all’interno della comunita globale museale, portando alle dimis-
sioni della commissione e ad un‘attivita di elaborazione e raccolta di pro-
poste correttive da parte di tutti i paesi membri dell’lCOM durata due
anni. La definizione ‘incriminata’ e rimandata a nuova approvazione a
settembre 2022%, & la seguente:

| musei sono spazi democratizzanti, inclusivi e polifonici per il dialogo critico sul
passato e sul futuro. Riconoscendo e affrontando i conflitti e le sfide del presente,
conservano reperti ed esemplari in custodia per la societa, salvaguardano ricordi
diversi per le generazioni future e garantiscono pari diritti e pari accesso al patri-
monio per tutte le persone.

I musei non sono a scopo di lucro. Sono partecipativi e trasparenti e lavorano in
partnership attiva con e per le diverse comunita al fine di raccogliere, preservare,
ricercare, interpretare, esporre e migliorare la comprensione del mondo, con I'o-
biettivo di contribuire alla dignita umana e alla giustizia sociale, all'uguaglianza
globale e al benessere planetario. (Adam, 2019)

Le critiche principali alla nuova proposta riguardano I'intento di eviden-
ziare in primo luogo la veste sociale e politica del museo — come spazio
democratico, inclusivo e polifonico — che ha lo scopo di contribuire alla
dignita umana e alla giustizia sociale, alla promozione dell’uguaglianza e al
benessere del pianeta (Sandahl, 2019). Un aspetto particolarmente critico
della nuova formulazione & che essa omette di includere tra le sue finalita
quella prettamente educativa nei confronti della societa (Brown, 2020): il
termine «educazione» é di fatto sparito ed il termine «diletto» (enjoyment) &
stato sostituito con quello pil esteso di «benessere». E per noi invece inte-
ressante evidenziare come il termine «pubblico» sia stato sostituito da quello
di «comunita» e riflettere su come questa estensione del termine si ricolle-
ghi ad una pit ampia sfera di fruizione attiva dei musei.

53 1| presente articolo ¢ stato redatto nel 2021, prima che I'attuale definizione di museo venisse
approvata. Le riflessioni e le discussioni emerse e riportate all'interno di questo capitolo servono a
comprendere il processo di sviluppo della nuova definizione di musei e i significati a essa connessi.
Si veda p. 263 per definizione approvata.
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La nuova museologia (Desvallées & Mairesse, 2010) attribuisce al ter-
mine «pubblico» tre diverse definizioni: la prima utilizza il termine come
aggettivo e si riferisce alla proprieta «pubblica» del museo, appartenente
ai cittadini, nei confronti dei quali versa la responsabilita intrinseca dell’i-
stituzione di aprire ed esporre il proprio patrimonio, secondo il principio
dell'utilita «pubblicax; la seconda utilizza invece il termine come sostanti-
vo, riferendosi al concetto di audience come all’insieme di visitatori, uten-
ti, fruitori e a tutte le nuove generazioni che necessitano di essere formate
rispetto alle culture e alle memorie del passato, affinché possano matura-
re una profonda comprensione del presente. In ultimo, per «pubblico» si
intende I’intera comunita fatta di persone fisiche e giuridiche (cittadini,
turisti, associazioni, scuole, etc..) in quanto stakeholder fondamentali per
restituire legittimita all’istituzione; a questi viene attribuito un ruolo de-
cisamente piu attivo nell’organizzazione del museo, con riferimento al
concetto di comunita, cosi come concepita dagli ecomusei, che agisce e
partecipa alla vita culturale della societa. Quest'ultimo concetto di comu-
nita, molto pit vicino a quello di societa, sta pian piano sostituendo quel-
lo apparentemente piu ristretto di pubblico.

Questo cambiamento si ritrova ribadito con fermezza all’interno degli
studi museali, i quali, riconoscendo il ruolo sociale e politico del museo,
affermano come questo si stia trasformando sempre pil in un processo,
piuttosto che in un’istituzione, come indicato da Zabalueva (2018): una
rete fluida di connessioni, un’interfaccia territoriale di accesso alla cultu-
ra tra il pubblico e il patrimonio; unarena di incontro e di dialogo dove
poter stimolare, coltivare ed esercitare il pensiero critico; uno spazio pub-
blico e per il pubblico in cui € possibile mettersi a confronto per oltrepas-
sare i contrasti, le diversita e le esclusioni presenti nella societa. Parafra-
sando Stephen Weil, autore del volume Making Museums Matter, | musei
devono esistere per gualcuno, non per qualcosa (2012). Ed ¢ cosi che i
musei hanno iniziato ad assumersi incarichi di maggiore responsabilita,
collaborativi e partecipativi nei confronti del proprio pubblico (Sandell,
2002; Simon, 2010) e si ¢ iniziato a parlare di musei democratici, musei
inclusivi, musei partecipativi e di musei capaci di oltrepassare le barriere
dello spazio fisico e culturale per arrivare ad incontrare il proprio pubbli-
co, 0 meglio le persone (Rapisarda, 2007).

1l ruolo sociale del museo: democratizzazione della cultura
o cultura democratica?

Lesigenza di difendere la democratizzazione della cultura o, per estensio-
ne, la cultura democratica, nasceva dalla preoccupazione degli studiosi che i
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musei rimanessero luoghi per un pubblico d’élite e che la cultura legittima,
come affermato in Francia da Pierre Bourdieu e Alain Darbel (1966), dive-
nisse sempre piu un segno di distinzione sociale tra «classe cultivée» e «clas-
se dominée». La nozione di «éclectisme» culturale avviata trent'anni dopo
da Richard Perterson (1992) e fortemente sostenuta da Oliver Donnant
(1994), ha in parte smussato questa distinzione e, pur sempre sostenendo
la «classe cultivée», entrambi gli studiosi hanno sottolineato come le prati-
che delle classi dominanti siano ben piu diversificate rispetto a quelle pro-
poste da Bourdieu e legate a regimi di legittimita differenti (Détrez, 2014).
In Gran Bretagna, in parallelo e in opposizione alla teoria di Bourdieu, gli
studiosi della Scuola di Birmingham, Richard Hoggart, Edward Thomp-
son, Raymond Williams e Stuart Hall, si sono focalizzati sulla «classe do-
minée» e sulla sua capacita di appropriarsi attivamente della cultura legit-
tima, contestando I’idea di una massa passiva, lobotomizzata (Moroni &
Bianco, 2016). Si tratta dunque di un pubblico di «amateurs», «contre-
cultures» e «sous-cultures» capace di appropriarsi della «cultura legittima»
attraverso tecniche e strategie di bracconaggio (Michel de Certeau, 1974).
In questo modo I’inaccessibilita alla cultura non € piu una fatalita ed € in
questi termini che prende piede I'idea di mediazione culturale (Moroni &
Bianco, 2016).

E evidente che, a partire dal filone tradizionalista francese e da quello
progressista inglese, si comincia a discutere della forte connotazione poli-
tica che la cultura e, per estensione, i musei hanno nella nostra societa de-
mocratica. L'importanza di considerare il museo come «spazio democrati-
co» & un tema che oggi mette d’accordo entrambi i filoni culturali, tanto
che, sebbene non sia stata presa ancora una posizione definitiva sulla de-
finizione di museo, questo termine ¢ stato inserito all’interno della pro-
posta di definizione di museo avanzata dall’lCOM nel 2019.

La partecipazione del pubblico

Le relazioni tra impegno politico e processi partecipativi legati all’arte
e alla cultura sono state esplorate da numerosi ricercatori, che hanno di-
mostrato la capacita dell’arte e dei processi partecipativi di stimolare una
piu libera circolazione di idee e una maggiore fiducia in sé stessi (Mata-
rasso, 1997). Questa relazione é in grado di creare coesione sociale (Bowler
et al., 2003), di rafforzare la sensibilita democratica, la consapevolezza
politica e la responsabilita sociale (Lawy et al., 2010) e consolidare il lega-
me esistente tra un alto livello di partecipazione artistica, attivita di vo-
lontariato e impegno politico e sociale (Catterall, 2012). Gia alla fine de-
gli anni novanta Kathleen McLean affermava che la pratica museale si e
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trasformata da una percezione del visitatore come spettatore passivo a
quella di un partecipante attivo (McLean, 1999).

Oltre dieci anni dopo, anche le politiche culturali internazionali ricono-
scono la stretta relazione tra musei e partecipazione culturale; ne é testimo-
nianza concreta la Convenzione di Faro, adottata dal Comitato dei Mini-
stri del Consiglio d’Europa il 13 ottobre 2005, aperta alla firma degli
Stati membri a Faro (Portogallo) il 27 ottobre dello stesso anno, entrata in
vigore il 1 giugno 2011 e ratificata da 21 stati membri tra i quali pit recen-
temente la Svizzera. Con questa convenzione si rende esplicito il valore del
patrimonio culturale per la societa, si ritiene la partecipazione dei cittadini
un obbligo etico e una necessita politica per rivitalizzare la societa, si inten-
de rafforzare la democrazia e promuovere la coesistenza per una migliore
qualita della vita (Council of Europe, CETS No. 199, 2005). Anche I'U-
NESCO nel 2012 definisce la partecipazione culturale come la partecipa-
zione a qualsiasi attivita culturale che permetta di aumentare la propria
capacita e il proprio capitale culturale e informativo, che aiuti a definire la
propria identita, e/o permetta I'espressione personale (List, R.A., Kononykhi-
na, O. and Leong Cohen, J., 2016 p. 10), richiamando gli studi di Matarasso
(21997), secondo cui la creazione artistica offre tutta una seria di opportu-
nita per esplorare e modellare la propria identita e per costruire I'autostima
e la fiducia.

Nello stesso periodo in Gran Bretagna, un rapporto pubblicato da Arts
Council (J. Blackburn et al., 2014) evidenziava con fermezza il suo im-
patto in ambito sociale in termini di coesione della comunita, riduzione
dell’esclusione sociale e/o capacita di far sentire le comunita piu sicure e
piu forti. Negli Stati Uniti, Leroux e Bernadska (2014) hanno evidenziato
che coloro che partecipano alle arti — sia attivamente, creando arte, che
passivamente, beneficiandone — sono piu tolleranti di quelli che non lo
fanno. Tuttavia, come sottolineato da Eriksson (2019), il concetto di par-
tecipazione culturale risulta essere un termine ambiguo che spinge a in-
terrogarsi sul ruolo del pubblico all’interno delle pratiche artistiche: se
mero esecutore dei compiti e degli obiettivi stabiliti dall’istituzione o se
partecipe al processo decisionale. Secondo Eriksson (2019) la partecipa-
zione culturale puo essere orizzontale (e dunque collegata alla democra-
tizzazione della cultura, intesa come il riconoscimento che ogni persona
debba avere accesso alle piu grandi conquiste dell’arte e della cultura), o
verticale (riferita al concetto di cultura democratica, intesa come il rico-
noscimento del diritto di ogni persona di poter fare arte, di interpretare le
opere, di definire il significato in base alle proprie esperienze personali).
A questo proposito Simon (2010) propone di classificare la partecipazione
culturale in diversi livelli di coinvolgimento del pubblico, che pud essere
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modellato in base all’intenzionalita e alla volonta dell’istituzione attraverso
progetti contributivi, collaborativi, co-creati e ospitati.

L'importanza di dare forma a un progetto partecipativo secondo I'in-
tenzionalita del pubblico si ricollega alla diversita di quest'ultimo e alle
motivazioni che lo spingono a visitare i musei. Un’interessante indagine
sul pubblico dei musei svolta in Gran Bretagna nel 2016-2017 si concen-
tra proprio su questo aspetto, distinguendo i visitatori in 4 categorie,
ognuna spinta da ragioni diverse nel visitare un museo: il pubblico dei
giovani creativi tra i 16 e 24 anni, che hanno l'obiettivo di imparare, cre-
are e curare le loro esperienze culturali; le famiglie, adulti che visitano i
musei con bambini con l'obiettivo di divertirsi e istruirsi insieme; gli «ol-
der learnersy, i visitatori con piu di 55 anni che vogliono essere attivi, so-
ciali e connessi; e infine, i turisti culturali, adulti benestanti, appassionati
di cultura che desiderano investire un'ora del loro tempo e denaro in nuo-
ve esperienze e conoscenze (The Audience Acency, 2018).>* Da questo
studio emerge con chiarezza che le motivazioni sociali e di apprendimen-
to del pubblico sono i principali motori della frequentazione dei musei.
Allo stesso tempo, mentre I'apprendimento aumenta con il livello di im-
pegno culturale, diminuisce I'impegno sociale dei visitatori, caratteristico
invece di visitatori abituali che percepiscono i musei come un luogo di
intrattenimento.

1l pubblico nei musei prima della pandemia

Per quanto riguarda la Svizzera, gli studi sul pubblico effettuati dall’Uf-
ficio federale di statistica permettono un‘analisi dei visitatori in relazione
alla tipologia di museo frequentato. A differenza del resto d’Europa, il
territorio elvetico dispone all’incirca di un museo per ogni 7600 abitanti:
un museo su tre di carattere regionale e locale (32%), sequito dai musei
d’arte (15%), i musei tecnici (13%) e i musei di storia (11%). Nonostante
I'elevata presenza di strutture museali dislocate capillarmente in tutto il
Paese, la distribuzione dei visitatori é fortemente disomogenea: il 71% dei
musei conta meno di 5000 ingressi I'anno, mentre solo il 5% si pud con-
siderare ad alta affluenza con piu di 50.000 visitatori I'anno (OFS, 2021).

Tra le attivita pit frequentemente organizzate troviamo le visite guidate
e gli eventi culturali, con una media rispettiva di 95 e 33 proposte I'anno.
E pero importante osservare la distribuzione di tali iniziative per tipologia
di musei, data la presenza di numerosissime piccole strutture regionali e
locali spesso gestite da volontari e con un numero ridotto di giorni di aper-

4 https://www.theaudienceagency.org/resources/museums-audience-report
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tura: se da una parte risulta che la maggior parte dei musei organizza alme-
no un evento all’anno, nel 2019 i piccoli musei hanno proposto una media
di 26 visite I'anno, a fronte dell’elevato numero di visite realizzate dai mu-
sei di archeologia, di storia e di etnografia (in media 188 visite I'anno).

Rispetto all’affluenza del pubblico, nel 2019 una persona su sette ha
frequentato almeno un museo. Tra i musei di maggior successo troviamo
quelli d’arte, una persona su due ne ha visitato almeno uno nell’ultimo
anno, seguiti dai musei di archeologia, di storia e d’etnografia (41%) e i
musei regionali e locali (37%). Sebbene il pubblico svizzero appaia in
media bilanciato dal punto di vista anagrafico, di genere e di nazionalita,
la grossa differenza risulta nel grado di formazione dei visitatori: 1'85% del
pubblico che ha frequentato l'universita dichiara di aver visitato un museo
nell’ultimo anno, mentre solo il 43% delle persone che hanno concluso la
scuola dell’obbligo lo ha fatto. Questa differenza si riscontra in generale
per tutte le tipologie di musei, anche se risulta piu significativa per i musei
d’arte, che oltretutto evidenziano anche un pubblico femminile maggiore
rispetto alle altre tipologie di musei. Rispetto all’eta dei visitatori invece,
questa dipende molto dal tipo di museo frequentato: i musei regionali e
locali attirano maggiormente un pubblico ultrasessantenne (44%), a dif-
ferenza dei musei tecnici e di scienze naturali, che sono frequentati per lo
pit da un pubblico la cui eta va dai 30 e 44 anni, con figli e alla ricerca
di attivita ludiche da svolgere con la famiglia.

Effetti della pandemia sul rapporto museo e pubblico
Statistiche culturali

I due principali rapporti internazionali (ICOM e NEMO — Network
od European Museum Organizations) basati su una serie di sondaggi
sull’impatto della pandemia sui musei evidenziano le principali criticita
emerse durante il 2020. Innanzitutto, sino ad aprile 2022, il 95,7% dei
musei era chiuso e inaccessibile fisicamente al pubblico, mentre il canale
digitale diventava, da un mero complemento alla visita, I'unico strumento
per la comunicazione e trasmissione di contenuti culturali: 4 musei su 5
hanno aumentato i loro servizi digitali mentre le attivita di comunicazio-
ne sui social media sono aumentate del 50%, diventando il riferimento
principale per la trasmissione di contenuti e stravolgendo i compiti del
personale allo scopo di aumentare il numero e la qualita dei servizi pro-
posti (inclusi video live streaming, eventi formativi, visite 3d delle esposi-
zioni). Questo investimento ha portato ad un aumento del 40% del pub-
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blico online, interessato a fruire soprattutto di materiali educativi e di
contenuti relativi alle collezioni. Nonostante cio, entrambi i rapporti han-
no messo in luce come il museo online sia divenuto un’importante esten-
sione ed un irrinunciabile complemento dei musei fisici, evidenziando
allo stesso tempo la mancanza di strumenti statistici adeguati per tenere
traccia delle visite online (Antara, s.d.).

Anche in Svizzera, durante la chiusura, le principali attivita organizza-
te in presenza dai musei sono state ridotte drasticamente: oltre la meta
delle visite guidate é stata annullata (da 106.736 nel 2019 a 48.679), due
terzi degli eventi cancellati (da 36.933 nel 2019 a 13.964 nel 2020) e i
musei hanno dovuto trasferire gran parte delle loro energie sul potenzia-
mento delle proprie attivita sui canali digitali esistenti (39,6% nel caso di
proposte su siti web e 35,8 % sui social media). Durante il lockdown gli
sforzi non si sono concentrati sull’apertura di siti (1,5%) o di nuovi cana-
li (6,6%) in quanto la maggior parte dei musei (87%) disponeva gia di un
sito web prima della pandemia e circa la meta di questi aveva gia almeno
un account social attivo (48,8%) (OFS, 2021).

Tuttavia, & importante evidenziare una netta differenza tra le attivita
realizzate dai musei d’arte e quelle dei musei regionali e locali, e la marca-
ta difficolta incontrata da questi ultimi nel sostenere il lavoro necessario
per trasferire le proprie attivita sul digitale. In generale, 2 musei d’arte su
3 hanno aumentato le loro iniziative sul proprio sito internet (59,9%) e sui
canali social (60,5%), mentre solo 1 museo regionale e locale su 5 ha po-
tuto accrescere le sue attivita sul web (26,7%) e sui social media (19,8%).
Per quanto riguarda il formato e i contenuti dell’'offerta culturale propo-
sta, a parte un aumento generale del numero di newsletter con i propri
visitatori (18,1%), il 38,5% dei musei d’arte ha aumentato la condivisione
di immagini e di video (50%), ha proposto nuove visite virtuali (21,5%),
attivita ludiche (23,5%) e partecipative (24,7%). Queste attivita, seppur
presenti in alcuni musei regionali e locali, risultano nettamente inferiori e
pressoché invisibili: poco pit di un museo su cinque ha potuto condivide-
re immagini (16,2%) e video (12,5%), mentre sono state realizzate pochis-
sime nuove iniziative culturali, quali visite virtuali (3,9%), attivita ludiche
(3,7%) e partecipative (1,7%). Questi dati rivelano come i musei regionali
e locali, trattandosi di piccole strutture private spesso gestite da volontari,
nonostante la loro superiorita numerica sul territorio, abbiano dovuto con-
frontarsi con problemi di natura economica, legati a un numero esiguo di
personale e di visitatori (molti contano meno di 2000 visitatori I'anno)
con un‘apertura stagionale e spesso su richiesta.®

% Fonte: OFS — Statistique suisse des musées 2021.
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La perdita di guadagno, la chiusura delle gallerie, le visite scolastiche
cancellate, progetti in stand-by, hanno generato vulnerabilita nei musei,
nel loro staff, nei progetti e nelle collezioni. Allo stesso tempo, il senti-
mento di emergenza e I'urgenza nel prendere decisioni hanno dimostrato
una straordinaria vitalita e versatilita nei musei, capaci di programmare
attivita a breve termine, di essere reattivi e partecipativi. Nuove opportu-
nita di innovazione sono emerse, soprattutto in ambito digitale, ma il
Covid e stato prima di tutto un'occasione per riflettere sulla complessita
del proprio pubblico, sugli scopi del museo e sul suo ruolo all’interno
della comunita (Crooke, 2020).

In Italia, per esempio, il concetto di museo all’aria aperta ha fatto nasce-
re proprio durante la pandemia un ufficio dedicato all’arte pubblica presso
il comune di Milano, mentre ICOM Italia ha iniziato a esplorare la possibi-
lita di dedicare un’intera sessione di lavoro all’arte pubblica, sostenendo
network internazionali per condividere esperienze tra musei, arte pubblica
e citta come spazi culturali partecipativi.>® In Svizzera, i musei hanno speri-
mentato nuove forme di utilizzo di dati aperti del proprio patrimonio par-
tecipando per esempio all’Hackathon OpenGlam2020,>" attribuendo li-
cenze libere alle proprie collezioni, ai propri contenuti digitali prodotti, ai
propri siti internet ed esplorando la possibilita di estendere gli spazi del
museo nel territorio, ricollegando i propri oggetti ai luoghi di provenienza.
In Inghilterra, il futuro delle collezioni e della programmazione delle mo-
stre é stata invece la principale preoccupazione dei musei durante la pande-
mia, seguita da domande correlate alle competenze e alle infrastrutture di-
gitali necessarie per aprire le collezioni, al ritorno del proprio pubblico e al
sostegno al proprio personale esperto e appassionato, in un periodo di con-
tinua incertezza.

Uno dei cambiamenti piu significativi introdotti dai musei durante la
pandemia & stato quello di considerare il proprio pubblico come entita
interna al museo, piuttosto che come stakeholder esterno (Choi & Kim,
2021). Questo cambiamento della visione del pubblico ¢ stato accentuato
da un utilizzo massiccio delle nuove tecnologie e specialmente dei social
media. Attraverso la sua partecipazione attiva sulle piattaforme online a
supporto delle attivita del museo, il pubblico promuove il suo impegno
culturale e diventa sostenitore del museo, influenzando e coinvolgendo

6 Museums, Public Art and Cities as Participatory Cultural Spaces. https://www.icom-italia.
org/museums-public-art-and-cities-as-participatory-cultural-spaces-international-webinar-de-
cember-1st-430-700pm-cet/

57 Una volta I'anno il gruppo di lavoro Swiss OpenGLAM raccoglie sviluppatori di software,
esperti in tecnologie, artisti e umanisti digitali, e molte altre figure attive in ambiti diversi, allo
scopo di sperimentare come contenuti e dati culturali possano essere usati a scopi di ricerca sul web,
in applicazioni telefoniche, su Wikipedia, e molto altro. https://glam.opendata.ch/hackathons/
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potenziali visitatori che altrimenti non sarebbero stati raggiunti dalla tra-
dizionale rete del museo. Secondo Choi & Kim (2021) il coinvolgimento
attivo del pubblico si € rivelato essere una risorsa estremamente importan-
te per la competitivita sostenibile dei musei, sia durante la pandemia che
nel post pandemia. Esso ha inoltre favorito un cambiamento nella relazio-
ne tra museo e visitatori, permettendo a questi ultimi di acquisire nuovo
potere: il pubblico é stato incoraggiato a scalare la posizione gerarchica
del museo ed essere coinvolto in maniera proattiva, espandendo il ruolo
del museo e contribuendo al processo di co-costruzione della conoscenza
(Heath & Vom Lehn, 2008)

Gli studi museali hanno ripetutamente sottolineato I'importanza delle
interazioni sociali nella progettazione di una visita culturale coinvolgente
(Falk & Dierking, 2018). Secondo le statistiche della Tate London, circa
il 45% dei visitatori frequenta il museo per trascorrere del tempo in com-
pagnia di altre persone e la pandemia ha favorito questa dimensione invi-
tando i musei a orientare la loro prospettiva da object-centered a people-
centered (Mayanou et al., 2020).

Durante il lockdown, numerosi musei si sono trasformati in mediatori
e facilitatori culturali, offrendo al visitatore contenuti brevi e puntuali,
“pillole social” e iniziative quotidiane: queste non hanno la pretesa di in-
segnare, quanto piuttosto quella di incuriosire i visitatori su un determi-
nato tema e di accompagnarli, se lo desiderano, nel percorso di approfon-
dimento (Agostino et al., 2020). Secondo Agostino e i suoi colleghi (2021)
la crisi pandemica ha stimolato I'apertura e la condivisione dei messaggi e
ha reso i musei pit interessanti rispetto alla comunicazione online, per-
mettendo al valore del patrimonio culturale dei musei di estendersi oltre
il loro spazio fisico e le restrizioni temporali. Allo stesso tempo i musei
stanno lavorando per essere sempre pit ‘smart’ (Choi & Kim, 2021) e con-
nessi a reti di istituzioni e pubblico: lo scopo é quello di valorizzare le
proprie collezioni nello spazio digitale, al di fuori dei propri canali online,
e offrire ai visitatori la liberta di costruire il proprio spazio museale (vedi
per esempio Google Art & Culture, che permette agli utenti di crearsi la
propria galleria personale a partire dalle collezioni esposte dagli altri 2000
musei che ne fanno parte).

Se da un lato, come ritiene Agostino (2021), il «<new normal» portera a
una fruizione phygizal del museo, dove esperienza fisica e digitale saranno
integrate, non piu complementari, mantenendo una comunicazione co-
stante tra musei e pubblico, & bene evidenziare una importante criticita,
ovvero I'incapacita del digitale di trasmettere la scala (dimensione), la
texture, il senso del luogo e la qualita tridimensionale dell’opera. Questo
perché c’e spesso una reazione emotiva che accompagna l'opera: il digitale
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¢ qualcosaltro, provoca nel visitatore emozioni e sensazioni diverse e non
puo sostituirsi al reale. Basti pensare alla differenza tra il tempo che un
visitatore medio trascorre all’interno di una galleria e quello che passa di
fronte a un sito internet. Per i musei pianificare un‘attivita digitale, con-
siderando un ‘credito’ di tempo di 5-10 minuti di attenzione da parte del
pubblico, & unattivita molto complessa che rischia di impoverire la quali-
ta dei contenuti proposti. Ed é per questo che alcuni musei hanno prefe-
rito concentrarsi, anziché sulla comunicazione, su progetti artistici ed
educativi nati per essere interamente digitali: il Metropolitan Museum of
Art di New York, per esempio, ha creato delle mappe interattive grafiche,
quasi fossero esse stesse un‘opera, per guidare i bambini nelle stanze del
museo, e che nulla hanno a che fare con la reale disposizione delle opere
nello spazio fisico del museo. Si tratta di mappe tematiche progettate a
partire dalla consapevolezza che la maniera di muoversi all’interno di una
galleria é differente se la si percorre camminando o Se si naviga su inter-
net. Il National Museum di Liverpool invece ha ‘approfittato’ della crisi
per conoscere pit a fondo i suoi visitatori, per entrare nelle loro case, in-
vitandoli a creare la propria galleria con gli oggetti di casa che avrebbero
costituito le opere. Lo spazio digitale offre ai visitatori la liberta di costru-
ire il proprio spazio museale. Come Kara & Sungur (2021) hanno ben
evidenziato, la pandemia ha accentuato quanto sia importante ripensare
al bisogno di uno spazio dedicato all’apprendimento «Learning cannot be
considered without spacev.

La situazione della Svizzera italiana

Durante il 2021, 15 musei della Svizzera italiana e un museo italiano
sono stati intervistati per capire gli effetti della pandemia sulle loro istitu-
zioni. Nello specifico, sono stati realizzati due tipi di interviste differenti,
con un livello di approfondimento diverso. Il primo tipo di intervista, di
gruppo, si é svolto tra marzo e aprile 2021 e aveva l'obiettivo di osservare
il sistema museale ticinese nel suo insieme, rivolgendosi a due reti di mu-
sei del Canton Ticino, d’arte ed etnografici:

— i Musei d’arte del Mendrisiotto (MAM), dei quali uno & museo fede-
rale (Museo Vincenzo Vela a Ligornetto), uno cantonale (Pinacoteca
Giovanni Zist a Rancate), due cittadini (m.a.x. museo a Chiasso e
Museo d’arte Mendrisio) e uno universitario (Teatro dell’architettura
Mendrisio);

— 7 istituzioni regionali e locali dell’Associazione Musei Etnografici Ti-
cinesi, tra cui il Museo di Val Verzasca, Museo della Valle di Blenio,
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Museo Etnografico della Valle di Muggio, Museo del Malcantone,
Museo della civilta contadina del Mendrisiotto, Museo Walserhaus di
Bosco Gurin e I’Archivio audiovisivo di Capriasca e Val Colla.

A valle dell’intervista é stato chiesto a tutte le istituzioni di condividere
alcune immagini simboliche rappresentative della pandemia e di identifica-
re tre parole chiave che rappresentassero il loro vissuto. Durante I'incontro
e stato chiesto loro di esprimersi rispetto alle principali difficolta percepite
in relazione ai bisogni del pubblico, alla produzione di eventi e ai contenu-
ti artistici; alle opportunita e alle nuove riflessioni emerse rispetto alle pri-
orita su cui il museo deve concentrarsi; e alla dimensione inter-organizzati-
va della rete in periodo di pandemia, ovvero in che modo l'appartenenza a
un sistema museale ha influito sulle loro attivita nei periodi di chiusura.

Il secondo tipo di intervista, semistrutturata e individuale, ha approfon-
dito I'impatto della pandemia all’interno di 5 musei del Canton Ticino e
uno in Italia (quest'ultimo per un confronto internazionale): Museo Canto-
nale Storia Naturale (Lugano), Museo delle Culture (Lugano), Museo d’Arte
della Svizzera Italiana (Lugano) Museo Vincenza Vela (Ligornetto), Museo
di Val Verzasca (Sonogno), Museo del Novecento (Milano).

Situazione generale

Ad un anno dallo scoppio della pandemia a marzo 2021, il clima gene-
rale dei musei della Svizzera italiana, come ben ci si poteva aspettare, era
pervaso da una profonda preoccupazione e da un grave senso di incertez-
za: I'imminente chiusura, la necessita di annullare programmi, eventi ed
esposizioni senza la possibilita di una pianificazione a breve termine, la
difficolta a gestire e negoziare le richieste di prestito con musei interna-
zionali o le nuove condizioni finanziarie con le assicurazioni. Dopo alcu-
ni mesi, alla speranza che questa deprimente situazione si sarebbe risolta
in breve tempo si aggiungeva la preoccupazione di proteggere il proprio
personale da una possibile crisi finanziaria e cresceva la consapevolezza di
dover mantenere vivo il filo rosso che li legava al proprio pubblico. Per
molti, questo confinamento ha maturato una profonda nostalgia nei con-
fronti del vivere in comunita, dell’interagire con il proprio pubblico fede-
le, con la rete delle scuole, con il proprio territorio di riferimento, oltre che
con tutto il mondo e il mercato dell’arte: artisti, curatori, studiosi. | musei
si sono sentiti innanzitutto soli, confinati, isolati all’interno delle proprie
mura e costretti a concentrarsi su aspetti di ricerca che per molto tempo
avevano lasciato in fondo alla lista delle loro priorita: lo studio, I'appro-
fondimento, la cura e la conservazione delle proprie collezioni permanenti.
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Le opere acquisite e spesso accantonate nei depositi costituivano, in quel
momento, l'unico e piu importante salvagente al quale aggrapparsi, insie-
me a tutto cio che contribuiva alla ricomposizione di quel patrimonio
identitario che li distingueva da ogni altra istituzione al mondo.

Nonostante una moltitudine di preoccupazioni operative, questo primo
anno di pandemia ha permesso a molti musei di far fiorire e veder raffor-
zare una riflessione sul ruolo del museo e sulla necessita di una profonda
revisione del sistema di gestione museale e di organizzazione dei suoi com-
piti, riflessione resa piu tangibile dalle nuove pratiche quotidiane imposte
dalla chiusura. Molte volte abbiamo sentito pronunciare il termine resi-
lienza durante questo periodo, e cosi é stato anche da parte dei musei, che
hanno pronunciato questa parola per definire il loro atteggiamento nel
primo anno di crisi pandemica. La necessita di agire con urgenza e le ri-
flessioni generate dall’incertezza hanno spinto molti musei pubblici e pri-
vati, musei d’arte ed etnografici, ad adattarsi in modo costante e flessibile
ai cambiamenti in corso. | musei hanno preso coscienza della responsabi-
lita che hanno nei confronti del proprio pubblico, rendendosi conto di
quanto la loro esistenza fosse legittimata da loro e da quel territorio verso
cui sono responsabili di trasmettere il proprio patrimonio.

Dall’analisi delle interviste ai musei del Cantone Ticino sono emersi
quattro grandi temi che meritano di essere approfonditi nelle pagine se-
guenti: un rinnovato rapporto con il proprio pubblico; i diversi processi
di digitalizzazione; la necessita di espandere gli spazio del museo; il ruolo
del museo all’interno della societa.

Impatto sul pubblico

Durante i primi mesi di chiusura, il pubblico della cui mancanza i
musei svizzeri hanno risentito di piu é stato quello delle scuole. Un pub-
blico giovane, numeroso e programmato che frequenta il museo come
luogo d’apprendimento, piu che per diletto, e che garantisce un numero
di ingressi ben quantificati durante la stagione primaverile.®® Durante la
prima riapertura, questo pubblico & venuto completamente a mancare € i
dipartimenti di educazione dei musei ne hanno fortemente accusato I'as-
senza sia sul piano finanziario che sul piano relazionale.

A differenza degli anni precedenti, quei pochi musei che hanno deciso
di aprire a giugno 2020, hanno assistito a una forte affluenza del pubblico

% Uno dei musei intervistati, che da moltissimi anni investe nella mediazione culturale e che
organizza in un anno oltre 400 attivita al museo, ha saputo rinnovarsi proponendo agli studenti
delle attivita museali a scuola.
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svizzero, specialmente ticinese e germanofono, a discapito di quello italia-
no, che ancora non attraversava la frontiera. | musei si sono adattati ad
accogliere il proprio pubblico e offrire loro i propri servizi, organizzando
per esempio gruppi di lavoro con un numero ridotto di partecipanti e
moltiplicando il numero di attivita organizzate: «Al museo ci devi venire,
devi vivere I'esperienza e quindi, se € possibile, faremo e facciamo di tutto
per fare in modo che le persone vengano, anche se sono solo cinque o
dieci o quindici» (Rete AMET). La prenotazione obbligatoria delle attivita
e diventata una pratica comune, inizialmente telefonica o tramite e-mail, e
poi talvolta completamente digitalizzata per automatizzare il flusso delle
informazioni.

Allo stesso tempo i musei hanno osservato nuove esigenze da parte del
pubblico: la crescita del pubblico ticinese era dovuta anche a un forte biso-
gno di aggregazione che i cittadini locali dichiaravano e che, per ragioni di
sicurezza, preferivano ricercare all’interno del proprio territorio di apparte-
nenza: «il pubblico & modificato, € tranciato in due dal confine in questo
momento» (Rete MAM). Un sentimento comune sviluppatosi a seguito
dell’isolamento forzato dalla pandemia. La necessita di stare insieme e di
ritrovarsi rendeva esplicita I'esigenza per i musei di poter svolgere delle atti-
vita dal vivo: «si e sentita molto forte questa presenza del pubblico che dice-
va «finalmente di nuovo nel mondo della cultura... ci mancava questo
mondo» (Rete MAM). La possibilita di assistere a una visita guidata virtua-
le non poteva in alcun modo sostituirsi all’esperienza diretta dell’inaugura-
zione di una mostra, di una visita guidata, del fascino e dell’immersivita di
trovarsi fisicamente di fronte a un‘opera, dell’introspezione portatrice di
interrogativi e domande che si stabilisce proprio quando si hanno relazioni
dirette. Secondo i responsabili intervistati, esattamente quando la cultura é
venuta a mancare, il pubblico ne ha percepito il reale bisogno. Di conse-
guenza, i musei hanno dovuto imparare a comunicare in modo diverso con
i suoi frequentatori, ad ascoltare le loro osservazioni ed il timore di perdere
quella parte di conoscenza di cui sentivano un intrinseco bisogno. | musei
hanno maturato dungue una notevole sensibilita nei confronti del loro pub-
blico, cercando di stabilire rapporti di qualita, anziché contare con esattez-
za il numero dei biglietti venduti: «<non & vero che piu visitatori € meglio»
sosteneva tra gli altri, il Museo delle Culture.

Uno dei cambiamenti pit importanti scaturiti dalla pandemia ¢ stato
proprio quello che ha condotto da una mera concezione del pubblico co-
me «audience» alla nozione di «comunita di riferimento», in particolare
coltivando relazioni con i cittadini, le persone culturalmente affini alle
proposte del museo e tutte quelle «persone vicine» per le quali si provava
affetto reciproco. Un rapporto piu intimo, piu personale, guidato dalla
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necessita del museo di comunicare alla sua gente: «noi ci siamo: abbiamo
dovuto ridurre naturalmente le attivita, ma le facciamo, non vi abbando-
niamo!» (Rete AMET); «abbiamo lavorato tantissimo sul rapporto uma-
no» sostiene, tra gli altri, il Museo Cantonale di Storia Naturale, e in pa-
rallelo il Museo Vincenzo Vela racconta che «la scelta e stata quella di
avere un‘attitudine affettuosa, non necessariamente positiva a oltranza,
ma senza ricordare continuamente la pandemia, senza ricordare conti-
nuamente la distanza, ma mettendo in luce quegli aspetti relazionali che
si possono avere anche in altro modo» (Museo Vincenzo Vela). Una nuova
forma di responsabilita assunta anche dai musei privati, che hanno avuto
modo di rendersi conto di quanto in fondo la loro esistenza fosse legitti-
mata proprio dalle persone a cui si rivolgevano: «La filosofia del museo &
quella di accogliere qualcuno a casa, in tedesco il museo & anche detto
“das Haus”, la casa. Andare al museo & come essere accolti a casa con I'in-
tento poi di far uscire i visitatori da questa esperienza-museo sul territorio
con uno sguardo piu consapevole» (Museo di Val Verzasca).

Sono cambiati, complice la comunicazione digitale, le forme e i linguaggi
di comunicazione: messaggi piu semplici, brevi, diretti che offrivano conte-
nuti culturali, condividevano riflessioni, e invitavano il pubblico a condivi-
dere le loro esperienze. Una forma di partecipazione culturale, spesso media-
ta dalle tecnologie, ma nutrita, anziché dalla logica del profitto, dall’esigenza
di tenere vive le relazioni e di contribuire a mantenere acceso il bisogno di
risposte culturali. 1l museo ha adottato una nuova lente, ha iniziato ad ap-
prendere dal proprio stesso pubblico il valore della propria istituzione. Per il
museo €& stato importante «coltivare pit un pubblico che & veramente inte-
ressato alle sue proposte, che si rispecchia nella (tua) filosofia e che alla fine
decide anche di contribuire in maniera rilevante, non soltanto con le sue ri-
sorse economiche ma con la sua rete di relazioni» (Museo delle Culture).

Digitalizzazione

Per quanto riguarda I'utilizzo delle tecnologie digitali € utile distingue-
re tra le reazioni e le riflessioni dei musei durante la prima fase della
pandemia (corrispondente al primo periodo di chiusura da marzo a giu-
gno 2020) e quelle della seconda fase, da settembre a dicembre 2020.

Durante la prima fase della pandemia, un sentimento di urgenza gene-
rale ha spinto i musei a concentrarsi immediatamente sul canale digitale
come unico mezzo su cui trasferire i propri contenuti e far sentire al pub-
blico la propria presenza. Una vera e propria «shornia digitale» come é
stata definita dal Museo del Novecento, che spesso ha portato a ottenere
risultati tecnici molto scarsi, seppure le intenzioni e la qualita culturale
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dei contenuti fossero sempre molto interessanti: realizzati in modo spon-
taneo, da parte di personale non tecnicamente qualificato, senza attrezza-
tura specifica, né un reale lavoro di post-produzione che ne garantisse la
qualita visiva. «<Durante la pandemia ho iniziato a fare dei piccoli video
con mia figlia in casa, divertenti o spiritosi, di qualche minuto» racconta
il Museo di Val Verzasca, e ancora «va bene fare il podcast col telefonino
per quella volta li, ma non & che puoi fare cosi: devi avere una tecnologia
adeguatal» specifica il Museo Cantonale di Storia Naturale.

Sebbene tutti i musei intervistati disponessero di un sito internet, nessu-
no poteva contare su un cassetto di opere digitali, né tanto meno di un
archivio digitale e strutturato delle proprie collezioni a cui poter attingere
per proporre i contenuti al proprio pubblico.® Detto questo, molti musei
si sono messi al lavoro: hanno duplicato il numero di post sui social media,
hanno realizzato delle visite guidate virtuali, hanno investito in campagne
per raccontare le opere del museo, la collezione «dietro le quinte, in picco-
li giochi educativi per il pubblico dei bambini, brevi interventi con esperti
sulle collezioni, o nella produzione di audioguide sulla collezione perma-
nente. Queste proposte rivelano chiaramente una notevole capacita di
adattamento e trasformazione dei musei, ma non mettono sufficientemen-
te I'accento sul tema del museo digitale e del timore da parte di molti che
la pervasivita della tecnologia influisca sul distacco dei visitatori dalla fru-
izione dell’opera, che prima di ogni altra cosa, deve essere immersiva:

ogni volta quando arrivano le opere all’interno del museo ... il momento di poter
aprire queste casse e avere i le opere davanti e vederle & sesmpre un'emozione. Poter
girare nelle sale, con il gruppo e parlare davanti alle opere & sempre un bel momen-
to, che richiama quest'emozione. Trovarmi nel nostro salone con uno schermo
dietro e sapere che le opere erano Ii, e dover parlare davanti a questo beamer, la
prima sera € stato un po’...beh, mi sentivo molto limitata in questa situazione
(Museo d’arte Mendrisio e Casa Pessina).

Una voce fuori dal coro € quella del Museo delle Culture di Lugano,
che si é rifiutato categoricamente di investire i propri sforzi nello sviluppo
di nuove attivita digitali (ad eccezione di un maggiore utilizzo di canali
social, per i quali il museo dispone di un suo dipartimento specifico) e
nella creazione di un museo digitale: «Il museo delle culture & il museo
anti digitale. Lo ¢ digitale per tutte le strutture interne, cioé per la crea-
zione di un sistema efficientissimo nel quale tutte le informazioni sono a
disposizione». E ancora: «Se invece il digitale diventa un’interfaccia del

% Fatta eccezione, come approfondiremo in seguito, per i musei di medie e grandi dimensioni,
come |l Masi e il Museo delle Culture di Lugano.
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museo, personalmente sono totalmente contrario, trovo che sia ridicolo e
trovo che sia bruttissimo un museo digitale. Trovo che I'eccesso di digita-
le sia controproducente. Un museo vive del fascino del rapporto diretto
con le opere darte, € ineliminabile e il pubblico questo lo sa».

Il fascino del rapporto diretto con le opere, la riflessione sull’impor-
tanza di fruire dell’arte dal vivo e della sua componente immersiva, come
abbiamo gia detto, & un tema estremamente condiviso da parte di tutti i
musei intervistati. Come raccontato da Tobia Bezzola, direttore del MA-
SI, la prova del nove ¢ stata fornita da un progetto della National Gallery
di Londra, che durante la pandemia ha organizzato una mostra intera-
mente virtuale a pagamento: un completo insuccesso. Sebbene al MASI
il lavoro di digitalizzazione delle opere, delle attivita e degli eventi del
museo sia estremamente avanzato, tanto che sul loro sito internet & possi-
bile accedere a tutte le visite virtuali degli eventi in corso e trascorsi in 3D,
il pubblico non frequenta i musei, specialmente quelli d’arte, per cercare
delle informazioni ma per vivere un’esperienza. L'arte e esperienza prima
di tutto, da fruire in uno spazio e contesto specifico e il «digitale sara
sempre un surrogato».

Quello della digitalizzazione delle collezioni & un tema senz'altro molto
sentito. Un interessante lavoro di riordino e digitalizzazione del materiale
di ricerca e stato avviato dal Museo Cantonale di Storia Naturale e dal
Museo Vincenzo Vela che, a causa dell’esiguo numero di collaboratori e
delle incessanti priorita di produzione dettate dal sistema museale, non
hanno mai potuto dedicare il tempo necessario alla creazione di archivi
digitali: un lavoro spesso iniziato da volontari e giovani impiegati nel
servizio civile, come nel caso del Museo Vela, a cui ricercatori e conserva-
tori hanno dedicato del tempo durante il periodo di pandemia.

A seguito dell’apertura estiva di molti musei tra giugno e agosto 2020, la
seconda chiusura ha favorito una riflessione piu profonda sul tema della
digitalizzazione: in primo luogo questi si sono concentrati sulla comunica-
zione digitale e I'utilizzo di strumenti digitali nel museo; poi sullo sviluppo
di nuovi progetti, nati per essere interamente digitali (e non una mera tra-
sposizione del fisico onling); infine, sulla riorganizzazione del sistema inter-
no digitale delle collezioni e dei depositi, resa esplicita dal primo periodo
pandemico. Questo ha comportato attivita piu strutturate: «si rifletteva
sulla programmazione successiva in modo che tutto quello che noi faceva-
mo come riflessione nel periodo pandemico fosse una ristrutturazione non
momentanea, ma un know how che diventava forza del museo nella visione
futuribile e non che rimaneva una cosa parziale, momentanea».

Per quanto riguarda la comunicazione digitale si & cercato innanzitutto
di chiarire quale fosse il reale compito dei social, come articolare e piani-
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ficare al meglio la distribuzione dei messaggi, evitandone un utilizzo scon-
siderato: «sono stufa di vedere le cose in streaming e penso che il pubblico
lo é tutto! tutti noi non ne possiamo piu di questa virtualita perché ancora
non siamo arrivati a trovare, secondo me, nella sperimentazione di que-
sta lunghissima pandemia, una possibilita di socialita anche vera» (Museo
V. Vela).

Per alcuni si trattava di coinvolgere un pubblico di massa, per altri di
mantenere quello esistente, per altri ancora di arricchire la propria colle-
zione invitando la partecipazione del pubblico. Sono nati dei piani social,
che prevedevano contenuti e attivita diverse funzionali al pubblico di ri-
ferimento, diversificate a seconda dei gusti, delle fasce d’eta, degli interes-
si, piuttosto che sulla loro collocazione fisica. E cambiato molto anche
I'utilizzo del linguaggio adottato, un linguaggio snello, sintetico, leggero,
accattivante: «sono nate Le perle del Max Museo, dei piccoli messaggi video
sui social, con un'opera della collezione» 0 «piccoli quiz sul tema dell’ar-
tex, spiega la direttrice del Max Museo. Tutto cio ha richiesto, specialmen-
te per i musei piu piccoli, un investimento oneroso in termini di tempo,
competenze e infrastrutture richieste.

Un interessante utilizzo delle nuove tecnologie é stato per molti la pos-
sibilita di lavorare su progetti nati per essere interamente digitali, € non
una trasposizione digitale dell’esistente, di mostre, visite guidate, archivi.
Si tratta per esempio della progettazione di nuovi contenuti digitali, come
la mappa interattiva e tematica da parte del museo di Museo Valle di Ble-
nio, il progetto educativo «ti accendo un’idea» del Max Museo, o l'audio-
guida realizzata dal Museo Vela sulla collezione permanente.

A differenza dei musei svizzeri, in Italia e stato posto I'accento sull’im-
portanza di promuovere progetti artistici digitali: tra questi Nobody’s room.
Anzi, parla (2020)%° di Silvia Giambardone che, pensato per essere intera-
mente online, chiedeva I'interazione diretta del pubblico, in un dato pe-
riodo e su un tema specifico (violenza sulle donne), per poter costruire e
finalizzare la sua opera.

1l ruolo del museo

Il periodo pandemico ha spinto i musei a riflettere sulla necessaria revisio-
ne del sistema museale, in linea con le discussioni emerse a partire dalla de-
finizione dei musei. Le principali riflessioni hanno preso piede da una pro-
fonda insoddisfazione rispetto al sistema consumistico di produzione ed
esposizione museale, definito «bulimico» da parte del Museo di Val Verza-

8 http://www.silviagiambrone.com/project/nobodys-room-anzi-parla/
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sca, che per anni ha eclissato il ruolo delle attivita di ricerca e conservazione
all’interno dei musei; durante il 2020 gli storici dell’arte, i conservatori, i ri-
cercatori, hanno potuto invece concentrarsi sul riordino delle proprie colle-
zioni, sulla riorganizzazione interna del museo, delle opere e di quanto effet-
tivamente realizzato: «in realta si € sempre lavorato cosi tanto che la pandemia
e servita almeno a renderci conto di quanto abbiamo fatto in questi dieci
anni» (Museo Cantonale Storia Naturale). Limportanza di trasmettere il
proprio patrimonio alle generazioni passate e future, non combaciava con
quanto contenuto ed esposto all’interno del museo. Il riordino di tutto il
lavoro svolto, a partire dai dieci anni precedenti, ha favorito un sentimento
di riscoperta del proprio lavoro, della bellezza e del legame affettivo con il
proprio patrimonio, della liberta di poter disporre del tempo per osservare le
proprie opere in profondita e stimolare creativita ed immaginazione.

Per molti dunque la pausa pandemica si € rivelata un‘opportunita per
approfondire la ricerca sulle proprie collezioni permanenti e sulle nuove
proposte culturali, per sedimentare concetti, per dialogare con esperti e
pubblico, per far emergere esigenze profonde, per creare nel personale
stesso forza di gruppo e motivazione. Su questo aspetto si trovano perfet-
tamente in linea Gianna Mina, direttrice del museo federale Vincenzo
Vela, e Veronica Carmine, curatrice del Museo di Val Verzasca, entrambe
profonde sostenitrici della mediazione culturale all’interno del museo. E
ce lo dicono apertamente:

Questa, relativa poi, tranquillita, ha permesso un fermento nell’approfondimento
del nostro compito principale che & quello di prendersi cura delle collezioni. Che non
vuol dire guardare indietro a un modo di fare precedente alla nuova museologia. Ma
il compito e quello: noi dobbiamo studiarle le nostre cose per poter fare quello che il
pubblico si aspetta, oltre alle mostre, e questo lo abbiamo fatto. Il che non vuol dire
aver lavorato meno; vuol dire aver lavorato forse anche di pit, ma aver riscoperto
anche quella porzione di responsabilita che ci eravamo un po’ lasciati sfuggire, presi
da questa aspettativa... anche dell’'amministrazione pubblica, anche dell’opinione
pubblica, anche dei media, di dover continuamente esistere producendo cose nuove.

Da parte mia, tirare i remi in barca con le attivita e andare in profondita in quello
che é lavorare la mostra permanente... la mostra [temporanea sugli spazzacamini]
invece di essere a giugno dell’anno scorso [2020], verra aperta ad aprile di quest’an-
no [2021]. Quindi significa che ho potuto lavorare al 100% diluito su tutto questo
bel tempo, ed é stata un'esperienza fantastica. Immagino che di questo avrai rispo-
ste anche da altri musei: che hanno potuto approfondire la ricerca, hanno potuto
creare motivazione nel gruppo di lavoro, lasciare il tempo di sedimentare concetti,
la tua verita che avevi in quel momento si é trasformata nel tempo nel dialogo con
gli altri, nell’argomentare. Questo a livello di concetti. L'aspetto intellettuale é
stato fantastico. L'effetto positivo sicuramente € stato questo. Prendersi il tempo.
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Estensione degli spazi del museo

Le chiusure imposte dal primo e secondo periodo pandemico, seguite da
una graduale riapertura, hanno evidenziato la necessita di riconfigurare gli
spazi in funzione del distanziamento, di adattare anche gli spazi esterni per
accogliere pubblico ed eventi e di avviare ristrutturazioni. Il MASI per esem-
pio, ha cambiato la struttura degli spazi d’'uso del museo, trasferendo la col-
lezione permanente al primo piano (comunemente usato per gli allestimen-
ti temporanei) e concependo un nuovo tipo di mostra ai piani superiori del
museo, facendo scorrere su maxi schermi delle vetrate affacciate al lungolago
il lavoro dell’artista Nora Turato, ripreso anche sui manifesti per le strade
della citta; il Max Museo ha illuminato I'intero edificio di rosso — il colore
del cuore, dell’'amore, ma anche dell’energia in continuo movimento — per
far sentire (e vedere) al pubblico la sua presenza; il teatro dell’architettura
di Mendrisio ha dotato il suo auditorio di nuove tecnologie per lo streaming
allo scopo di permettere all’arte di trovare nuovi spazi; il Museo Cantonale
di Storia Naturale si & organizzato per proporre un «museo in valigia» da
portare nelle scuole; il museo della civilta contadina di Stabio ha proposto
il museo «dietro le quinte» offrendo al pubblico oggetti della collezione del
museo ancora conservati nei depositi; allo stesso modo, i musei si sono attrez-
zati per uscire dai luoghi comuni dell’arte e raggiungere il proprio territorio.

La necessita di estendere gli spazi del museo ha spinto anche i musei ad
avvicinarsi e collaborare maggiormente con artisti locali e ad adattare le
scelte a temi piu legati al territorio: «le mostre che faremo quest’estate
(2021) prevedono collezioni che sono proprio piu sul territorio, in modo,
ci siamo dette, da poter in breve tempo e senza troppi problemi poterci
adattare ancora a cambiare I'offertax.

Sempre nell’ambito delle relazioni con il territorio, la pandemia ha fa-
vorito lo scambio, il confronto e la creazione di nuove relazioni tra i musei
e, come nel caso dei musei d’arte del mendrisiotto, ha fornito I'occasione
per unirsi in una rete — la rete MAM — per dare voce anche su piano na-
zionale alle esigenze e alle riflessioni emerse dai musei del Ticino. Lo
esemplifica bene Veronica Trevisan (Assistente di direzione Max Museo
e Spazio Officina): «Due concetti sono emersi chiaramente, e sono il va-
lore fondamentale del territorio, cioé i musei hanno riscoperto la funzione
primaria del local, e dall’altra parte il valore piu global diciamo della rete,
cioé della interconnessione tra soggetti museali diversi», 0 ancora «lI’idea
che forse per noi & sempre stata chiara, gia prima ma forse I'abbiamo an-
cora maggiormente rafforzata, ¢ quella di lavorare in rete ampliando i
pubblici attraverso altre istituzioni e associazioni con cui i rapporti gia
erano pit 0 meno aperti o gia consolidati».
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Prospettive future

Come abbiamo visto nei capitoli precedenti, il Covid 19 ha generato
moltissime difficolta nel sistema organizzativo interno dei musei, date
dalla chiusura prolungata, dalla necessita di sospendere tutte le attivita in
presenza, dalle quali dipendono in buona misura i loro ricavi, e dalle pre-
occupazioni per il personale. Nonostante cio, durante questo periodo i
musei hanno dimostrato una straordinaria vitalita e la capacita di adattar-
si alle nuove sfide per far fronte alle nuove esigenze del proprio pubblico;
nuove prospettive sul loro futuro si sono aperte, con la speranza condivisa
che possano essere generatrici di un cambiamento positivo e duraturo.

Innanzitutto e emersa la necessita di ridimensionare il lavoro collegato
alla produzione culturale di mostre ed eventi, che per anni ha totalmente
assorbito I'impegno e canalizzato il compito dei musei. Le mostre, sebbe-
ne necessarie a garantire le entrate dei visitatori, necessitano di essere stu-
diate piu accuratamente per favorire un incontro con il pubblico, che &
partecipe del patrimonio stesso del museo. Si tratta di pensare a mostre
piu immersive, interattive e partecipative, che si concentrano sul rapporto
diretto con i propri visitatori, 0 meglio la propria comunita di riferimento.
A questo proposito appare necessario un aggiornamento di alcuni ruoli
professionali tra il personale museale: spicca per esempio I'importante fi-
gura del mediatore culturale, al quale spetta il compito di favorire il dialo-
go con le persone e la messa in relazione del proprio patrimonio. Il suo
compito non é quello di “istruire” il pubblico — secondo una concezione
elitaria della cultura — ma di porsi al suo fianco, per accompagnarlo nel
percorso di dialogo, di comprensione e di sviluppo di un pensiero critico.

Un altro tema, sempre collegato ai compiti del personale emerso con
prepotenza durante la pandemia, & la necessita di investire risorse e perso-
nale specializzato su tutto cio che concerne la digitalizzazione dei musei:
la comunicazione digitale, lo sviluppo di nuovi progetti nati per essere
digitali e la riorganizzazione digitale interna del museo e delle collezioni.
Per quanto riguarda la comunicazione digitale, si tratta innanzitutto di
un‘attivita molto operativa che richiede la padronanza dei linguaggi,
competenze e tecniche di programmazione editoriale adatte alla sfera di-
gitale, e che non puo essere svolta dal curatore del museo. Nel caso del
Canton Ticino, solo due dei musei intervistati dispongono di dipartimen-
ti dedicati alla comunicazione, mentre realta piu piccole hanno riscontra-
to notevoli criticita nella preparazione e gestione di contenuti digitali da
offrire al proprio pubblico. La comunicazione digitale necessita di un pia-
no ad hoc, ma si differenzia nettamente dalla concettualizzazione e pro-
mozione di progetti nati per essere interamente digitali. Ed é qui che di-
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venta importante il lavoro di curatela, la selezione degli artisti, la qualita
dei contenuti da proporre e una riflessione attenta da parte della direzione
del museo. Questi due aspetti del digitale — comunicazione e sviluppo di
nuovi progetti digitali (artistici o educativi) — devono essere nettamente
distinti gli uni dagli altri e sequire un processo di approfondimento mol-
to diverso da parte di personale specializzato.

Lultimo aspetto, ma non per importanza, collegato alla digitalizzazio-
ne, riguarda la riorganizzazione della struttura interna del museo e I'im-
portanza di archiviare in forma strutturata e condivisibile tutto il lavoro
di ricerca e conservazione del museo, a partire dalle collezioni in mostra
e nei depositi, le attivita svolte, il lavoro dietro le quinte, allo scopo di
facilitare non solo le attivita di ricerca ma anche la creazione di collega-
menti, reti e prestiti con altri musei.

Infine, emerge la necessita di estendere gli spazi del museo, non solo
nell’ambiente virtuale, ma anche nel proprio ambito territoriale, riconoscen-
do le proprie responsabilita di trasmissione del patrimonio nei confronti del
pubblico. I musei, avvicinandosi alla propria comunita di riferimento, fatta
di cittadini, visitatori, associazioni, istituzioni, enti pubblici e privati, po-
trebbero diventare i diari del territorio. Questo dovrebbe accadere non sol-
tanto attraverso I'apertura dei propri spazi fisici, ma consolidando le proprie
antenne nel territorio e la propria presenza itinerante e divenendo realmente
luoghi aperti di condivisione culturale e sviluppo del pensiero critico.
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TERZA PARTE

Nuove modalita di fruizione






Un percorso sperimentale
all’insegna del Design Thinking

Questa sezione riporta i risultati di alcuni eventi realizzati sul territorio
cantonale tra il 2021 ed il 2022 e destinati a fasce di pubblico differenti. Lo
scopo era quello di testare modelli di intervento innovativi, basati sul De-
sign Thinking, € verificare in che modo istituzioni culturali attive in ambito
musicale, teatrale e museale potessero raggiungere ed avvicinare fasce sem-
pre pitl ampie della popolazione. Lo spirito che animava questi eventi, anche
in risposta alle sollecitazioni causate dall’emergenza sanitaria, era contras-
segnato dall’esigenza di una maggiore inclusione, ovvero dalla ricerca di
modalita di accesso che fossero caratterizzate da una partecipazione attiva
del pubblico sin dalle fasi iniziali di progettazione. A fronte di un modello
di offerta culturale comunemente basato sull’autorevolezza dell’esperto, cui
viene delegato il compito di formulare delle proposte culturali basate su ra-
gioni e criteri che non sono condivisi con i destinatari, si sono volute speri-
mentare strategie che vedessero coinvolte, per quanto possibile, le comunita
di destinatari di riferimento. Come si vedra nei prossimi capitoli, questo
approccio ha individuato nel Design Thinking il suo modello operativo di
riferimento, apportando di volta in volta quelle modifiche e quegli adatta-
menti resi necessari non soltanto dal tipo di contenuti culturali e artistici,
ma anche dai contesti di fruizione e dal pubblico di riferimento. Se, come
evidenziato nel terzo capitolo, & necessario che le istituzioni elaborino una
configurazione dell’offerta culturale in grado di incontrare il favore di un
pubblico ampio e differenziato grazie ad una adeguata diversificazione
dell’offerta, & apparso quanto mai opportuno negoziare tale offerta proprio
con coloro che ne avrebbero approfittato: i destinatari.

Il primo caso vede coinvolta I'Orchestra della Svizzera italiana che, nel
quadro del programma EVENT]I, ha partecipato alla progettazione di un
doppio intervento musicale, destinato agli studenti di due scuole seconda-
rie di secondo grado ad indirizzo professionale presenti in due differenti
distretti del Canton Ticino: il Centro professionale tecnico di Lugano-
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Trevano e la Scuola Cantonale di Commercio di Bellinzona. La scelta di
queste due scuole risponde alle preoccupazioni riportate nel quarto capi-
tolo: I'invecchiamento del pubblico ed il crescente disinteresse che i gio-
vani mostrano nei confronti di un repertorio considerato distante ed
estraneo alla propria sensibilita. In particolare, la scelta di coinvolgere due
scuole caratterizzate da un forte orientamento tecnico-professionale e di-
slocate in due differenti distretti del territorio cantonale risponde all’esi-
genza di raggiungere un pubblico che, come abbiamo visto, si mostra
generalmente dotato di un capitale culturale di partenza minore rispetto,
per esempio, a quello tipicamente associato agli studenti liceali.

Il secondo caso riguarda il Museo di Val Verzasca, un museo etnografi-
co che, per natura, dimensioni e posizione geografica, € emblematico di
una realta particolarmente sensibile alle dinamiche tra pubblico istituzioni
culturali. Per un museo etnografico, che per definizione custodisce il pa-
trimonio, le tradizioni identitarie di un luogo, il desiderio di ampliare il
pubblico risulta persino insufficiente, di fronte all’esigenza inderogabile di
coltivare il senso di appartenenza al territorio in cui & collocato. In tal sen-
s0, la permeabilita e la capillarita degli interventi all’interno della comuni-
ta di riferimento diventano di fondamentale importanza. Lesperienza con-
dotta con il Museo di Val Verzasca affrontava non soltanto la questione
dell’inclusione del pubblico piu generale ma anche quella dell’accessibilita
da parte delle persone affette da un deficit uditivo o interamente sorde. Il
progetto ha permesso la realizzazione di una mostra partecipativa alla qua-
le hanno contribuito fattivamente i singoli membri di ognuna di queste
due comunita. Il lavoro ha condotto alla preparazione di specifici contenu-
ti culturali materiali e immateriali e alla elaborazione di modalita di espo-
sizione e presentazione utili a favorirne I'accesso: materiali multimediali
audiovisivi, sottotitolati e tradotti nella Lingua dei Segni.

Il terzo caso ha visto interessata la compagnia Teatro Zigoia, un collet-
tivo diretto da Lianca Pandolfini e Andrea Valdinocci che da tempo si
dedica alla promozione della cultura teatrale attraverso la creazione e pro-
duzione di spettacoli orientati alla comunita. In questo caso, al pubblico di
riferimento, la popolazione di un quartiere di Minusio, sul Lago Maggiore,
durante il periodo di confinamento é stato chiesto di raccogliere o produr-
re materiali a propria scelta, in grado di fornire una immagine, una visione,
un racconto della propria riva. Il progetto ha condotto alla realizzazione di
un evento, “Racconta la tua Riva”, realizzato il 25 settembre 2022 a Minu-
sio nella forma di un percorso-gioco tra finzione e realta che ha animato la
Villa San Quirico, il suo parco e l'adiacente Chiesa di San Quirico. La
mediazione di alcuni attori professionisti ha permesso la restituzione dei
materiali narrativi, iconografici etc. nella forma di una performance alla
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quale partecipare nel ruolo di autori e spettatori allo stesso tempo. In que-
sto caso, il teatro, come arte della rappresentazione drammatica, ha assunto
un ruolo centrale nel processo di costruzione della collettivita, fungendo
da punto nodale tra le competenze artistiche di un gruppo di professioni-
sti, le istanze di un ente pubblico e gli scopi di un'associazione locale.

L'ultimo caso si rivolgeva agli studenti e agli ex studenti della SUPSI, ai
quali era destinato un bando di concorso appositamente ideato allo scopo
di invitarli a riflettere sul ruolo delle arti nella nostra societa. In partico-
lare, il concorso voleva premiare due eventi artistici, uno musicale e l'altro
teatrale, da realizzarsi nel 2022 nella Svizzera italiana, ideati e realizzati
da studenti del Conservatorio della Svizzera italiana e dell’Accademia Tea-
tro Dimitri che fossero iscritti al Master of Arts o che avessero completato
gli studi nel corso dei due anni accademici precedenti. Le proposte avreb-
bero dovuto tematizzare, nelle forme e nei linguaggi propri delle arti mu-
sicali e teatrali, i temi posti al centro del bando. Una commissione interna
appositamente formata ha condotto alla scelta dei vincitori: la coppia di
attori Domenico Doronzo e Martin Durrmann, con lo spettacolo dal titolo
Van Gogh — Il suono del colore, €d 1 musicisti Michele Strobino e Matias
Ramisch, con il concerto intitolato Conzatto. 1l primo evento intendeva
raggiungere il pubblico di ipovedenti e ciechi che si raccoglie intorno alla
Casa Andreina di Lugano, mentre il secondo voleva letteralmente avvici-
nare I'“uomo della strada” alla musica colta contemporanea, invitandolo
a partecipare alla composizione di un brano musicale le cui caratteristiche
riflettessero il momento di disagio vissuto durante la pandemia.

Nella logica del case study, la descrizione di ognuno di questi interventi
¢ corredata da un'analisi dei risultati, per la quale sono stati utilizzati stru-
menti tipici dell’indagine qualitativa e, laddove possibile per numerosita di
partecipanti e caratteristiche dell’intervento, semplici tecniche quantitati-
ve di tipo descrittivo. Come vedremo, i risultati, seppure nei limiti di una
analisi discreta di eventi puntuali e non in funzione di uno studio longitu-
dinale e di piu ampio respiro, mostrano risultati incoraggianti, che eviden-
ziano l'utilita e I'efficacia degli interventi portati a termine. Daltra parte,
risulta anche chiara la difficolta di produrre svolte radicali e cambiamenti
duraturi nelle abitudini culturali delle persone raggiunte, se non nell’ottica
di una pianificazione a medio e a lungo termine.
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7. Metodologie partecipative, coinvolgimento del pubblico
e il Design Thinking per le istituzioni culturali
Marta Pucciarelli e Veronica Carmine

Il dibattito sul ruolo sociale, partecipativo e inclusivo delle istituzioni
culturali assume oggi un’enorme importanza. Chi produce cultura vuole
conoscere i suoi fruitori e relazionarsi con loro per co-progettare contenu-
ti culturali innovativi. Questo orientamento strategico verso il pubblico,
incentrato sulla valorizzazione delle potenzialita creative ed emozionali di
ognuno, é sostenuto da metodologie partecipative che vedono proprio nel
coinvolgimento del pubblico un fattore decisivo per lo sviluppo di nuove
proposte culturali. Questo contributo si concentra sul Design Thinking:
sebbene il termine sia spesso usato per sottolineare I’'approccio innovativo
e partecipativo alla progettazione e allo sviluppo di nuovi servizi, questo
metodo € nato in ambito ingegneristico allo scopo di migliorare il design
dei prodotti e renderli piu attrattivi al consumatore. Per le istituzioni
culturali, il valore aggiunto della metodologia del Design Thinking risiede
nel fatto che esso incoraggia una visione trasformativa e la ridefinizione
dell’identita stessa delle istituzioni all’interno della societa (Brown & Katz,
2009), che coinvolgono direttamente i propri utenti (seppur su diversi li-
velli) nella ricerca, progettazione, realizzazione e valutazione di nuove of-
ferte culturali. Attraverso un forte spirito di collaborazione, lo scambio ed
il dialogo tra I'istituzione culturale (con tutto il proprio staff), il pubblico
di riferimento e i vari stakeholder, I'istituzione culturale si fa pit inclusi-
va, avvicinandosi al proprio pubblico e sensibilizzando la societa rispetto
al valore del proprio patrimonio. Questo capitolo presenta brevemente le
metodologie e i diversi livelli di coinvolgimento del pubblico all’interno di
progetti partecipativi, con particolare attenzione al Design Thinking im-
piegato dalle istituzioni culturali, descrivendo le varie fasi che portano alla
realizzazione di progetti o attivita innovativi.
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Metodologie partecipative

Il concetto e il fenomeno della partecipazione sono importanti perché
combinano esperienze condivise e comunita differenti all’interno di pro-
cessi decisionali condotti all’insegna dell’'empowerment, ovvero della valo-
rizzazione e dell’assunzione di responsabilita. La partecipazione puo essere
“orizzontale”, per cui le esperienze e i sentimenti di appartenenza sono con-
divisi, o “verticale”, per cui il potere viene distribuito per determinare I'esi-
to delle decisioni (Eriksson et al., 2019). I progetti partecipativi compongo-
no un bagaglio di esperienze in continua crescita che ha richiesto una
costante ridefinizione dei suoi concetti fondanti. Loper innovation € I’ inno-
vazione sociale, Per esempio, hanno acquisito una importanza crescente nel
settore culturale, in particolare per i musei di piccole e medie dimensioni.
Il termine “open innovation” (Chesbrough, 2003) richiama la collaborazio-
ne diretta e partecipativa tra istituzioni (spesso aziende) e stakeholder ester-
ni con lo scopo di realizzare migliori prodotti e servizi. Questo approccio
consente ai musei di migliorare la loro offerta attraverso flussi di conoscen-
za esterni e I'integrazione di nuove idee. L'innovazione sociale, invece, co-
me descritto da Mulgan (2006), si riferisce a nuove soluzioni che rispondo-
no ai bisogni sociali e creano nuovi modelli di relazione e collaborazione.
Buur e Matthews (2008) rielaborano il concetto in “participatory innova-
tion” evidenziando la necessita di adottare un approccio antropologico nel-
la progettazione del prodotto e coinvolgendo I'utente finale in un‘attivita di
co-progettazione attraverso un modello in cinque fasi (ricerca sul campo,
sense-making, co-ideazione, modellazione aziendale e co-progettazione) e
mediante tecniche di coinvolgimento, tra cui la realizzazione di schizzi
concettuali, scenari e prototipi.

Ma é grazie a Nina Simon (2010) che il concetto di partecipazione inizia
ad essere applicato alle istituzioni culturali, sostenendo che i musei parteci-
pativi possono trasformare I’esperienza museale rendendola piu inclusiva
e significativa. Pochi anni dopo, la Commissione Europea (2013) enfatizza
il ruolo cruciale dell’innovazione sociale nel promuovere inclusione e coe-
sione sociale. Bakhshi e Throshy (2012) discutono come le nuove tecnologie
nelle istituzioni culturali possano migliorare I'accessibilita e I'engagement
del pubblico. Nina Simon chiarisce che esistono diversi livelli di coinvolgi-
mento del pubblico, a cui associa diverse tipologie di progetti partecipativi:
contributivi, collaborativi, co-creati e ospitati. Successivamente, partendo
sempre dalla visione strategica di istituzioni culturali e musei, gli studiosi
approfondiscono le diverse fasi e tecniche di coinvolgimento del pubblico,
tra cui, per esempio, la prototipazione (Turnbull & Connell, 2011; Boiano
et al., 2019), i modelli innovativi per i musei e il concetto innovazione so-
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ciale (Eid, 2016) e I'importanza da parte di gallerie, biblioteche, archivi e
musei (GLAM) di sviluppare una strategia digitale collaborativa e globa-
le basata sull’apertura dei dati, delle informazioni e della ricerca (Terras,
2015; Bech-Petersen et al., 2016).

In parallelo, I'evoluzione del Design Thinking ha ampliato la sua appli-
cazione al di la delle fasi tradizionali del processo di design. Non si limita piu
alla semplice ideazione e prototipazione, ma incorpora un approccio siste-
mico (system thinking) che considera le interazioni tra le diverse compo-
nenti di un problema complesso. Questo approccio, come esplorato da
Brown e Katz (2011), enfatizza la comprensione delle dinamiche e delle
relazioni all’interno di un sistema, permettendo soluzioni piu integrate e
sostenibili. Il system thinking e diventato un aspetto centrale del Design
Thinking, promuovendo una visione olistica e un migliore adattamento
alle multiformi sfide che istituzioni come i musei devono affrontare.

Qui di seguito esploriamo piu nel dettaglio i diversi metodi di parteci-
pazione culturale e il modello del Design Thinking per la concettualizza-
zione e la realizzazione di esperienze innovative all’interno delle istituzioni
culturali.

Progetti partecipativi e coinvolgimento del pubblico

Con The Participatory Musewm Nina Simon (2010) ha segnato una
svolta ed ha fornito un riferimento non soltanto per I'ambito museale ma
anche per tutte le organizzazioni ed istituzioni culturali che si riconosco-
no come parte integrante della societa. Per aiutare a definire la partecipa-
zione culturale all’interno delle istituzioni Nina Simon (2010, pp. 190-191),
attraverso domande guida, identifica sette indicatori per misurare la com-
plessita ed efficacia del coinvolgimento del pubblico e il tipo di progetto
partecipativo da proporre:

1. I'impegno dell’istituzione per il coinvolgimento della comunita;

2. il controllo dell’istituzione sul processo partecipativo e sul pro-
dotto finale;
la relazione dell’istituzione con i partecipanti durante il progetto;
la scelta e definizione degli impegni dei partecipanti;
la gestione del tempo del museo;

il grado di acquisizione delle competenze dei partecipanti;
gli obiettivi verso i fruitori.

Noogk~ow

A partire da questi indicatori, Nina Simon (2010) teorizza quattro tipi
di progetto partecipativo, che hanno il pregio di trasformare la percezione
classica dell’istituzione e renderla un luogo sociale d’incontro, in cui rico-
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noscersi come parte attiva della produzione culturale e sociale. Nella pro-
spettiva di una organizzazione culturale, per esempio, ideare un evento
partecipativo significa mettere in atto metodi e tecniche che permettono al
pubblico di “avere voce in capitolo” (Blchel, 2022, pag. 21). | tipi di pro-
getto partecipativo associati al livello di coinvolgimento del pubblico sono:

1. i progetti contributivi: i visitatori sono sollecitati a fornire oggetti,
azioni o idee limitate e specifiche a un processo controllato dall’i-
stituzione;

2. 1 progetti collaborarivi: i Visitatori sono invitati a servire come part-
ner attivi nella creazione di progetti istituzionali che sono origi-
nati e controllati in ultima analisi dall’istituzione;

3. i progetti co-creativi: i membri della comunita lavorano insieme
allo staff istituzionale fin dall’inizio per definire gli obiettivi del
progetto e generare il programma o la mostra in base agli interessi
della comunita;

4. 1 progerti ospitari: i partecipanti utilizzano le istituzioni per soddi-
sfare le proprie esigenze, con un coinvolgimento istituzionale mi-
nimo. Le istituzioni condividono spazi e/o strumenti con gruppi
della comunita con un'ampia gamma di interessi.

La partecipazione € distribuita su piu livelli di competenza all’interno
del gruppo di partecipanti al progetto, cosa che rende necessario che I'i-
stituzione definisca subito con quale tipo di pubblico vuole relazionarsi e
in che misura intende coinvolgerlo. Per I'istituzione cio significa chieder-
si se e quanto coinvolgere il pubblico nel processo decisionale o solo nelle
attivita, e valutare se i suoi compiti influenzeranno gli obiettivi o soltanto
i risultati.

E bene specificare che non tutti i livelli di partecipazione del pubblico
prevedono la co-creazione di contenuti. Lo spettro € molto ampio e oscilla,
per esempio, dall’ascoltare musica e valutarne I’esperienza a fine concerto
sino ad assumere parte del controllo sul contenuto artistico prima e duran-
te I'esperienza. Il pubblico oggi apprezza la possibilita di ascoltare musica,
vistare una mostra o assistere ad una performance teatrale in modo diverso,
sperimentare con essa, ricomporla, vestirla, animarla. Ad ogni modo, il pub-
blico esige che musica/arte/teatro siano presi seriamente e che le istituzioni
agiscano di conseguenza, evitando proposte semplificate (Bjorgvinsson et
al., 2014). Il livello di coinvolgimento del pubblico pud essere percio model-
lato in base all’intenzionalita e alla volonta dell’istituzione (Simon, 2010).
Lo schemaillustra 5 livelli di partecipazione sociale del pubblico (Figura 3).
Quella pit comune mette al centro il “me”, ovvero I'individuo che acquisi-
sce contenuti per sé (livelli 1-2) o in rete con altri utenti (livello 3). Il
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passaggio successivo vede I'ampliamento della partecipazione del pubblico
a scopo sociale (livelli 4-5) per cui € considerata la complessita del “noi”
(“we”), della collettivita. La formulazione “collettiva” dei contenuti cultu-
rali necessita di un’istituzione aperta all’interscambio qualitativo e sociale
con il suo pubblico, e questo puo avvenire fino al raggiungimento massimo
di coinvolgimento in cui il pubblico si identifica nel luogo stesso della
produzione culturale.

Figura 3 — Cinque livelli di coinvolgimento del pubblico (Simon 2010).

STAGE 5 ‘ Individuals Engage with Each Other Socially ‘ WE
STAGE 4 ‘ Individual Interactions are Networked for Social Use ‘
STAGE 3 ‘ Individual Interactions are Networked in Aggregate ‘
STAGE 2 ‘ Individual Interacts with Content ‘
STAGE 1 ‘ Individual Consumes Content ‘ ME

1/ Design Thinking

Se tecniche e metodologie partecipative aiutano a definire il livello di
coinvolgimento del pubblico e la tipologia di progetti partecipativi, il De-
sign Thinking offre un modello flessibile e iterativo per poter condurre
Iistituzione culturale alla co-progettazione di esperienze e servizi cultu-
rali che rispondano alle sue aspettative ed esigenze. E necessario precisare
che il Design Thinking & una filosofia, una mentalita, un approccio esplo-
rativo per la risoluzione creativa di problemi complessi, dove I'obiettivo
principale & quello di ottenere empatia tra i partecipanti e identificare i
bisogni specifici degli individui (Kelley et al., 2001; Kimbell, 2009; Silvers
et al., 2013). Il metodo serve a co-progettare un prodotto, un servizio o
un’esperienza, per innovare la propria offerta e favorire nuove opportuni-
ta educative 0 modernizzare la propria organizzazione interna.

Le origini del Design Thinking risalgono agli anni 60 del Novecento,
nel campo dell’ingegneria meccanica e sono da rintracciare nella metodo-
logia Creative Engineering, teorizzata e applicata per la prima volta nel
1959 da John E. Arnold della Stanford University, oggi diventata leader
mondiale della ricerca sul Design Thinking attraverso la costituzione della
Stanford “d.school” (Leifer & Meinel, 2016). L'avvento dell’Experience
Economy ha inoltre cambiato radicalmente le dinamiche delle istituzioni,
e di quelle culturali in particolare, che si sono trovate ad affrontare le
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nuove richieste del pubblico; questo ha indotto alla ricerca di un nuovo
modo di operare che le aiutasse a non sprofondare in un ambiente diven-
tato sempre piu competitivo, in cui il consumatore ricerca esperienze piu
coinvolgenti e personalizzate. Le istituzioni sono diventate socialmente
sensibili (Anderson, 2004) ed é dagli anni '90 che hanno apportato un
cambio paradigmatico tale da rivedere le proprie priorita e l'attenzione
verso il pubblico. In tal senso, per esempio, in una mostra museale o in un
concerto di un'orchestra non é piu il prodotto ad occupare una posizione
centrale, ma tutta I'esperienza che lo compone. Il Design Thinking & ap-
parso dunque come un metodo molto utile in questo contesto: si rivolge
ai leader, da cui dipendono le decisioni e che intendono cambiare il loro
modo di operare a partire da un problema da loro stessi definito. Le orga-
nizzazioni e le istituzioni culturali che si riconoscono come parte inte-
grante della societa diventano il motore del processo. Come riferiscono
Silvers, Wilson & Rogers (2013) «cio che serve & un'apertura a nuovi mo-
di di lavorare, una volonta di uscire dalla propria zona di comfort e una
manciata di colleghi che possano sostenersi a vicenda nell’introdurre que-
sto nuovo modo di lavorare e collaborare».®:

Il metodo empirico, dinamico e iterativo é attivato da un team interdi-
sciplinare che lavora concretamente su un problema posto. | partecipanti
coinvolti sono molteplici e variano a dipendenza del tipo di progetto, e
grazie a questa eterogeneita si pongono le basi per accogliere idee e punti
di vista diversi tra loro:

— partner dell’'organizzazione (che richiedono un cambiamento);
musicisti/attori/artisti (che portano qualita artistica);

designer (facilitatori processo);

decisori interni all’istituzione/organizzazione;

curatori/esperti esterni;

pubblico.

Sebbene non richieda un sostegno finanziario particolare, & importan-
te che il metodo sia introdotto attraverso la collaborazione di una societa
esterna esperta nel pensiero progettuale. La formula migliore per applica-
re questo sistema e rappresentata dalla cooperazione di un facilitatore
esterno (un designer) con un decisore interno all’istituzione: il primo in-
segna il metodo e il secondo prende le decisioni interne per lo sviluppo del
progetto. 1l decisore si prende cura del progetto e lo diffonde all’interno

8 «what is needed is an openness to new ways of working, a willingness to step out of your
comfort zone, and a handful of colleagues who can support each other in introducing this new way
of working and collaborating» (tdr).
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dell’istituzione, promuovendone I’idea attraverso vari strumenti (social,
riunioni, media). Queste figure gestiscono una sfida organizzativa impor-
tante: coordinamento, coinvolgimento dei molteplici attori e comprensione
delle diverse esigenze che maturano durante il percorso comune, nella lo-
gica secondo cui attriti e differenze sono risorse, non problemi (Bjorgvinsson
etal., 2014). Un gruppo ristretto composto da un decisore, un facilitatore
e almeno un rappresentante delle istituzioni coinvolte insieme a altre per-
sone/attori partecipanti al processo (di cui e necessario definire bene il loro
ruolo) ha il compito di portare a termine il risultato. Il Design Thinking e
fondamentalmente democratico perché non pone delle gerarchie tra i par-
tecipanti: ognuno é allo stesso livello e viene valorizzato per le sue compe-
tenze e emozioni. Tuttavia, il ruolo delle due figure di riferimento di faci-
litatore e di decisore interno risaltano e sono decisive per la conclusione del
progetto, perché sono loro che gestiscono la cornice spaziale e temporale
in cui si elaborano il progetto e i suoi contenuti.

Anche i luoghi degli incontri di progettazione richiedono particolare
cura: devono essere accoglienti e mettere a disposizione materiali e stru-
menti di supporto alla creativita dei partecipanti, come flipchart, post-it,
lavagne, fogli colorati, adesivi, pennarelli e quantaltro serve ai gruppi di
lavoro. Tutti i partecipanti ricevono stimoli e sono invitati a osare e lascia-
re fluire le proprie idee e intuizioni. In questo approccio empatico sono
centrali le aspettative e le esigenze dei partecipanti.

Le fasi del Design Thinking

Il processo del Design Thinking € avviato da una sfida iniziale posta
dall’istituzione culturale, che determina gli obiettivi da raggiungere. La
sfida & un problema o un tema reale che I'istituzione vuole risolvere in
modo concertato ed entro tempi definiti. Ugualmente, questa sfida deve
essere abbastanza ampia da permettere una varieta di soluzioni divergenti
tra di loro grazie ai contributi interdisciplinari dei partecipanti al progetto.
Nelle cinque fasi di empatia, definizione, ideazione, prototipazione e test,
la sfida prende forma e si ridefinisce di continuo arricchendosi di nuovi
contributi. Il processo si conclude con la valutazione: dopo aver testato il
prodotto creato in modo partecipativo si stilano infatti delle linee guida
che ne valutano il lavoro in modo critico, dando e ricevendo feedback
aperti che confluiscono nei risultati finali (Figura 4).
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Figura 4 — Le fasi del Design Thinking. D-school Executive Education, Hasso Plattner Institute
of Design at Stanford University, 2019. Rielaborazione Marta Pucciarelli, 2022, cc by-sa.

@@
@@

Le prime due fasi del processo sono la costruzione dell’empatia con i
partecipanti e la definizione collettiva degli obiettivi dati dalla sfida. Gli
incontri sono momenti cruciali perché I'istituzione culturale entra in ascol-
to e capta i loro bisogni. Le seguenti due fasi sono la parte creativa in cui i
partecipanti si esprimono e danno forma alle loro idee con la creazione di
un prototipo. Infine, nell’'ultima fase del processo il gruppo di lavoro porta
nello spazio pubblico quanto progettato e ne verifica I'efficacia. Come mo-
strano le frecce in Figura 4, il processo del Design Thinking € iterativo e non
lineare, il che significa che una volta terminata la fase di test e raccolto il
feedback, & necessario ritornare alle fasi precedenti per affinare il concetto
e testarlo nuovamente finché si ottiene un risultato soddisfacente. Vediamo
qui di seguito le caratteristiche principali di ogni fase del processo.

Empatia
conoscere i partecipanti e mettersi nei loro panni

Si potrebbe definire questa prima fase come la “pietra angolare” del design,
perché pone al centro le persone, integrando gli aspetti emozionali propri
dell’empatia che precedono le capacita di “entrare” nelle emozioni dell’altro,
come ben suggerisce il modo di dire «<mettersi nei panni di». Innanzitutto
¢ fondamentale chiarire a chi ci si rivolge. Per questo motivo vengono de-
finite le personas, ossia i modelli di utenti di un gruppo target da indagare,
per esempio i giovani o persone con disabilita. Lapproccio “umanocentrico”
richiede molto tempo affinché I'intesa e la fiducia tra i partecipanti si ra-
dichino e ognuno trovi il suo spazio. | responsabili del progetto svolgono
interviste, dando importanza alla comunicazione e, vista la diversita delle
persone implicate, cercano un linguaggio comune con cui tessere il dialogo
cercando di ridurre quanto piu possibili malintesi e incomprensioni.
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Definizione
punto di vista comune e obiettivi

I risultati della fase precedente sono analizzati con I'obiettivo di focaliz-
zare al meglio la loro relazione con i bisogni e le intuizioni enunciate dai
partecipanti al progetto. Sulla base di queste informazioni i partecipanti
elaborano, mappano, discutono, categorizzano, riflettono e danno un sen-
so ai dati che hanno accumulato sul campo. Un gruppo ristretto invece
analizza le informazioni raccolte e individua su tutti i livelli di compren-
sione del tema, anche quello emotivo, le esigenze dei fruitori. Si definisce
il loro punto di vista (POV) che incorpora le specificita degli utenti e si
rielaborano nuovi obiettivi specifici.

Ideare
sviluppo delle idee con i partecipanti

In questa terza fase tutti i partecipanti sono coinvolti nello sviluppo
delle idee con metodologie diverse, principalmente con il brainstorming,
che lascia la possibilita a tutti di collaborare creativamente senza I'interfe-
renza di alcun giudizio personale.

Prototipizzare
dare una forma alle idee

La prototipizzazione ¢ la realizzazione di rappresentazioni veloci e a
bassa fedelta delle idee preferite. 11 senso di tale produzione é quello di
ottenere dagli utenti dei feedback nel modo piu rapido possibile. Investi-
re troppo in un prototipo significa che & gia troppo rifinito (e i suoi cre-
atori troppo attaccati emotivamente ad esso). All’inizio di un progetto di
design, la prototipizzazione € utile per esplorare le idee e imparare di piu
sulle persone. Due categorie di prototipi che non si escludono a vicenda
sono:

— | prototipi orientati alla soluzione: sperimentano una soluzione in modo
rapido e intenzionale. Chi sta testando il concetto? Cosa si cerca di impa-
rare con il prototipo? Come rendere il test esperienziale e non solo teo-
rico, come fanno le persone a sperimentare il concetto nel contesto e
non solo a immaginare come potrebbe essere?

— 1 prototipi orientati all empatia: Massimizzano I'apprendimento su una
0 piu persone, per cui non sono generalmente intesi a testare o esplorare
una particolare soluzione.
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Testare
confronto con i potenziali fruitori

Il test & una modalita iterativa in cui si posizionano i prototipi a bassa
risoluzione nel contesto appropriato della vita del vostro utente per verifi-
carne l'efficacia e il grado di empatia. Un concerto, una mostra o una per-
formance teatrale possono essere testati durante la loro rappresentazione:
prototipizzare come se si avesse ragione, ma testare come se si avesse torto.

Tabella 28.
Fase Obiettivo Metodo e tecniche di ricerca
Empatia Identificare i bisogni individuali Sopralluoghi e immersione

associati alla sfida e scoprire intui-
zioni per guidare il design.

nel contesto

Osservazione etnografica

e partecipata

Interviste qualitative

(visitatori e stakeholders esterni)

Definizione

Sintetizzare i risultati e le informa-
zioni precedenti per identificare

e riformulare la sfida sulla base di
nuove intuizioni ottenute attra-
verso il lavoro di empatia. Si tratta
di dare spazio alle vere esigenze
dei fruitori.

Gruppi lavoro ristretto.
Analisi qualitativa: mappa
dell’empatia, dichiarazione
Point of View (POV)

Ideazione  Generare soluzioni possibili Brainstorming
in quantita e per diversita di idee.
Prototi- Comunicare le idee agli utenti Rappresentare velocemente
pazione e ottenere un feedback. Prototipi e a bassa fedelta le idee migliori
veloci = feedback veloci (post-it, oggetti, simulazioni, etc..).
Test Raccogliere feedback, perfezionare

le soluzioni e continuare a conoscere
i tuoi utenti.

Da circa un ventennio, sempre piu istituzioni culturali hanno cercato
di raggiungere nuovi pubblici di eta e provenienze socio-culturali diverse
grazie a un cambio di prospettiva significativo, deciso ai vertici di tali isti-
tuzioni con I'obiettivo di rafforzare la qualita del coinvolgimento dei “loro”
utenti, trasformandoli da passivi consumatori di cultura a persone proposi-
tive e ascoltate nei processi di produzione culturale. La maggiore democra-
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tizzazione dei contenuti culturali ha avviato il processo di rivalutazione del
sistema unidirezionale di gestione della cultura. Molte istituzioni hanno
modificato il linguaggio e I'approccio verso i pubblici, proponendo incontri
e esperienze partecipative. 1l pubblico ha quindi acquisito maggiore fami-
liarita con gli spazi museali, musicali o teatrali, al punto tale da diventare,
talvolta, protagonista della produzione culturale stessa. | gradi di coinvolgi-
mento del pubblico nei progetti partecipativi e la scelta del metodo adatto
al progetto variano a dipendenza del tipo di interazione voluta dall’istitu-
zione. Con il Design Thinking le istituzioni esprimono la volonta di creare
una produzione culturale che accolga il punto di vista e le esigenze dei suoi
potenziali fruitori fin dalle fasi iniziali della progettazione. 1l risultato, mi-
rato al gruppo di destinatari individuati, promuove prodotti di alta qualita
e alimenta la fidelizzazione del pubblico proprio grazie alla partecipazione
e alla inclusione nel discorso culturale. Lempatia e I'intelligenza emotiva
messe in atto nel processo del Design Thinking aiutano le istituzioni cultu-
rali a meglio comprendere e ad avvicinarsi ai “suoi pubblici”, uscendo dagli
schemi rigidi della classica fruizione passiva. Si tratta di un arricchimento
per tutte le parti coinvolte, che sperimentano nuovi campi inediti di creati-
vita, co-creazione e innovazione. Per esempio, una rappresentazione teatra-
le “scende dal palco” e interagisce con il pubblico in una escursione teatrale,
oppure le collezioni museali escono dai depositi e diventano oggetto di
scambio di saperi per poi sfociare in una mostra co-costruita.

Una delle qualita del modello proposto dal Design Thinking € data dalla
sua flessibilita e dalla possibilita di essere adattato a situazioni e contesti
differenti. Come si vedra nei prossimi capitoli, proprio in virtu della sua
to in contesti molto differenti, nella co-progettazione di eventi musicali,
museali e teatrali.
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8. L'Orchestra della Svizzera italiana: Back to School
Massimo Zicari e Cinzia Cruder

Come discusso nel capitolo 4, uno dei problemi che caratterizzano il con-
sumo di musica classica ai nostri giorni riguarda la ridotta presenza dei gio-
vani e I'interesse assolutamente marginale che questi nutrono nei confronti
di un patrimonio che spesso risulta loro estraneo e incomprensibile. Un ulte-
riore ostacolo al “consumo” di musica classica da parte dei giovani ¢ da ricer-
care nei comportamenti ritualizzati che sono tipici di un concerto sinfonico
0 cameristico e, in misura ancora maggiore, di una serata all’'opera.

Nell'ottica di una prima sensibilizzazione dei giovani alla musica clas-
sica e di un loro avvicinamento concreto alla realta di un'orchestra sinfo-
nica, nel quadro del programma EVENTI e stato progettato un intervento
in collaborazione con I’Orchestra della Svizzera italiana (OSI) destinato
agli studenti di due scuole secondarie di secondo grado ad indirizzo pro-
fessionale presenti in due differenti distretti del Canton Ticino: il Centro
professionale tecnico di Lugano-Trevano e la Scuola Cantonale di Com-
mercio di Bellinzona.

La scelta di coinvolgere queste due scuole, ognuna delle quali conta oltre
un migliaio di studenti, é stata guidata da due riflessioni puntuali: I'orien-
tamento tecnico-professionale delle due scuole e la loro differente localiz-
zazione geografica. Mentre i licei cantonali prevedono I'insegnamento della
musica, il cui svolgimento é disciplinato da un Piano degli studi cantonale®
che definisce modalita di insegnamento differenziate (storia della musica,
ascolto, pratica vocale e strumentale) offrendo vie di accesso ai repertori
della tradizione articolate su piani diversi, queste scuole professionali si
concentrano sulle materie che sono direttamente pertinenti ai profili pro-
fessionali che sono oggetto delle rispettive formazioni. Inoltre, mentre gli
insegnanti di musica dei licei luganesi sono soliti accompagnare i propri

%2 11 piano degli studi & consultabile sul sito del Cantone: https://www4.ti.ch/decs/ds/sims/
scuole/liceo/piani-di-studio-liceo/
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studenti ai concerti sinfonici delle stagioni cittadine, una presenza signi-
ficativa di giovani provenienti dalle scuole professionali non & osservabile.
Il lavoro svolto con gli studenti coinvolti nel progetto ha poi confermato
questo dato, suggerendo la loro sostanziale estraneita alle iniziative che
ruotano intorno alla musica classica. Il secondo aspetto riguarda la diffe-
rente collocazione geografica delle due scuole: mentre il Centro professio-
nale di Trevano si situa all’interno della cintura urbana luganese, a circa
cinque chilometri dal LAC e a meno di tre dall’auditorium della Radiote-
levisione della Svizzera Italiana, la Scuola Cantonale di Commercio di
Bellinzona dista una trentina di chilometri da Lugano. Dai colloqui in-
formali svolti con i partecipanti € emerso che, indipendentemente dalla
distanza che li separa dai maggiori centri di produzione di musica classica
del Cantone, la frequentazione dei concerti & pressoché nulla e le infor-
mazioni relative alla promozione di eventi che potrebbero risultare di un
certo interesse faticano a raggiungerli.®* Questi primi elementi sono stati
poi confermati dai dati raccolti attraverso i due questionari presentati
nelle prossime sezioni di questo capitolo.

Ovviamente, concetti come centralita e decentramento sono relativi
alla tipologia e alle dimensioni del territorio. In questo caso, distanze che
sarebbero considerate risibili in tanti contesti metropolitani europei pos-
sono innalzare barriere culturali di una certa importanza nella prospetti-
va regionalistica che caratterizza il Canton Ticino.®* A questa condizione
si aggiunge lo sviluppo al quale abbiamo assistito negli ultimi anni, con
I'apertura del LAC, circostanza che ha accentuato la tendenza “lugano-
centrica” dell’offerta culturale cantonale a discapito degli altri distretti e
delle regioni di montagna. Come gia accennato nel quarto capitolo, dal
2015 I'edificio del LAC, che include un museo, una sala teatrale ed altri
spazi culturali e vede affidata la programmazione culturale a tre istituzio-
ni differenti — il Museo dArte della Svizzera Italiana (MASI), LuganoMu-
sica € Lugano in Scena, ha segnato un’accelerazione importante nell’offerta
culturale. Inoltre, il LAC ¢ andato a completare un quadro gia estrema-
mente ricco dal punto di vista dell’offerta musicale: a titolo di esempio
vale ricordare che a Lugano hanno sede I’Orchestra della Svizzera italia-
na, il Conservatorio della Svizzera italiana, 7 barocchisti, complesso di ri-

8 Un caso esemplare é stato il concerto del 17 marzo 2022, in parte dedicato alle colonne sono-
re composte da John Williams per il film War Stars. Malgrado il concerto sia stato ampiamente
pubblicizzato anche per mezzo di una diffusa cartellonistica stradale, gli studenti che hanno parte-
cipato al progetto non si erano accorti di questo programma, potenzialmente vicino ai loro interessi.

% \ale ricordare che negli ultimi anni le Ferrovie Federali Svizzere hanno completato imponen-
ti lavori per la realizzazione di una serie di trafori (la galleria di base del Gottardo, la galleria del
Monte Ceneri) che hanno accorciato notevolmente i tempi di percorrenza. Nel 2022, da Locarno
& possibile raggiungere Lugano in treno in trenta minuti, mentre da Bellinzona ne bastano diciotto.
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ferimento per I'esecuzione storicamente informata del repertorio antico,
ed il Coro della Radiotelevisione della Svizzera italiana; di conseguenza,
a Lugano i concerti e gli eventi musicali incentrati sui repertori della tra-
dizione colta occidentale sono numerosissimi e distribuiti durante I'arco
di tutto I'anno, con periodi di maggiore concentrazione soprattutto nelle
stagioni autunnale e primaverile. D’altra parte, a contrastare la tendenza
luganocentrica della vita musicale nel Cantone ci sono alcune realta mu-
sicali importanti ed internazionalmente riconosciute come le Settimane
musicali di Ascona, 11 Ui programma generalmente si svolge ad Ascona tra
la fine di agosto ed i primi di ottobre.

Figura 5 — Gli 8 distretti di cui si compone il Cantone Ticino
(Ufficio di statistica del Cantone Ticino, aprile 2022).

Distretto Leventina Distretto Blenio

Distretto Vallemaggia Distretto Riviera

Distretto Locarno Distretto Bellinzona

Distretto Lugano

Distretto Mendrisio

Be connected / Back to school

Il progetto sviluppato in collaborazione con I'Orchestra della Svizzera
italiana ¢ stato battezzato Back to school € collocato all’interno di un piu
ampio programma di audience development intitolato Be connected, con
un‘allusione alla passata condizione di isolamento. L'OSI si proponeva di
realizzare questo programma all’insegna di «avvicinamento, esperienza,
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community, linguaggio comune».® La preparazione di Back to school ha
preso avvio da alcuni incontri preliminari avvenuti nel dicembre del 2021.
I primi passi hanno condotto alla costituzione di un gruppo di lavoro com-
posto da Massimo Zicari e Chiara Bernardi per la SUPSI, e Barbara Widmer
per I’OSI, che, sulla base della condivisione delle riflessioni gia illustrate, ha
identificato quattro criticita sulle quali intervenire:

— prevalenza di un pubblico formato principalmente da ultra sessantenni;
— prevalenza di pubblico proveniente dal distretto di Lugano;

— insufficiente presenza di giovani;

— inadeguata presenza di giovani proveniente da altri distretti.

In merito alla questione della insufficiente presenza dei giovani, occorre
ricordare che da anni I’Orchestra della Svizzera italiana si impegna non
solo allo scopo di offrire concerti destinati alle scuole e alle famiglie, ma
anche al fine di facilitare I'accesso dei giovani alle stagioni sinfoniche, met-
tendo a disposizione biglietti a prezzo ridotto ed ingressi gratuiti. Tuttavia,
cio che si osserva conferma il quadro gia tratteggiato: la maggior parte dei
giovani che approfittano di questa opportunita & formata da studenti pro-
venienti dal conservatorio e dai due licei luganesi. Nel primo caso I'interes-
se per la musica classica & evidentemente alimentato da ragioni legate alla
formazione e alla futura prospettiva professionale; nel secondo, i liceali, ci
troviamo di fronte ad una tipologia di studenti che rispecchia il modello
“borghese” e che beneficia di una serie di incentivi coltivati in seno alla fa-
miglia, alimentati dalla scuola e sostenuti dall’impegno di insegnanti estre-
mamente motivati ed attivi. Il caso dei licei risulta particolarmente interes-
sante nella misura in cui sembra riflettere da vicino il modello proposto da
Pierre Bourdieu (1979), che si riferisce non soltanto al capitale culturale, ma
anche a quello statutario, ovvero quel capitale che deriva dallo status socia-
le di provenienza, con tutto il suo portato economico, culturale e d'imma-
gine. Rimane evidentemente da affrontare la questione della inadeguata
presenza di studenti provenienti da altri contesti socio-culturali, dalle scuo-
le professionali e dai distretti periferici.

Come gia illustrato, per il lavoro di intervento é stato scelto il modello del
Design Thinking, il cui uso in contesti simili € gia stato discusso (Topgaard,
2014), privilegiando un approccio basato sull’identificazione di un proble-
ma a partire dai bisogni dell’utente e non sulle consuetudini di pianificazio-
ne dell’istituzione. In particolare, rispetto alle sue tre fasi principali (ispira-
zione, ideazione, iterazione (IDEO, 2014), il processo del Design Thinking,
e stato applicato con I'idea di suddividere il lavoro in sei tappe:

% Si veda la pagina informativa sul sito dell’OSI: https://osi.swiss/beconnected
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1. Ispirazione

(identificazione/definizione di un bisogno come sfida creativa)
Ideazione

Prototipizzazione

Testing

Reiterazione

Messa a regime

SEGRCARN

Di queste, come vedremo, era stato deciso di giungere fino alla prototi-
pizzazione e ad un primo test, per poi lasciare alla direzione dell’Orchestra
la scelta di portare avanti il progetto mettendo a regime il prototipo speri-
mentato.

Ispirazione e ideazione

Le fasi di ispirazione e ideazione hanno richiesto sei mesi di lavoro di-
stribuiti in due momenti:

1. identificazione dei bisogni (due mesi)

2. brainstorming per I'ideazione degli eventi (quattro mesi).

Riguardo al primo punto, I'identificazione dei bisogni, si & partiti da
quanto evidenziato dalla letteratura, riportando le indicazioni su un terreno
concreto. Se il pubblico giovanile ¢ disincentivato alla frequentazione dei
concerti sinfonici, & possibile identificare gli ostacoli che dovranno essere
rimossi? Quali saranno le dimensioni operative ed i relativi ambiti di inter-
vento? (7abella 29)

Tabella 29 — Le dimensioni operative discusse per la preparazione degli interventi nelle scuole.

Dimensione Ambito di intervento

Luogo canonico (architettura chiusa) Luogo non canonico (formato aperto)
Rigidi codici di comportamento Comportamento non ritualizzato
(silenzio, applauso)

Abbigliamento formale Abbigliamento informale

Distanza dai musicisti Contatto e scambio con i musicisti
Ascolto assorto, concentrato Ascolto libero

Dimensione solitaria Esperienza condivisa

Difficile comprensione Accessibilita ai contenuti
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Come evidenziato dalla tabella, la discussione si & concentrata sugli
aspetti legati al rituale del concerto e non sui suoi contenuti musicali. La
questione della difficile accessibilita dei contenuti di un concerto sinfoni-
Co ¢ stata sollevata soltanto nella misura in cui essa fornisce una variabile
fondamentale per la scelta di un programma da proporre ad un pubblico
giovanile. Come gia accennato, lo scopo di questo intervento non era quello
di indagare o mettere in discussione i canoni della musica colta occiden-
tale, quanto quello di ridurre e, se possibile, abbattere alcune delle barriere
che si oppongono al suo consumo. Coerentemente con la premessa fon-
dante del Design Thinking, la prima delle sei fasi ha portato alla composi-
zione di due gruppi creativi, uno per ogni scuola coinvolta, che compren-
devano alcuni studenti accompagnati dai docenti e dai responsabili dei
rispettivi istituti e guidati da due ricercatori.®

L'idea era di incaricare ciascun gruppo “creativo” di elaborare un even-
to che potesse “agganciare” e coinvolgere gli studenti della propria scuola,
avvicinandoli alla musica classica. La composizione del gruppo rispec-
chiava le necessarie sensibilita in gioco: gli studenti potevano esprimere la
loro prospettiva e suggerire cosa potesse interessare e coinvolgere i loro
coetanei; i docenti, essendo continuamente a contatto con i ragazzi, por-
tavano un punto di vista complementare a quello degli studenti; I'OSI e i
ricercatori SUPSI esperti di musica classica accompagnavano la scelta dei
contenuti musicali pit appropriati. La discussione era guidata da un ricer-
catore SUPSI che si occupava di accompagnare le discussioni nelle fasi
creative, fasi divergenti e convergenti, dove era necessario selezionare le
opzioni che sembravano essere maggiormente convincenti. Il lavoro cer-
cava di sollecitare gli studenti a riflettere e definire il «loro bisogno di
musica classica» per poter collaborare all’elaborazione di una proposta di
intervento che fosse in grado di rispondere, per quanto possibile, a quei
bisogni.

Gli incontri successivi, quattro per ogni istituzione, sono stati impostati
al fine di:

1. costituire il gruppo di lavoro, favorendo la reciproca conoscenza e

presentando il progetto;

2. identificare il problema (i giovani non frequentano i luoghi e non
ascoltano la musica classica) e la sfida da affrontare (creare un
evento che potesse “agganciare” gli studenti e avvicinarli alla mu-
sica classica);

8 Un sentito ringraziamento va a Matteo Rossi (vicedirettore della Scuola commerciale di Bel-
linzona) e a Cecilia Beti (direttrice del Centro professionale di Trevano), per aver accolto e sostenu-
to questa proposta mettendo a disposizione tempo e risorse preziose.
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identificare le caratteristiche di un concerto di musica classica e
esplorare liberamente, attraverso una sessione di brainstorming, le
alternative possibili per ciascun elemento caratterizzante (7zbella 29);
elaborare le possibili combinazioni degli elementi emersi nella fa-
se di brainstorming (fase convergente);

rielaborare, attraverso fasi divergenti e convergenti, e sviluppare ipo-
tesi di eventi che potessero essere considerati convincenti ma al tem-
po stesso fattibili, visti i vincoli economici, organizzativi e logistici;
identificare i contenuti musicali funzionali alla tipologia di even-
to immaginata, e valutare nuovamente I’evento nel suo insieme,
andando a modificare, aggiungere o eliminare alcuni aspetti.

Terminata la fase creativa e avendo a disposizione sufficienti elementi
per poter impostare a livello operativo e organizzativo I'intero evento, &
stato costituito un gruppo operativo dedicato all’implementazione.

Tabella 30 — Le caratteristiche tipiche di un concerto di musica classica,
in relazione alle possibili alternative.

Comporta-
Luogo Ambiente mento Abbigliamento Programma
Classico Teatro, sala  Buio, Seduto, Com- Elegante, Brani
silenzioso posto Costoso lunghi,
del passato,
senza testi
Alternativo  Biblioteca, llluminato,  In piedi, Informale, Brani brevi,
piazza, stazio- luci soffuse,  si mangia, sportivo raccontano
ne, palestra,  psicodeliche si balla, trasandato,  una storia,
parco, bosco si cammina,  paesano conosciuti
spiaggia si canta, dal web,
si applaude spiegati
liberamente

Come si puo osservare dalla 7abella 30, sulla base di una discussione
guidata sulle caratteristiche che possono dirsi tipiche di un concerto sin-
fonico, gli studenti sono stati in grado di suggerire una serie di alternative
da considerare in funzione dei bisogni di un pubblico giovanile. Di par-
ticolare interesse &, ancora una volta, la distinzione tra gli elementi esterni
alla musica, quelli relativi ai luoghi ed ai comportamenti ad essi associati,
e quelli piu intrinsecamente legati ai contenuti musicali. In tal senso, un
primo elemento di criticita & emerso di fronte alla difficolta di discutere i
contenuti musicali tipici di un concerto sinfonico e riflettere sui propri

221



LE ISTITUZIONI CULTURALI E IL LORO PUBBLICO

bisogni musicali. Come dichiarato da uno studente delle Scuole Profes-
sionali di Trevano, il bisogno di musica classica non € sentito; questo ap-
partiene semmai alle istituzioni musicali (che potrebbero temere di vedere
le sale svuotarsi) e a quegli intenditori che le frequentano (e che un giorno
potrebbero vedere scomparire quegli appuntamenti concertistici che co-
stituiscono una parte importante dei loro consumi culturali). Al momen-
to di affrontare il problema «i giovani non ascoltano musica classica», gli
studenti hanno sottolineato la loro perplessita nel definirlo un loro pro-
blema. E un problema per i giovani che si “perdono” qualcosa non ascol-
tando musica classica? E un problema per i musicisti, che potrebbero per-
dere il loro pubblico e, con esso, il lavoro? Individuare cosa i giovani
“perdono” nel momento in cui non ascoltano la musica classica é risultato
arduo. E stato invece piti facile comprendere cosa i giovani ricercano nell’a-
scolto della musica e nella partecipazione ai concerti dal vivo. Il bisogno
di relax, di svago, di intrattenimento é ben soddisfatto da altri generi che
permettono loro di immedesimarsi nelle storie, nelle emozioni e nelle at-
mosfere evocate dai testi. L'ascolto della musica fornisce ai giovani I'occa-
sione per estraniarsi dal presente, magari trascinati da un ritmo incalzan-
te, di esprimersi canticchiando o ballando su musiche che li coinvolgono,
di ritrovarsi tra pari all’interno di un sistema valoriale che accetta alcuni
generi e ne rifiuta altri.

Per una migliore comprensione delle ragioni che potrebbero aver gui-
dato le risposte relative alla musica classica bisogna invocare nuovamente
il concetto di capitale culturale, declinato su due livelli: il possesso di com-
petenze musicali minime e la familiarita con questi repertori. L'assenza di
alcune competenze musicali ed una insufficiente familiarita con la musi-
ca stessa rendono problematica non solo una discussione che possa vertere
sulle caratteristiche ed i contenuti di un programma, ma anche una piu
ampia riflessione sull’importanza di tale patrimonio musicale. Di questa
musica non si percepisce il valore e, cosa piu importante, non si colgono
la bellezza e la capacita di suscitare emozioni profonde e durature. Questa
condizione di partenza ha reso particolarmente difficile la formulazione
di un’ipotesi di intervento che comprendesse sia I'esplorazione dei conte-
nuti che la definizione di adeguate modalita di fruizione. A tale scopo, la
discussione con gli studenti avrebbe richiesto un numero elevato di in-
contri, eventualmente incentrati su un certo numero di ascolti e sulla fa-
miliarizzazione con un corpus di brani di riferimento, che permettesse di
giungere alla maturazione delle competenze minime necessarie. L'idea
stessa di un eventuale «bisogno di musica classica» era quindi negata
dall’assenza di questo tipo di musica nella quotidianita dei ragazzi. Que-
sta condizione, tra l'altro, punta il dito sull’effettiva capacita del sistema
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scolastico di fornire delle adeguate basi culturali attraverso le materie cur-
riculari. Pit semplice, invece, é stato il compito di discutere i luoghi ed i
rituali tipici di un concerto sinfonico. L'opportunita di individuare dei
luoghi alternativi a quelli canonici, in grado di veicolare comportamenti
pit spontanei ed informali & stata colta immediatamente, anche in fun-
zione di spazi vicini agli studenti, come il piazzale antistante la scuola, la
palestra e la biblioteca.

Trevano
Ideazione

Presso le Scuole Professionali di Trevano il lavoro si é orientato verso la
definizione di un tema extramusicale proposto dagli studenti, che ha fat-
to da filo conduttore per la successiva discussione. La proposta si € foca-
lizzata sul colore rosa, scelto come elemento di rottura dei tradizionali
codici di abbigliamento (colori scuri), degli stereotipi e dei condiziona-
menti ad esso associati in virtt delle sue connotazioni femminili; il motto
che accompagnava la discussione era «il coraggio di mettersi in rosa.
Questi elementi sono stati evidenziati nel flyer (Figura 6), che dichiarava
nel titolo la propria intenzione provocatoria (®osiamo), ricorrendo al co-
lore rosa nel riprendere il materiale fotografico delle ultime campagne di
comunicazione dell’Orchestra. Il rosa ha assunto quindi una connotazio-
ne di sfida, chiarita dalla unione di tre parole: rosa, osare, OSI.

Figura 6 — Il flyer elaborato dagli studenti stessi del Centro Professionale di Trevano sulla
base del materiale grafico dell’ Orchestra della Svizzera italiana.

ORCHESTRA SVIZZERA
(TALIANA

predenta

e connected
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La costruzione di un titolo che combinasse queste tre parole si e presta-
ta ad una discussione sull’importanza di elaborare opportune strategie di
comunicazione e di giungere a soluzioni creative. Tale scelta ¢ stata soste-
nuta sia dalla scuola che dall’orchestra, con la decisione di acquistare dei
gadget colorati per esplicitarla: occhiali da sole rosa per tutti i partecipanti
(musicisti compresi) e cravattini rosa per I'orchestra. A questo si aggiunge
la discussione sulla opportunita di adottare un registro informale di com-
portamento, facilitato dalla disposizione dell’orchestra e da alcune sem-
plici soluzioni di scenotecnica: fumo rosa, luci rosa.

La successiva discussione per la scelta del programma musicale si € in-
centrata su due criteri che sono stati proposti agli studenti: i brani musicali
dovevano appartenere al mainstream ed essere presenti, a volte in maniera
insospettabile, nella loro dimensione quotidiana. Per mainstream musicale si
intende quel repertorio che é regolarmente presente nelle stagioni sinfoniche
di tutto il mondo e che é rappresentativo della tradizione e dei suoi valori;
come & stato gia suggerito, si tratta di quel patrimonio musicale del passato
che & considerato degno di essere riascoltato e che é venuto ad incarnare i
valori musicali della tradizione (Burkholder, 1983; Parakilas, 1984; Gilmore,
1993). Allo stesso tempo, il mainstream tende a seguire il principio secondo
cui, quanto piu convenzionale € la tecnica esecutiva, tanto piu attraente
sara giudicato il programma scelto, sia dal punto di vista dell’istituzione
sinfonica che del pubblico. La prima avra la possibilita di razionalizzare il
lavoro potendo contare sulla prevedibilita del risultato, il secondo risponde-
ra piu volentieri ad una proposta che soddisfi preferenze e gusti gia conso-
lidati. 1l pubblico preferisce la riproduzione di un repertorio noto e cano-
nizzato dalla tradizione all’interno di un sistema valoriale ampiamente
condiviso, ed ¢ attirato dal virtuosismo strumentale. Entrambi i comporta-
menti rafforzano una dinamica di tipo economico: riducendo al minimo
I'incertezza che deriva dalla presenza di compositori contemporanei e di
brani insoliti e bizzarri la prevedibilita del risultato fornisce maggiori ga-
ranzie di incasso (Gilmore, 1993, pp. 225-227). A questo canone apparten-
gono autori come Beethoven, Mozart, Brahms, Bach e Vivaldi, le cui com-
posizioni sono al centro del mainstream. Un piu ristretto numero di brani
appartenenti a questi autori & poi entrato nell’immaginario collettivo per
I'uso che se n’é fatto al di fuori dei contesti musicali canonici, anche in
virth di un processo di funzionalizzazione della musica iniziato negli anni
Trenta del secolo scorso con la Muzak Corporation di New York ed esteso-
si nel Regno Unito durante la seconda guerra mondiale. Originariamente,
si trattava di utilizzare la musica come sottofondo per accompagnare il lavo-
ro e alleggerire le condizioni di chi operava nell’industria bellica, magari
sotto i bombardamenti (Music by Muzak, 1953). Da allora il concetto di
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Muzak si & esteso ben oltre questi contesti ed oggi il termine € usato per
indicare l'uso di svariate forme di musica, spesso classica, allo scopo di for-
nire una sorta di arredo sonoro a diverse situazioni della quotidianita: attesa
telefonica, sonorizzazione di spazi pubblici come I'ascensore, 0 la creazione
di ambienti sonori per qualificare negozi e centri commerciali. In anni recen-
ti é stata formulata anche la nozione di Neo-Muzak, ad indicare il ruolo
che servizi di streaming come Pandora (negli Stati Uniti) e Spotify hanno
assunto nel combinare ed offrire playlist personalizzate in grado di assolvere
alla stessa funzione: «<mood elevation and enhancement» (Anderson, 2015).
A questa forma di decontestualizzazione della musica classica, funzionale a
generare una certa distratta forma di benessere psicologico, si € aggiunta in
anni recenti la presenza di brani musicali appartenenti al canone della tra-
dizione in funzione dei nuovi media della comunicazione. Emblematica &
stata la scelta dell’incipit della Sinfonia No. 40 in Sol minore, K. 550 di Mozart
tra le suonerie di alcuni cellulari commercializzati dalla Nokia all’inizio del
secolo; allo stesso tempo, € assai frequente I'uso di alcuni evergreen della mu-
sica classica inseriti nelle pubblicita televisive o nelle colonne sonore di film,
grazie alle loro connotazioni o ad alcune precise caratterizzazioni psicologiche.
Lascoltatore non informato che pur avesse sviluppato una certa familiarita
con questi brani, potrebbe non essere consapevole della loro origine e pro-
venienza, cosi come del fatto che questi appartengano al canone della tra-
dizione classica.

Sulla base di queste considerazioni, la scelta & caduta sui brani seguenti:
G. Rossini, Ouverture da 7/ barbiere di Siviglia

W.A. Mozart, Sinfonia n. 40 (primo movimento)

L. van Beethoven, Sinfonia n. 5 (primo movimento)

A. Vivaldi, Concerto «Estate» (3° movimento) da Le quattro stagioni
L. van Beethoven, Sinfonia n. 9, «<inno alla gioia» (estratti)

A. Piazzolla, Oblivion

Il primo e 'ultimo brano sono serviti per aprire e chiudere il concerto;
quelli centrali, accompagnati da altrettanti video, sono stati usati per espli-
citare la presenza di quel repertorio del passato di cui «non sentiamo il bi-
sogno» all’interno di una insospettabile quotidianita.

Prototipizzazione

I prototipo é stato realizzato e proposto il 10 ottobre 2022 alle ore 15.30
negli spazi delle Scuole Professionali di Trevano. Per ridurre quanto piu
possibile gli ostacoli che tipicamente si frappongono tra musicisti e pub-
blico, gli studenti avevano proposto di usare il piazzale antistante I'edificio
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scolastico e si era convenuto sulla opportunita di non organizzare lo spa-
zio in maniera rigida: gli ascoltatori sarebbero stati invitati a disporsi in-
torno all’orchestra e tra i musicisti. Tuttavia, a causa delle condizioni at-
mosferiche sfavorevoli é stato necessario ricorrere alla doppia palestra, che
e stata allestita allo scopo.

Come gia discusso, la scelta del programma é stata guidata dalla nozio-
ne di mainstream musicale “classico” e dall’ipotesi che questi brani fosse-
ro, seppure in misura diversa, gia presenti nell’immaginario collettivo del
pubblico di riferimento. La loro presenza nella nostra quotidianita é stata
esplicitata attraverso una serie di spot commerciali che usano queste mu-
siche in virtu della loro forte caratterizzazione. L'incipit della Sinfonia n.
40 di Mozart fu usato dalla Nokia per la suoneria di uno dei suoi telefo-
nini di maggior successo nel 2000 ed ¢ ancora possibile sentirla usata in
telefoni piu recenti. Altrettanto emblematico é il caso del terzo movimen-
to del concerto «Estate» dalle Quartro stagioni di Antonio Vivaldi, le cui
rapidissime sequenze di scale discendenti e ascendenti si sono prestate per
sonorizzare la pubblicita di una nota marca di automobili dal chiaro pi-
glio corsaiolo. Pit complesso & invece quello dell’incipit della Sinfonia n.
5in do minore di Beethoven, che é presente in diversi spot televisivi, con
connotazioni anche molto differenti. Quello utilizzato nel concerto pre-
sentava una coppia di ragazzi che, alle prese con degli erogatori di bibite,
si scoprivano in grado di “suonare” il noto motivo iniziale della sinfonia
sui tasti degli erogatori stessi.®” Piu vicino agli studenti era invece I'uso di
un frammento dell’«Inno alla gioia» tratto dalla Sinfonia n. 9 di Beetho-
ven; questo e presente anche nella pubblicita televisiva di una nota catena
svizzera di supermercati, usato per sottolineare come i punti raccolti con
la spesa vadano in parte a finanziare il programma culturale sostenuto
dalla catena stessa.®®

Come detto, i ragazzi si potevano disporre in maniera informale, non
solo seduti per terra intorno all’orchestra, ma anche tra i musicisti, in
modo da poter ascoltare ed osservare dall’interno i loro gesti. Lungo il
perimetro della palestra erano disposti gli schermi usati per proiettare gli
spot televisivi associati ai brani. Allo scopo di facilitare la comprensione
di questo percorso musicale é stato coinvolto un attore, vestito interamente
di rosa, il cui compito era quello di sollecitare gli studenti fornendo allo
stesso tempo alcune informazioni contestuali (Figura 7).

7 Uno dei problemi nella scelta degli spot risiedeva nella loro accessibilita, dato il loro uso
commerciale. Il video di quello relativo a Beethoven & disponibile al link : https://www.youtube.
com/watch?v=5HyXeq-5KgM.

% o spot ¢ visibile al seguente link: https://www.youtube.com/watch?v=bPZMLmzvGXw.
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Figura 7 — Il set del concerto prevedeva che gli studenti potessero sedersi
anche di fianco ai musicisti, per poterne osservare il lavoro.
Intorno, sono visibili gli schermi usati per proiettare gli spot televisivi.
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Soltanto un piccolo gruppo di studenti ha preso attivamente parte alla
realizzazione del concerto, nel ruolo di fonici e tecnici audio. Altri studen-
ti avevano collaborato alla preparazione del flyer e all’allestimento della
pagina informativa sul sito della scuola. 1l concerto, durato all’incirca
un’ora, si & concluso con una piccola merenda offerta a tutti i presenti.®

Testing

Allo scopo di raccogliere indicazioni sull’esito complessivo di questa
iniziativa, ¢ stato allestito un questionario, somministrato online agli stu-
denti della scuola.” Il questionario era composto da 39 domande suddi-
vise in cinque sezioni: (1) profilo sociodemografico (sesso, eta, comune di
residenza, corso frequentato e anno di formazione); (2) gusti e preferenze
culturali (musica ascoltata e preferenze musicali, teatrali e museali); (3)
valutazione dell’evento (valutazione complessiva, dell’attore, livello di at-
tenzione durante I'evento, conoscenza dei brani eseguiti dall’orchestra e
dei relativi compositori); (4) impatto dell’evento sul rapporto dei parteci-
panti con la musica classica; (5) effetti della pandemia e dell’accessibilita
attraverso le piattaforme digitali sulle abitudini culturali.

% |'evento ¢ stato sequito dai media della carta stampata e dalla Radiotelevisione della Svizzera
italiana, che hanno garantito ampia copertura ad una iniziativa giudicata di valore: https://www.
cdt.ch/news/ticino/losi-fra-gli-studenti-di-trevano-un-successone-296279; https://www.rsi.ch/lal/
programmi/informazione/il-quotidiano/10.10.2022-OSI-a-Trevano-un-concerto-per-gli-studenti-
15697189.html

 Per il testo completo del questionario si veda Appendice 2.
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Il questionario € stato caricato sulla piattaforma Qualtrics XM ed ¢ ri-
masto online dal 23 ottobre al 21 novembre 2022. Gli studenti, che hanno
avuto accesso al questionario tramite il QR code contenuto nella e-mail di
reclutamento inviata dalla direttrice del Centro Professionale Tecnico
(CPT) di Lugano-Trevano, sono stati in totale 204, 22 dei quali hanno
abbandonato la compilazione dopo le prime domande. Infine, il questio-
nario é stato completato da 182 studenti iscritti alla Scuola Arti e Mestieri
(n=136) e alla Scuola Professionale Artigianale Industriale (n=46) di Tre-
vano. Dai dati sociodemografici si osserva come i partecipanti fossero pre-
valentemente di sesso maschile (n=140; 77%), con un’eta media di 17 anni
(DS £ 2,67; range 15-36) e residenti principalmente nel distretto di Luga-
no (n=59; 32%). Per quanto riguarda il corso frequentato, il campione era
piuttosto omogeneo, con una leggera prevalenza di iscritti ai corsi di infor-
matica ed elettronica generale o multimediale.

Le domande della seconda sezione riguardavano le preferenze musicali e le
abitudini culturali dei partecipanti. Come si puo osservare nella figura sotto-
stante, i generi preferiti dai partecipanti erano il rap e la trap (72%), seguiti
dal pop (43%) e dalla musica elettronica (34%). Altri generi hanno raccolto
solo 1'8% delle preferenze: Blues (1%), Cantautorato (1%), Country (1%),
Indie (2%), Reggaeton/Latin (1%), Reggae (1%), Sigle cartoni animati (1%).

Figura 8 — Generi musicali preferiti dai partecipanti.

m Classica m Jazz Rock
m Elettronica (dance, m Pop m Altro
EDM, house, techno) m Rap/trap

Alla domanda «Ascolta musica classica?, quasi la meta dei partecipanti
ha risposto «mai» (45%); nessuno ha dichiarato di frequentare il LAC re-
golarmente per ascoltare dei concerti: la maggior parte ha risposto «mai»
(82%) ed un solo partecipante ha risposto «spesso». Tuttavia, il 49% dei
partecipanti ha dichiarato di non seguire altre proposte musicali dal vivo
o0 concerti e solamente il 3% di farlo regolarmente.

| partecipanti sono anche stati invitati a rispondere ad alcune domande
riguardanti le proprie abitudini culturali, in particolare in relazione al te-
atro e ai musei. L'85% dei partecipanti ha dichiarato di non seguire mai il
teatro, il 11% lo faceva raramente e il 4% solo occasionalmente. Per quanto
riguarda i musei, quasi la meta dei partecipanti ha dichiarato di frequen-
tarli raramente (46%) e il museo piu frequentato & stato il Museo cantonale
di storia naturale (23%).
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Il profilo culturale che emerge da queste risposte risulta assai coerente con
quanto proposto dal modello di Bourdieu, che associa alcune professioni e
carriere scolastiche ad un preciso status sociale e ad un capitale culturale
modesto. Malgrado queste risposte vadano a confermare I'esigenza di col-
mare la distanza tra la comunita di studenti interrogata ed i prodotti cultu-
rali canonizzati dalla tradizione, vale notare che altri generi musicali, piu
vicini ai giovani ed alle loro esigenze sono fortemente presenti. In tal senso,
il modello di Bourdieu andrebbe aggiornato in funzione di una definizione
di capitale culturale che si mostri aperta a quella molteplicita di culture che
appare distintiva dei nostri giorni. Questa esigenza risponde anche a quella
tendenza, sempre piu diffusa anche all’interno del sistema scolastico, che
vede le istituzioni riconoscere ed accogliere sempre piu spesso forme diverse
di arte giovanile accanto a quelle canoniche, legittimate dalla tradizione.

La terza sezione prevedeva invece una serie di domande finalizzate a com-
prendere il grado di apprezzamento dell’evento proposto. Alla domanda:
«Come valuta nel complesso I'evento al quale ha assistito?, sono stati affian-
cati gli aggettivi «interessante», «kemozionante», «coinvolgente» e «Noiosox; a
ciascuno corrispondeva una scala di valutazione da 1 (assolutamente no) a 7
(assolutamente si). Le ragioni di questa scelta sono da ricercare nella diversa
connotazione associata ad oghuno di questi aggettivi e nel fatto che ognuno
potrebbe fornire una diversa misura di apprezzamento. Un brano interessan-
te ma poco emozionante e per nulla coinvolgente avrebbe bassissime possi-
bilita di entrare a fare parte dei consumi di un ipotetico ascoltatore. Al con-
trario, un brano molto coinvolgente ma forse poco interessante potrebbe
sollecitare la curiosita e promuovere nuovi ascolti. Nella tabella sottostante
sono riportati i dati medi della valutazione dell’evento per ciascun aggettivo.

Tabella 31 — Risultati delle valutazioni medie dell evento
(1=assolutamente no, 7 assolutamente si).

Media (DS)*

Interessante 4,48 (1,57)
Emozionante 3,54 (1,57)
Coinvolgente 3,38 (1,64)
Noioso 4,00 (1,77)

*DS: deviazione standard.

Levento é stato giudicato piuttosto interessante (valutazione media: 4,48),
ma anche noioso (valutazione media: 4,00), discretamente emozionante
(valutazione media: 3,54) e coinvolgente (valutazione media: 3,38). A cio
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si aggiunga che il ruolo dell’attore € stato giudicato piuttosto negativamen-
te: abbastanza indifferente e piuttosto noioso (valutazioni medie rispetti-
vamente di 4,74 e 5,19), poco divertente (valutazione media: 2,28) e ancor
meno utile (valutazione media: 2,04).

Tabella 32 — Risultati delle valutazioni medie del ruolo dell attore
(1 assolutamente no — 7 assolutamente si).

Media (DS)*
Utile 2,04 (1,65)
Efficace 3,09 (1,51)
Indifferente 4,74 (1,81)
Divertente 2,28 (1,68)
Noioso 5,19 (1,76)
Parole comprensibili 4,24 (1,80)
Concetti interessanti 3,18 (1,68)

*DS: deviazione standard.

Nonostante i partecipanti ritenessero che le parole dell’attore fossero abba-
stanza comprensibili (valutazione media: 4,24) e i concetti proposti sufficien-
temente interessanti (valutazione media: 3,18), alla domanda «C’era qualcosa
nel suo intervento che poteva essere fatto diversamente?, il 28% dei parteci-
panti ha risposto che I'attore aveva parlato troppo a lungo. Un partecipante
ha dichiarato: «Meno quantita e pit qualita, poche battute selezionate, argo-
mento presentato e meno sproloqui. Mi spiace, ma era proprio noiosol; un
altro ha scritto: «Poteva intervenire meno e lasciarci ascoltare la musica». Altri
hanno commentato la modalita inappropriata con cui l'attore si é rivolto agli
studenti: «Un concerto delle scuole superiori presentato come se fossimo alle
medie», «Parlava molto lentamente come se noi non capissimo la sua lingual.

Le indicazioni che emergono da queste risposte evidenziano quanto
importante, e allo stesso tempo quanto delicato sia il compito di mediare
tra contenuti musicali e pubblico. A causa della lunghezza degli interventi
parlati e della modalita a tratti infantilizzante con cui questi erano stati
proposti, I'effetto e stato contrario a quello desiderato (e desiderabile), cau-
sando distrazione, noia, insofferenza ed irritazione. Sorprendentemente,
anche la scelta di mantenere una certa informalita durante I'evento e di
invitare gli studenti a sedersi per terra intorno all’orchestra ¢ stata valutata
negativamente da alcuni di loro: «...non era il massimo. Troppi ragazzi
erano disinteressati e distratti, questo non mi & piaciuto e mi ha fatto in-
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nervosire, tanto da non poter godermi lo spettacolo e la musica». Parados-
salmente, il tentativo di abbassare la soglia di formalizzazione ha alimen-
tato comportamenti indisciplinati ed irrispettosi, che sono stati registrati
con fastidio da coloro che nutrivano un genuino interesse per il concerto.

I livello di attenzione é stato misurato con due distinte scale di valutazione
(basso/alto e discontinuo/continuo), entrambe ascendenti (da 1 a 7), con I'i-
dea di cogliere delle differenze tra il livello di attenzione e la capacita di rima-
nere attenti durante lo spettacolo. | punteggi medi delle due scale sono risul-
tati rispettivamente 4 e 3,8 e non hanno evidenziato differenze sostanziali.

Per comprendere il grado di conoscenza dei brani proposti, ai presenti so-
no state rivolte alcune domande sulla musica eseguita dall’'orchestra (Figura
9). Nonostante il 64% dei partecipanti sapesse che la musica contenuta negli
spot fosse “classica”, solamente il 20% € stato in grado di riconoscere i brani
dei video proiettati sugli schermi ed eseguiti dall’orchestra. Circa un terzo dei
partecipanti conosceva la Sinfonia n. 50 di Mozart e la Sinfonia n. 5 di Bee-
thoven: il 14% sapeva indicare il compositore della prima e il 20% della se-
conda. | brani pit conosciuti sono stati la Sinfonia n. 9 (52%) di Beethoven e
I'«Estate» da Le quattro stagioni (53%) di Vivaldi: il 23% dei partecipanti ha
riconosciuto il compositore della prima e il 25% quello della seconda. Quasi
il 30% dei partecipanti conosceva I/ barbiere di Siviglia € il 10% ha indicato
Rossini come compositore. Il brano meno conosciuto é stato la Milonga
(10%) e solamente il 2% ha indicato correttamente il compositore.

Figura 9 — Brani musicali e relativi compositori con cui i partecipanti avevano familiarita.

32% 14% 32% 20% 52% 23% 53% 25% 29% 10%
Sinfonia50  Sinfonian®5 Sinfonian®9 Estate dalle Milonga Barbiere
4 stagioni di Siviglia
m Famigliarita con il brano m Compositore corretto

Questi dati confermano in parte quanto formulato nell’ipotesi iniziale,
ovvero che brani come quelli eseguiti fanno parte stabilmente dell’imma-
ginario collettivo, ma non sempre sono collocati con precisione all’interno
del contesto originario, quello della tradizione colta occidentale.
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Le domande della quarta sezione avevano lo scopo di verificare se Ie-
vento fosse stato in grado di stimolare un possibile cambiamento nel rap-
porto che i partecipanti hanno con la musica classica, soprattutto in rela-
zione al suo possibile consumo. Alle cinque domande, riportate nella
Tabella 33 si poteva rispondere dando una valutazione da 1 (assolutamen-
te no) a 7 (assolutamente si). Nonostante, come detto, I'evento fosse stato
accolto in maniera piuttosto positiva, le valutazioni medie mostrano una
disponibilita soltanto moderata ad accogliere esperienze simili in futuro.
In particolare, la partecipazione a questo evento non sembra essere riusci-
ta a cambiare sostanzialmente il rapporto con la musica classica (valuta-
zione media: 2,24) anche se la partecipazione ad eventi di questo genere
potrebbe essere presa in considerazione (valutazione media: 3,12).

Tabella 33 — Risultati delle valutazioni medie sull impatto dell evento
sul rapporto con la musica classica (1 assolutamente no — 7 assolutamente si).

Domande Media (DS)*
Dopo quest’esperienza, andrebbe ad un concerto 2,96 (1,68)
dell’Orchestra della Svizzera italiana?

Pensa che I'evento al quale ha partecipato abbia cambiato 2,24 (1,56)
il suo rapporto con la musica classica?

Pensa di aver scoperto qualcosa che non conosceva? 2,90 (1,70)
Quanto é probabile che decida di ascoltare ancora 3,09 (1,71)
della musica classica?

Parteciperebbe volentieri ad eventi di questo genere, 3,12 (1,67)

con programmi di musica classica?

*DS: deviazione standard.

La quinta e ultima sezione riguardava gli effetti della pandemia e le
eventuali modifiche alle abitudini culturali legate alla diffusione delle
piattaforme digitali. Analogamente alla sezione precedente, ciascuna do-
manda aveva una valutazione da 1 (assolutamente no) a 7 (assolutamente
si). Il punteggio medio della prima domanda («Gli effetti della pandemia
hanno modificato le sue abitudini musicali?») é stato 2,37 (DS+1,80),
mentre quelli della seconda («L'accessibilita attraverso le piattaforme digi-
tali ha modificato le sue abitudini musicali?) e della terza («Ritiene che
la normalita di domani sia uguale a quella di ieri?) sono stati rispettiva-
mente 3,70 (DS£1,55) e 2,73 (DS+1,26). Malgrado una lettura chiara di
queste risposte non sia facile, vale ricordare che le giovani generazioni gia
prima dell'emergenza sanitaria facevano pit frequentemente uso degli
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strumenti digitali (piattaforme per lo streaming, social network, ecc.) per
comunicare ed accedere a contenuti culturali nel senso pit ampio. In
questa prospettiva, non sorprende osservare che I'impatto delle tecnologie
digitali sia stato modesto.

Bellinzona
Ildeazione

Il lavoro presso la Scuola Cantonale di Commercio di Bellinzona si e
svolto in maniera analoga a quanto descritto per quella di Trevano, ma ha
condotto ad esiti differenti in funzione della diversa realta scolastica. La
discussione riguardante I'opportunita di collocare il concerto al di fuori
degli spazi tipicamente associati alla musica colta e che favorissero com-
portamenti informali ha condotto alla scelta della Biblioteca cantonale di
Bellinzona: la piazza interna, infatti, offre uno spazio coperto che si pre-
sta bene alla realizzazione di eventi che possono coinvolgere un numero
relativamente elevato di partecipanti, in un contesto sufficientemente in-
formale, per quanto caratterizzato da una forte connotazione culturale.
Alternative all’aperto, come gli spazi antistanti le scuole, sono state esclu-
se immediatamente, dal momento che I'evento si sarebbe svolto in autun-
no, con temperature e condizioni meteorologiche inconciliabili con la
proposta che era in discussione. L'idea di usare il Teatro Sociale di Bellin-
zona, emersa inizialmente, € stata accantonata, dal momento che avrebbe
ricollocato I'orchestra all’interno di uno spazio canonico.

Malgrado gli studenti mostrassero grosse difficolta nel riuscire a iden-
tificare ed esprimere il loro «bisogno di musica classica» e, conseguente-
mente, formulare una proposta che fosse in grado di rispondere a quel
bisogno, la presenza di un gruppo di insegnanti molto motivati ha per-
messo di organizzare un lavoro di accompagnamento che permettesse la
composizione di un programma in cui sentirsi attivamente impegnati su
piu livelli.”* La scelta musicale € caduta sui brani seguenti:

— G. Rossini, Ouverture da 1/ barbiere di Siviglia

— W.A. Mozart, “Che soave zeffiretto” (duetto), “Porgi amor” (aria), “\Ve-
nite, inginocchiatevi” (aria), da Nozze di Figaro

— L. van Beethoven, Ouverture da Le creature di Prometeo.

— F. Mendelssohn, estratti dal Sogno di una notte di mezza estate.

™ Un sentito ringraziamento va ai docenti che hanno partecipato al progetto lavorando con gli
allievi: Sara ladarola, Matteo Rossi, Lorenzo Monteggia, Francesco Pervangher.
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Il lavoro con gli allievi é stato guidato dall’idea di poter creare una serie
di punti di accesso ai contenuti musicali attraverso le attivita da svolgere
all’interno di specifiche materie curriculari (italiano e inglese) e di attivita
sperimentali (Area di sperimentazione). 1l concerto avrebbe visto studenti
e musicisti esibirsi insieme in un programma in cui una serie di letture
avrebbero preparato ed introdotto i brani in un percorso di musica e nar-
razione. Il lavoro si é cosi naturalmente diviso in base al materiale da pre-
parare: da una parte la discussione relativa ai contenuti musicali e dall’altra
quella relativa agli strumenti per la “commercializzazione” dell’evento: le
classi di inglese ed italiano avrebbero lavorato sui testi alla base dei brani
scelti (Shakespeare, Da Ponte, Platone, Esiodo, Eschilo), mentre gli stu-
denti della sperimentazione si sarebbero occupati della preparazione di un
dépliant, del programma di sala, dei comunicati stampa, di un articolo per
il giornale scolastico, della raccolta di un feedback finale nella forma di un
sondaggio sulla soddisfazione. Allo scopo di facilitare il lavoro degli stu-
denti impegnati nella lettura dei testi e nella preparazione dell’evento, sono
stati realizzati cinque interventi in classe da parte degli specialisti apparte-
nenti alle diverse istituzioni coinvolte. In concreto, nel corso di tre incontri
Massimo Zicari ha presentato i lavori musicali i cui testi erano in prepara-
zione (Nozze di Figaro, Le creature di Prometeo, Sogno di una notte di mezza
estate) evidenziando elementi contestuali, la relazione tra testo e musica e,
non da ultimo, proponendo alcuni ascolti. Samuel Flury, Responsabile
amministrativo dell’OSI, ha incontrato gli studenti per illustrare il model-
lo gestionale della fondazione che sostiene il lavoro dell’orchestra. Alessan-
dra Zumthor, responsabile dell’Ufficio stampa e comunicazione dell’OSl,
ha discusso con gli studenti gli aspetti relativi alla comunicazione.

Prototipizzazione

Il prototipo é stato allestito il 28 novembre 2022 alle ore 13.30 nella
piazza interna della Biblioteca Cantonale di Bellinzona. Come detto, la
scelta della biblioteca é stata guidata dalla volonta di ridurre quanto piu
possibile gli ostacoli che si frappongono tra musicisti e pubblico, potendo
disporre di uno spazio sufficientemente ampio per permettere la parteci-
pazione degli studenti coinvolti nelle letture dei testi da loro apposita-
mente preparati.

I brani erano cosi incernierati da letture che di volta in volta introduce-
vano, illustravano, descrivevano i contenuti musicali. Dopo I'«Ouverture»
da 1/ barbiere di Siviglia di Gioachino Rossini, utilizzata per dare un se-
gnala di inizio, alcuni testi hanno introdotto le situazioni relative alle sce-
ne tratte da Le nozze di Figaro; i ruoli principali, Susanna e la Contessa,
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sono stati affidati a due studentesse delle classi di canto della Scuola Uni-
versitaria di Musica del Conservatorio della Svizzera italiana.”2 Allo stesso
modo, I'«Ouverture» per il balletto Le creature di Prometeo di Ludwig van
Beethoven ¢ stata preceduta da alcune letture da Platone, Esiodo ed Eschi-
lo, incentrate sul mito di Prometeo, mentre per la commedia di Shakespe-
are sono stati scelti i passaggi che conducono ai brani composti da Felix
Mendelssohn, per concludere con il «<Notturno» (7abella 34).

Tabella 34 — Programma dettagliato del concerto a Bellinzona.

Introduzione G. Rossini, |l barbiere di Siviglia, «Ouverture»

Prima parte W.A. Mozart, Le nozze di Figaro
Lettura (studente classe 4H)
«Porgi amor» Cavatina della Contessa
Lettura (studente classe 4H)
«\enite, inginocchiatevi» Aria di Susanna
Lettura (studente classe 4 H)
«Che soave zeffiretto» Duettino di Susanna e la Contessa

Seconda parte L. van Beethoven, Le creature di Prometeo
Lettura (studente classe 1S)
«Ouverture»
Lettura (studente classe 1S)

Terza parte F. Mendelssohn, Sogno di una notte di mezza estate
Lettura (studente classe 4E)
«Ouverture»
Lettura (studente classe 4E)
«Scherzo»
Lettura (studente classe 4E)
«Intermezzo»
Lettura (studente classe 4E)
«Notturno»

Come detto, sul fronte della gestione e della promozione dell’evento,
quarantuno allievi sono stati divisi in 8 gruppi, ognuno dei quali inca-
ricato di occuparsi di un differente aspetto organizzativo. Per avvicinare
ulteriormente questi studenti alla realta dell’orchestra sono stati realiz-
zati i due incontri gia descritti, il primo con il responsabile amministra-
tivo ed il secondo con I'addetta all’Ufficio stampa e comunicazione isti-
tuzionale:

2 Un sentito ringraziamento va non soltanto alle due giovani interpreti, Noemi Cavallo, nel
ruolo della Contessa, e Maria Eleonora Guffi in quello di Susanna, ma anche alla loro insegnante,
Luisa Castellani.
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Tabella 35 — I gruppi di lavoro formati dagli studenti ed incaricati
dei differenti aspetti organizzativi.

Gruppo 1 Comunicati stampa per I'OSI
Avrticolo per i media
Articolo da pubblicare sul sito
Interviste post concerto

Gruppo 2 Volantino/Libretto
Questionario
Interviste post concerto

Gruppo 3 Volantino/Libretto
Questionario
Contatto con il Centro di risorse didattiche e digitali
(CERDD)
Interviste post concerto

Gruppo 4 Libretto (programma di sala).
Inizialmente si sono concentrati sul programma.
Interviste post concerto

Gruppo 5 Libretto (programma di sala).
Inizialmente si sono concentrati su Rossini.
Interviste post concerto

Gruppo 6 Libretto (programma di sala).
Inizialmente si sono concentrati su Mozart.
Interviste post concerto

Gruppo 7 Libretto (programma di sala).
Inizialmente si sono concentrati su Beethoven.
Interviste post concerto

Gruppo 8 Libretto (programma di sala).
Inizialmente si cono concentrati su Mendelssohn.
Interviste post concerto

A conclusione del concerto, gli studenti incaricati di condurre le inter-
viste hanno avvicinato la direttrice delegata dell’OSI, la responsabile de-
gli eventi culturali della biblioteca e le altre figure coinvolte nel progetto
per rivolgere loro alcune domande. Un breve incontro di debriefing con
gli studenti di Area sperimentazione si & svolto per discutere le caratteri-
stiche tipiche di un questionario per la raccolta di dati sulla soddisfazione
dei partecipanti.

Testing

Anche in questo caso, allo scopo di raccogliere indicazioni sull’esito com-
plessivo di questa iniziativa, ¢ stato allestito un sondaggio somministrato
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online agli studenti della scuola.” 1l questionario, che incorporava anche
elementi emersi dal lavoro con gli studenti all’interno del lavoro laborato-
riale, era composto da 36 domande suddivise in cinque sezioni: (1) profilo
sociodemografico (sesso, eta, comune di residenza, anno di formazione);
(2) gusti e preferenze culturali (musica ascoltata e preferenze musicali,
teatrali e museali); (3) valutazione dell’evento (valutazione complessiva,
del ruolo dei lettori, della partecipazione e dell’attenzione durante I'even-
to, conoscenza dei brani eseguiti dall’orchestra e dei relativi compositori);
(4) impatto dell’evento sul rapporto dei partecipanti con la musica classi-
ca; (5) effetti della pandemia e dell’accessibilita attraverso le piattaforme
digitali sulle abitudini culturali.

Il questionario e stato caricato sulla piattaforma Qualtrics XM ed ¢
rimasto aperto online dal 13 al 31 dicembre 2022. Gli studenti hanno
avuto accesso al questionario grazie all’aiuto dei docenti che hanno col-
laborato al progetto e coordinati dal Responsabile delle attivita culturali
della Scuola Cantonale di Commercio di Bellinzona. Degli 84 studenti
raggiunti, 73 hanno completato il questionario, mentre 11 hanno abban-
donato dopo le prime domande. | partecipanti che hanno risposto erano
prevalentemente di sesso femminile (n=45; 62%), con un’eta media di 17
anni (DS = 1,66; range 15-24) e residenti principalmente nella Regione
delle Tre Valli (n=22; 30%)™ e nel distretto di Bellinzona (n=19; 26%).
Dal punto di vista geografico, quindi, il campione presentava una mag-
giore eterogeneita rispetto a quello di Trevano, proveniente prevalente-
mente dal distretto di Lugano.

La seconda sezione comprendeva alcune domande riguardanti le pre-
ferenze musicali e le abitudini culturali degli studenti. Come si puo no-
tare dalla Figura 10, i generi preferiti erano il rap e la trap (62% in totale),
sequiti dal pop (59%) e dalla musica elettronica (16%). Assolutamente
minoritari sono Jazz (4%), Blues (1%), Indie (1%), Reggaeton/Latin (3%),
mentre non un partecipante ha indicato la musica classica come genere
preferito.

Figura 10 — Generi musicali preferiti dai partecipanti di Bellinzona.

m Classica m Jazz m Rock
m Elettronica (dance, Pop H Altro
EDM, house, techno) m Rap/trap

73 Per il testo completo del questionario si veda Appendice 3.
™ Blenio, Leventina e Riviera.
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Alla domanda «Ascolta musica classica?, quasi il 60% ha risposto «maiv.
A differenza del questionario di Trevano, in questo caso i partecipanti
sono stati invitati a motivare la loro risposta e le risposte piu frequenti ri-
guardavano il mancato senso di appartenenza della musica classica. Ad
esempio, uno studente ha dichiarato: «Non mi identifico con questo ge-
nere e non mi trasmette emozioni»; allo stesso modo, un altro ha scritto:
«La musica classica non mi rappresenta, non € il mio genere musicale» ed
un altro ha spiegato: «Non mi piace perché é troppo tranquilla, non mi
carica. La reputo troppo poco attrattival». Al contrario, chi ha dichiarato
di ascoltare la musica classica, seppure occasionalmente (21%) o raramen-
te (15%), ha affermato che spesso lo fa perché i genitori la ascoltano, op-
pure per studiare e rilassarsi. Analogamente, quasi il 90% dei partecipan-
ti ha dichiarato di non frequentare il LAC per ascoltare concerti, 1'8%
dice di averlo fatto raramente e il 3% solo occasionalmente. La maggior
parte dei partecipanti ha dichiarato di seguire altre proposte musicali dal
Vvivo o concerti, ma solo raramente (32%) oppure occasionalmente (36%)
e nessuno dice di farlo regolarmente. Tra le proposte dal vivo sono stati
indicati concerti di musica trap o pop, come il Moon&Stars Festival, che
si svolge nel mese di luglio in Piazza Grande ed in altri spazi pubblici di
Locarno, e vari concerti ed eventi organizzati a Bellinzona.

| partecipanti sono stati invitati a rispondere ad alcune domande ri-
guardanti le proprie abitudini culturali, con particolare riferimento al
teatro e ai musei. 11 64% dei partecipanti ha dichiarato di non seguire mai
il teatro, il 32% di farlo raramente e il 4% solo occasionalmente. Per
quanto riguarda i musei, la maggior parte ha dichiarato di frequentarli
raramente (40%) o mai (45%) e diversi partecipanti (quasi il 10%) hanno
dichiarato di frequentare prevalentemente musei internazionali d’arte e di
storia naturale. Quest'ultimo dato potrebbe essere letto in relazione al
fatto che la visita di questi musei si lega ai viaggi, siano essi organizzati in
famiglia o dalla scuola.

La terza sezione si concentrava sull’evento, al fine di rilevarne il grado
di apprezzamento. Quasi la meta degli studenti ha collaborato attivamen-
te alla preparazione dei materiali (48%) e piu di un terzo alla lettura dei
testi (36%0). La restante parte dei rispondenti sedeva tra il pubblico. Come
nel caso di Trevano, alle domande di questa sezione sono stati abbinati
degli aggettivi associati ad una scala di valutazione da 1 (assolutamente
no) a 7 (assolutamente si). Gli studenti sono stati invitati a valutare I’even-
to nel complesso, in relazione alla propria partecipazione attiva e al ruolo
dei lettori. L'enfasi posta sul ruolo dei lettori deriva dal fatto che a loro era
in parte delegato il compito di mediare tra contenuti musicali e pubblico.
In questa prospettiva, una valutazione della comprensibilita dei contenuti,
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dell’interesse suscitato, dell'utilita e dell’efficacia percepite di queste letture
poteva fornire indicazioni operative importanti.

Nella tabella sottostante (7zbella 36) sono riportati i dati medi della
valutazione dell’evento per ognuno degli aggettivi di ciascuna domanda.
Levento é stato giudicato piuttosto interessante (valutazione media: 4,94),
coinvolgente (valutazione media: 4,46), emozionante (valutazione media:
4,14) e poco noioso (valutazione media: 2,17). La propria partecipazione
alla realizzazione & stata ritenuta piuttosto interessante (valutazione me-
dia: 4,53), discretamente emozionante (valutazione media: 3,86) e utile
(valutazione media: 3,91), ma anche un po’ noiosa (valutazione media:
3,26). Il ruolo dei lettori & stato considerato utile (valutazione media:
5,89) ed efficace (valutazione media: 5,59), discretamente divertente (va-
lutazione media: 3,71), poco indifferente (valutazione media: 1,80) e no-
ioso (valutazione media: 1,74).

Tabella 36 — Risultati delle valutazioni medie dell evento
su una scala da 1=assolutamente no a 7=assolutamente si.

Media (DS)*

Come valuta, nel complesso, 'evento al quale ha assistito/partecipato?

Interessante 4,94 (1,44)
Emozionante 4,14 (1,46)
Coinvolgente 4,46 (1,57)
Noioso 2,17 (1,50)
Come valuta la sua partecipazione alla realizzazione dell'evento?

Interessante 4,53 (1,44)
Emozionante 3,86 (1,55)
Noiosa 3,26 (1,75)
Utile 3,91 (1,59)
Come valuta il ruolo dei lettori?

Utile 5,89 (1,69)
Efficace 5,59 (1,58)
Indifferente 1,80 (1,71)
Divertente 3,71 (1,79)
Noioso 1,74 (1,54)

*DS: deviazione standard.
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Nonostante i partecipanti ritenessero che le parole dei lettori fossero ab-
bastanza comprensibili (valutazione media: 4,94) e i concetti proposti mol-
to interessanti (valutazione media: 5,71), alla domanda «C’era qualcosa nel
suo intervento che poteva essere fatto diversamente?» alcuni partecipanti
hanno dichiarato che le letture in inglese erano di difficile comprensione e
che avrebbero preferito fossero effettuate in italiano oppure con una pro-
nuncia migliore. Infine, come nel questionario completato dagli studenti di
Trevano, il livello di attenzione é stato misurato con due scale di valutazio-
ne ascendenti (basso/alto e discontinuo/continuo) da 1 a 7. | punteggi medi
delle due scale, rispettivamente 5,07 e 4,86, non mostrano differenze signi-
ficative rispetto alle dimensioni indagate: livello di attenzione e continuita.

Per comprendere meglio il grado di conoscenza dei brani proposti, so-
no state incluse alcune domande riguardanti la musica eseguita dall’or-
chestra. Piu della meta dei partecipanti conosceva Le nozze di Figaro, Cir-
ca il 25% 1/ barbiere di Siviglia € Sogno di una notte di mezza estate €
quasi un terzo Le creature di Prometeo. In relazione ai compositori, tutta-
via, nessun partecipante sapeva che W. A. Mozart fosse il compositore de
Le nozze di Figaro € solamente il 19% e il 14% ha indicato correttamente
i compositori de 7/ barbiere di Siviglia € del Sogno di una notte di mezza
estate. UN solo partecipante ha riconosciuto L. V. Beethoven come com-
positore di Le creature di Prometeo.

Figura 11 — Brani musicali e relativi compositori con cui i partecipanti avevano familiarita.

25%  19% 1% 520 [ 260  14%
Il barbiere Le creature Le nozze Sogno
di Siviglia di Prometeo di Figaro di una notte

di mezza estate

m Famigliarita con il brano m Compositore corretto

Per una corretta comprensione di questi dati & opportuno ricordare che
gli studenti coinvolti nelle letture avevano intrapreso un percorso di pre-
parazione guidato dai propri docenti e completato da alcuni interventi
focalizzati sugli aspetti musicali. Questo puo0 spiegare la percentuale rela-
tivamente elevata di risposte in relazione alla conoscenza dei brani, mal-
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grado i nomi dei compositori, con la sola eccezione di Mozart, risultino
loro ancora estranei.

Come avvenuto nel questionario destinato agli studenti di Trevano, la
quarta sezione aveva lo scopo di verificare se I'evento avesse potuto innesca-
re un cambiamento nel rapporto dei partecipanti con la musica classica,
soprattutto nella prospettiva di un suo diverso e, magari, maggior consumo.
Anche in questo caso, alle cinque domande si poteva rispondere su una
scala di valutazione da 1 (assolutamente no) a 7 (assolutamente si). Nella
seguente tabella sono riportati i dati medi per ciascuna domanda, che que-
sta volta si sono attestati tra il 3,06 della prima domanda e il 3,82 della terza.

Tabella 37 — Risultati delle valutazioni medie sull impatto dell evento
sul rapporto con la musica classica (1 assolutamente no — 7 assolutamente si).

Domande Valutazione media (DS)*
Dopo quest’esperienza, andrebbe ad un concerto 3,06 (1,46)
dell’Orchestra della Svizzera italiana?

Pensa che I'evento al quale ha partecipato abbia cambiato 3,08 (1,20)
il suo rapporto con la musica classica?

Pensa di aver scoperto qualcosa che non conosceva? 3,82 (1,98)
Quanto € probabile che decida di ascoltare ancora della musica 3,54 (1,38)
classica?

Parteciperebbe volentieri ad eventi di questo genere, 3,09 (1,56)

con programmi di musica classica?
*DS: deviazione standard.

La quinta e ultima sezione riguardava gli effetti della pandemia e le
eventuali modifiche sulle abitudini culturali con I'avvento delle piattafor-
me digitali (ciascuna risposta veniva data su una scala di valutazione da
1=assolutamente no a 7=assolutamente si). Il punteggio medio della prima
domanda («Gli effetti della pandemia hanno modificato le sue abitudini
musicali?») é stato 2,32 (DS+1,85), mentre quello della seconda («Lacces-
sibilita attraverso le piattaforme digitali ha modificato le sue abitudini
musicali?») é stato 4,14 (DS+1,55) e quello della terza («Ritiene che la
normalita di domani sia uguale a quella di ieri?) é stato 2,12 (DS%1,56).

Conclusioni

Le due esperienze descritte in questo capitolo possono essere senz’altro
giudicate un successo per diverse ragioni: hanno portato un‘orchestra sin-
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fonica ad esibirsi in contesti nuovi; hanno permesso ad un numero eleva-
to di studenti di entrare in contatto con questa realta culturale e musicale;
hanno attivato una serie di collaborazioni istituzionali sul fronte comune
della crescita culturale, umana e civica dei giovani; hanno esplorato punti
di convergenza tra attivita curriculari ed extracurriculari; hanno permes-
s0 la messa in opera ed una prima verifica di un modello di intervento ba-
sato sulla partecipazione attiva dei destinatari dell’evento stesso.

Allo stesso tempo, forse prevedibilmente, alcune criticita sono emerse
in maniera chiara offrendo una serie di spunti di riflessione nella prospet-
tiva di progettare e realizzare esperienze simili. Queste criticita riguarda-
no prevalentemente le competenze musicali di base necessarie per una
partecipazione fattiva dei giovani, una corretta comprensione dei loro
bisogni musicali ed una corretta progettazione delle forme di mediazione
da adottare.

Sul fronte delle competenze di base, i dati confermano che la quasi to-
tale estraneita alla musica della tradizione classica da parte della popolazio-
ne giovanile coinvolta nel progetto costituisce la prima delle sfide da con-
siderare. Questa condizione rende estremamente difficoltosa una qualsiasi
attivazione degli studenti sul piano dei contenuti musicali, se non a condi-
zione di un lungo lavoro di preparazione, che potrebbe basarsi su ascolti e
discussioni in classe. Questa opportunita, tuttavia, richiede una valutazio-
ne molto attenta, visti i carichi di lavoro che gia pesano sugli studenti in
virtt del numero di materie curriculari gia presenti. Nello specifico, I'espe-
rienza condotta con i gruppi creativi delle due scuole, basata su un numero
molto limitato di incontri, ha mostrato come il tentativo di intervenire pit
diffusamente nella discussione, con un numero maggiore di incontri, si &
scontrato con la limitata disponibilita degli studenti e delle istituzioni sco-
lastiche, gia sovraccarichi di impegni. Sul fronte del bisogno di musica
classica vale una considerazione simile, nella misura in cui un bisogno non
sentito non puo evolvere se non al costo di un lungo processo di familia-
rizzazione con questi repertori. In tal senso, appare fondamentale I'esigen-
za di proporre attivita che non abbiano connotazioni scolastiche negative
(I'ennesima materia) ma, al contrario, siano in grado di suscitare curiosita
ed emozioni durature.

Una lezione importante, in tal senso, riguarda la delicata scelta di stra-
tegie di mediazione adeguate. Come discusso nei risultati, entrambe le espe-
rienze hanno evidenziato i limiti di alcune decisioni inizialmente giudica-
te promettenti. 1l coinvolgimento di un attore che fosse in sintonia con il
tema del concerto di Trevano (rosa) si é rivelato inefficace a causa dell’ado-
zione di un registro comunicativo inappropriato e di una quantita di in-
formazioni giudicata eccessiva. Sorprendentemente, anche la disposizione
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informale dei ragazzi si é rivelata inefficace, dal momento che ha contri-
buito ad alimentare comportamenti distratti e rumorosi che hanno inter-
ferito con il concerto e disturbato chi voleva ascoltare con maggiore at-
tenzione. Piu felice é stata la scelta di coinvolgere attivamente il maggior
numero di studenti a Bellinzona, condizione resa possibile dalla differente
struttura dei corsi di studio. Tuttavia, anche in questo caso, alcune critici-
ta sono emerse in relazione alla comprensibilita dei testi e, di conseguenza,
alla loro efficacia. Daltra parte, il coinvolgimento attivo nel momento della
performance, che ha visto molti studenti impegnati nella lettura dei testi,
ha segnato profondamente la qualita della loro partecipazione a livello emo-
tivo. E probabilmente in funzione di questa differente modalita di parte-
cipazione che possiamo leggere i risultati dei questionari, relativamente alla
sezione riguardante la disponibilita dei ragazzi a partecipare a esperienze
simili in futuro (7zbella 38).

Tabella 38 — Risposte degli studenti delle due scuole a confronto.

Trevano Bellinzona
Domande Media (DS)*  Media (DS)*
Dopo quest’esperienza, andrebbe ad un concerto 2,96 (1,68) 3,06 (1,46)
dell’Orchestra della Svizzera italiana?
Pensa che I'evento al quale ha partecipato abbia cam- 2,24 (1,56) 3,08 (1,20)
biato il suo rapporto con la musica classica?
Pensa di aver scoperto qualcosa che non conosceva? 2,90 (1,70) 3,82 (1,98)

Quanto é probabile che decida di ascoltare ancora della 3,09 (1,71) 3,54 (1,38)
musica classica?

Parteciperebbe volentieri ad eventi di questo genere, 3,12 (1,67) 3,09 (1,56)
con programmi di musica classica?

*DS: deviazione standard.

Come si puod osservare nella tabella seguente, gli studenti di Bellinzona
si sono espressi piu positivamente di quelli di Trevano, rispetto alla possi-
bilita di andare ad un concerto dell’orchestra e di ascoltare ancora della
musica classica. Particolarmente interessanti sono i dati relativi alla ma-
niera in cui I'evento al quale hanno partecipato potrebbe aver cambiato il
rapporto di questi ragazzi con la musica classica. In tal senso, le risposte
degli studenti di Bellinzona sono molto piu positive (3,08 contro 2,24) e
potrebbero essere dovute alla maniera in cui molti di loro hanno preso
parte attivamente al concerto, condividendo la preparazione, I'attesa, I'emo-
zione ed infine la soddisfazione derivante dal proprio impegno. Rispetto
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alla possibilita di partecipare ancora ad un evento di questo genere, tutta-
via, i due gruppi non mostrano differenze sostanziali, forse a conferma
che, malgrado I'interesse dichiarato, tali attivita continuano ad occupare
una posizione molto marginale nella loro dimensione culturale e musica-
le quotidiana.

Riferimenti

Anderson, P. A. (2015). Neo-Muzak and the Business of Mood. Critical Inquiry, 41(4),
811-840.

Bourdieu, P. (1983). La distinzione. Critica sociale del Gusto. (M. Santoro, A cura di, &
G. Viale, Trad.) Bologna: Il Mulino. (Prima edizione 1979).

Burkholder, J. P. (1983). Museum Pieces: The Historicist Mainstream in Music of the
Last Hundred Years. The Journal of Musicology, 2(2), 115-134.

Gilmore, S. (1993). Tradition and Novelty in Concert Programming: Bringing the Artist
Back into Cultural Analysis. Sociological Forum, 8(2), 221-242.

IDEO. (2014). Design Thinking for Libraries. (A. Agnoli, Ed., & M. Gini, Trad.). http://
designthinkingforlibraries.com/

Music by Muzak. (1953). Challenge, 2(1), 25-28.

Parakilas, J. (1984). Classical Music as Popular Music. 7%e Journal of Musicology, 3(1), 1-18.

Topgaard, R. (ed.). (2014). How the Lion learned to Moonwalk, Malmd University.

244



9. Toccare le leggende: un progetto di partecipazione e inclusione culturale
con il Museo di Val Verzasca
Marta Pucciarelli e Veronica Carmine

«When people can actively participate with cultural institutions,
those places become central to cultural and community life»

Nina Simon

Come ¢ stato discusso nel capitolo 6, la chiusura forzata dei musei im-
posta dalla pandemia di Covid 19 ha spinto le istituzioni culturali a riflet-
tere profondamente sul proprio pubblico, sull’impatto all’interno del pro-
prio territorio e pit in generale sul proprio ruolo all’interno della societa.
Sin dai primi mesi di chiusura, tutti i musei hanno maturato una maggio-
re consapevolezza della propria responsabilita nei confronti del pubblico, o
meglio, della propria comunita di riferimento. Questa comunita non include
soltanto i visitatori del museo, ma anche tutta quella rete di persone e isti-
tuzioni che, indirettamente o direttamente, contribuiscono a mantenerne
viva I'identita, come volontari, scuole, associazioni, fondazioni, centri di ri-
cerca e universita.

Il concetto di comunita abbraccia tutte le diversita presenti nella popola-
zione, e questo articolo si concentra in particolare su coloro che convivono
con una disabilita uditiva. A livello internazionale, la partecipazione delle
persone con disabilita alla vita sociale e culturale & sostenuta da quasi 20
anni (Consiglio d'Europa, 2005 & ONU 2006), portando all’elaborazione
del concetto di cultura inclusiva e promuovendo il ruolo dei musei come
agenti del cambiamento sociale (Sandell, 2018). La cultura inclusiva attri-
buisce al patrimonio culturale un ruolo fondamentale nell’identificazione,
nel riconoscimento e nell’accettazione dell’individuo nella sua complessita
all’interno della comunita. Superando I'idea di cultura come qualcosa da
fruire passivamente, si adotta un concetto di cultura viva e partecipata, che
si sviluppa insieme alla societa. Laccessibilita culturale comprende una
serie di strumenti pratici per rendere il territorio piu inclusivo, risponden-
do alle specifiche esigenze dei diversi pubblici. Questa concezione di pub-
blico, inteso come comunita, risulta essere particolarmente rilevante per i
musei locali ed etnografici che, per loro natura, custodiscono un patrimo-
nio che riflette la storia e le tradizioni degli abitanti del luogo. Pertanto,
accanto al desiderio di ampliare il proprio pubblico, & estremamente im-
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portante approfondire la conoscenza della propria comunita, accrescere il
sentimento di appartenenza e instaurare una relazione di scambio e di
mutuo apprendimento.

Per quanto riguarda I'impatto sul territorio, due aspetti rispecchiano le
principali ambizioni a lungo termine dei musei locali: la loro permeabili-
ta e la loro capillarita all’interno della comunita di riferimento. Per per-
meabilita si intende la capacita delle istituzioni museali di stabilire delle
relazioni verticali e porose con il proprio territorio, instaurando rapporti
profondi e significativi con la propria comunita di riferimento, per esem-
pio attraverso l'utilizzo di linguaggi multipli che rispondano a diverse esi-
genze di accessibilita. Per capillarita invece s'intende la capacita di estende-
re la propria diffusione geografica in maniera puntuale e rappresentabile,
affincheé il museo sia “sentito” dalla propria comunita come un luogo di
appartenenza, come uno spazio “anti-dormitorio” in cui si conserva, Si
rende accessibile e si ricostruisce I'identita locale. Questa concezione di
museo richiama al ruolo sociale dell’istituzione e mira a sradicare quella
tendenza diffusa, che guarda alle aree piu periferiche come a dei semplici
“dormitori” per gli abitanti.

Tuttavia, i musei locali spesso sono di piccole dimensioni e non di-
spongono delle infrastrutture necessarie per ospitare la propria comunita
al loro interno. Una maggiore capillarita e permeabilita sul territorio faci-
lita e favorisce la collaborazione con istituzioni e persone disponibili ad
acquisire, seppur temporaneamente, spazi “pop up” per le attivita. Questo
e il caso in cui le istituzioni culturali, come il Museo di Val Verzasca, spo-
stano le proprie attivita museografiche (es. allestimento esposizioni, orga-
nizzazione convegni, workshop) all’interno di luoghi sociali, come piazze,
itinerari etnografici, atelier di artisti, abitazioni private, ristoranti, crean-
do le occasioni per far vivere il proprio patrimonio nello scambio umano,
costruendo e valorizzando il proprio sapere oltre ai luoghi in cui viene
ospitato. Allo stesso tempo, il museo diviene spazio istituzionale e punto
di riferimento per la comunita che vuole esporsi, raccontare i propri studi
e mostrare le proprie ricerche, una «finestra sulla valle», come nel caso del
Museo di Val Verzasca, in cui le persone possono muovere i primi passi
per promuovere il patrimonio locale.

Questo capitolo intende descrivere I'esperienza condotta insieme ad un
piccolo museo etnografico del Canton Ticino, che ha voluto reagire € ri-
spondere alla crisi del 2020. Il progetto affrontava la questione dell’inclu-
sione e dell’accessibilita sia nella prospettiva del pubblico generale che in
quella delle persone affette da un deficit uditivo o interamente sorde. Con
queste ultime sono state elaborate strategie e soluzioni di mediazione mi-
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rate, allo scopo di ridurre quanto piu possibile gli ostacoli legati alla pro-
pria condizione. In particolare, il lavoro ha condotto alla elaborazione di
materiali multimediali in grado di favorire I'avvicinamento delle persone
sorde alla cultura materiale e immateriale del Museo di Val Verzasca at-
traverso tre livelli di accessibilita: materiale audiovisivo, sottotitolato e
tradotto in Lingua dei Segni.

I Museo di Val Verzasca e il Sentiero delle Leggende

A seguito del primo anno di pandemia, il Museo di Val Verzasca, un
piccolo museo etnografico del locarnese intervistato durante la prima fase
del progetto, ha deciso di ripensare al territorio in un modo inclusivo e
partecipativo, proponendo ad aprile 2021 il progetto Zoccare le Leggende™,
volto a stabilire relazioni significative tra i diversi tipi di pubblico e la
cultura locale. Il museo opera grazie ad una curatrice, impiegata al 50%,
sostenuta dal comitato, i cui membri operano come volontari. Il persegui-
mento di nuovi progetti artistici & possibile solo grazie alla collaborazione
con altre istituzioni, associazioni o gruppi di persone, che sposano le fina-
lita del museo e riescono garantire un intervento diretto in termini di ri-
sorse umane e finanziarie. Inoltre, le dimensioni ridotte e poco accessibili
della sede principale del museo non permettono di mettere a disposizione
degli spazi indipendenti dalle mostre e che possano fungere da luogo d’in-
contro o di attivita per il pubblico. Paradossalmente, questa mancanza di
spazi alimenta la ricerca di nuovi ambienti sul territorio, da “occupare” tem-
poraneamente, permeandolo di nuovi contenuti culturali mediante gli
scambi tra abitanti e persone “di fuori”, e arricchendolo costantemente di
nuovi saperi.

Il progetto pilota Zoccare le leggende si poneva l'obiettivo di creare una
mostra partecipativa rivolta agli abitanti e ai visitatori della Val Verzasca
(famiglie, escursionisti e turisti), proponendo un’interpretazione visiva,
digitale e accessibile del patrimonio immateriale delle leggende della val-
le. In particolare, la dimensione dell’accessibilita é stata orientata verso il
pubblico non udente, i cui bisogni sono stati oggetto di particolare rifles-
sione. Le persone sorde avevano gia partecipato a un sopralluogo del Sez-
tiero delle leggende, allo scopo di valutarne l'accessibilita in termini di
comunicazione, fruibilita e orientamento. Successivamente, queste hanno

> |l progetto Zoccare le leggende € stato sostenuto dalla Stiftung fur Kunst und Geschichte,
promosso dal Museo di Val Verzasca in collaborazione con I'Istituto di design della SUPSI, la Fe-
derazione Svizzera dei Sordi (FSS) e un gruppo di abitanti verzaschesi, proprietari di abitazioni si-
tuate lungo il Sentiero delle leggende a Gerra Verzasca.
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deciso di partecipare come partner al progetto Zoccare le leggende, che ha
coinvolto quattro abitanti del luogo e tre persone sorde nella co-creazione
della mostra. Le leggende sono state raccolte e condivise lungo il Sentiero
delle leggende, un itinerario culturale situato a Gerra Verzasca. In secondo
luogo, il progetto si prefiggeva di formare almeno uno dei partecipanti,
affinché potesse fare da guida del museo per delle visite inclusive sul ter-
ritorio. Per raggiungere gli obiettivi, & stato applicato il metodo del Design
Thinking con un approccio partecipativo di tipo co-creativo (vedi pag. 203).
Lutilizzo di questo metodo ha permesso di coinvolgere attivamente le per-
sone sorde e i residenti in tutte le fasi del processo, dall’esplorazione dei
bisogni alla presa di decisioni che tradizionalmente spettano all’istituzione
culturale.

I motivi che hanno spinto il Museo di Val Verzasca a sperimentare un
nuovo progetto sul Sentiero delle leggende si fondano sulla volonta di in-
tegrare quanto piu possibile I'approccio partecipativo per esperire la cul-
tura dialogando con i potenziali pubblici e le diverse peculiarita cultura-
li presenti sul suo territorio. Le passate esperienze di tipo partecipativo
nelle mostre temporanee e permanenti hanno dato una svolta all’identi-
ta del museo e lo hanno reso pit attento alla dimensione sociale della
cultura. Con il progetto Zoccare le leggende il museo ambiva innanzitut-
to a conoscere e ampliare il suo pubblico, non tanto per fini statistici, ma
per sentire il polso della societa, diventare riferimento culturale nella
comunita locale e dialogare sui valori antropologici che legano passato e
presente.

Realizzato nel 2019 dalla Fondazione Verzasca (agenzia di sviluppo ter-
ritoriale) in collaborazione con il Museo di Val Verzasca, il Sentiero delle leg-
gende & un itinerario circolare, piuttosto semplice da percorrere, che attra-
versa, in circa 3 km, boschi, selve castanili, campagna e nuclei di Gerra
Verzasca.” Lungo il tracciato, ritmato da otto tappe, i visitatori incontrano
sculture lignee — rappresentanti figure dell’immaginario alpino (folletti,
streghe e altro) — e la segnaletica con cui, ad ogni tappa, viene presentata
una leggenda di un paese diverso della Verzasca, con illustrazioni, testi e
audioguide nelle tre lingue nazionali (accessibili tramite QR code). Nel 2022
il Sentiero é stato incluso tra gli itinerari della Via Europea della Fiaba
(European Fairy Tale Route).

8 https://www.museovalverzasca.ch/tappal
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Toccare le leggende

La sfida accolta dal museo ¢ stata quella di valorizzare il patrimonio
immateriale delle leggende della Verzasca, rivolgendosi a tutti gli escur-
sionisti e visitatori del luogo, con un‘attenzione speciale nei confronti del
pubblico locale e regionale, non abituato a frequentare gli spazi del museo
(es. abitanti del luogo, persone con disabilita), sperimentando lo sviluppo
di esperienze inclusive e accessibili. Le leggende presenti sul Sentiero nar-
rano avvenimenti straordinari che connettono in modo molto forte la co-
munita con il proprio territorio: spiegano I'origine di un nome, di un'usanza;
definiscono I'identita dei luoghi che un tempo gli abitanti sfruttavano per
vivere (un alpeggio, un bosco, un fiume, una montagna). Appartengono
alla cultura immateriale del luogo da cui scaturiscono.

Il metodo Design Thinking

Tra aprile e ottobre 2022 il processo partecipativo del progetto 7occare
le leggende si € sviluppato in un continuo divenire, aperto a stimoli, argo-
menti, dubbi, contrasti provenienti dagli scambi con i partecipanti. Gui-
dato dalla metodologia del Design Thinking (empatia, ideazione prototipo,
test e valutazione), il progetto é stato strutturato in tre fasi di lavoro, che
hanno favorito una migliore comunicazione e una maggiore comprensio-
ne del progetto da parte di tutto il gruppo attraverso I'utilizzo di un lin-
guaggio comune e semplificato. In parallelo é stata realizzata una docu-
mentazione video ed é stata svolta una valutazione finale dell’attivita.

Le tre fasi del progetto correlate al metodo Design Thinking (1abella 39)
sono state:

1. Ci conosciamo (empatia): persone sorde si incontrano con gli abi-
tanti di Gerra Verzasca dove ¢ situato il Sentiero delle leggende,
conoscono le loro abitazioni, le leggende e gli oggetti rappresenta-
tivi appartenenti ai privati custoditi nelle loro abitazioni.

2. Creiamo (definizione, ideazione, prototipazione): organizzazione
di gruppi ristretti di lavoro per la ridefinizione degli obiettivi e
svolgimento di due giorni di laboratori presso la SUPSI per I'ide-
azione e la prototipazione partecipativa dei contenuti e dell’alle-
stimento.

3. Mostriamo (test): realizzazione di un prototipo di mostra e di video-
produzioni esposte dai partecipanti del progetto Zoccare le leggende
destinata al grande pubblico nel nucleo di Ca Nov.
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Tabella 39 — Il Design Thinking e le fasi di lavoro.

Design Thinking  Fasi di lavoro Descrizione Periodo
Empatia Ci conosciamo Laboratorio esplora- 14 maggio 2022,
tivo-conoscitivo Sentiero delle
Leggende
Definizione, Creiamo Incontri ristretti Maggio — giugno
Ideazione, Prototipo task force (Museo 2022
di Val Verzasca,
SUPSI, FSS) MS Teams
Laboratorio creativo  10-11 giugno 2022,
di co-creazione SUPSI, Mendrisio
contenuti.
Test Mostriamo Mostra partecipata 8 Ottobre 2022 —
Giugno 2023
Sentiero
delle leggende
Valutazione Testimonianze Dicembre 2022

partecipanti

Preparazione: le persone, i luoghi e i contenuti

La preparazione del metodo, dei contenuti e la cura dei contatti con i
partecipanti sono stati fondamentali. In particolare, la curatrice del museo
ha curato i rapporti con gli abitanti, svolgendo dei sopralluoghi nelle case
dei quattro verzaschesi che hanno una abitazione primaria o di vacanza sul
Sentiero delle Leggende, per conoscerli personalmente e per chiarire assieme
gli obiettivi del progetto e il loro tipo di coinvolgimento. Parallelamente, la
ricercatrice SUPSI ha mantenuto costanti i contatti con le persone della
Federazione Svizzera dei Sordi, con gli interpreti e con i responsabili della
video produzione.

Durante uno degli incontri preliminari, gli abitanti hanno ricevuto una
lista di oggetti presenti nelle leggende, con la richiesta di sceglierne uno tra
quelli che custodivano in casa e che avesse un valore affettivo importante
perché ricordava un loro antenato. Il loro compito, quindi, era quello di re-
cuperare nella memoria la loro storia e di pensare a come presentare I'ogget-
to e la storia annessa ai partecipanti sordi invitati a conoscere il luogo. Alle
persone sorde, invece, € stato chiesto di scegliere dalla stessa lista una parola
che avesse un aggancio con la loro storia personale. A queste ultime persone
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sono state rivolte anche delle domande funzionali alla mediazione perché, a
differenza dei locali, che si basavano sulla personale memoria dei luoghi,
questi si avvicinavano alle leggende iniziando dalla loro esperienza persona-
le, emotiva e percettiva (per esempio, rispetto alla filastrocca in dialetto, la
domanda di mediazione posta ai sordi chiedeva: «ci sono giochi di parole nel
linguaggio dei segni?; oppure alla parola «Minaccia», seguivano le doman-
de: «ti sei mai sentito/a minacciato/a? Hai dei suggerimenti da dare per supe-
rare gli ostacoli dovuti alla sordita?. Le scelte sono riportate nella 7zbella 40.

Tabella 40 — Oggetti e parole selezionate dai partecipanti
in riferimento alle leggende del sentiero.

Abitanti Sordi Leggenda di riferimento

secchio ambiente Il serpente verde: Un enorme serpente minac-
cioso mette in difficolta le persone che passano
dalle sue parti. Una giovane devota lo scon-
figge con le preghiere e I'acqua santa.
https://www.museovalverzasca.ch/tappa6

foto di parenti emigrati  emigrazione L'oratorio delle Fraccia: Un emigrante torna

in America del Nord a casa ma viene derubato. Riesce a scovare
il nascondiglio dei ladri e a recuperare il suo
denaro.
https://www.museovalverzasca.ch/tappa7
$asso minaccia  Flora: 1l diavolo si innamora della giovane

pastora. Se le viene consegnata promette
di trasformare I'alpeggio in un paradiso.
https://www.museovalverzasca.ch/tappab

pala per infornare amore Sono andata a Gerra: Filastrocca in dialetto di

il pane nel forno una berretta rossa recuperata dopo molte peripezie.
https://www.museovalverzasca.ch/tappad

Le fasi del processo

Ci conosciamo
Empatia: laboratorio esplorativo — conoscitivo
lungo il Sentiero delle Leggende

In questa prima fase si & valorizzato il legame tra i partecipanti e i & av-
viato il processo di co-costruzione dei contenuti in funzione dell’obiettivo
finale di progettare una mostra partecipativa e inclusiva all’aria aperta lungo
il Sentiero delle Leggende, attorno alla fontana delle Ca Nov. 1l 14 maggio
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2022 gli abitanti di Gerra Verzasca hanno accolto i partecipanti sordi
nelle loro case situate sul Sentiero e hanno presentato uno o pit oggetti di
famiglia menzionati anche nelle leggende. Le persone sorde si sono lascia-
te ispirare dai racconti per esprimere, nella lingua dei segni, una parola
che riassumesse I’incontro, la storia ascoltata e il riferimento a una leggen-
da. Da unabitazione all’altra € avvenuto uno scambio di saperi con ogget-
ti e parole legati alle leggende, alla memoria, alla storia del luogo e alla
presentazione di sé. | ricercatori della SUPSI hanno documentato I'evento
filmando e intervistando i verzaschesi per realizzare una breve video-in-
tervista sul rapporto tra I'oggetto suggerito e la storia soggiacente (Figura
12). Ogni visita é stata accompagnata da uno scambio di doni, di raccon-
ti ed esperienze (Figura 13). La curatrice ha rievocato i collegamenti con
le leggende e la storia locale. Le persone udenti hanno imparato alcune
parole nella lingua dei segni.

Figura 12 — Momento di riprese legate all oggetto del secchio per documentarne il suo
utilizzo durante le video interviste. 14.05.2022. Foto di Luca Morici, 2022, cc by-sa.

Figura 13 — Momento di pausa e scambio informale che riprende alcuni partecipanti
del progetto, seduti a consumare una torta preparata appositamente da una famiglia
del luogo. 14.05.2022. Foto di Luca Morici, 2022, cc by-sa.
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L'aspetto immateriale delle leggende é diventato molto piu concreto grazie
allo scambio di saperi e alla vicinanza tra le persone e con il luogo. Me-
morie e vissuti hanno preso forma, sono stati tradotti nella lingua dei se-
gni LIS e documentate con dei video.

Creiamo
Ri-definizione degli obiettivi

Un gruppo ristretto composto dai rappresentanti delle tre istituzioni,
Museo di Val Verzasca, Federazione Svizzera dei sordi e SUPSI, ha ride-
finito gli obiettivi iniziali (realizzazione della mostra e formazione guida)
a sequito degli scambi avvenuti nella prima fase. E stata data maggiore
rilevanza alla produzione di video-interviste e sono state riviste le tempi-
stiche relative alla durata della mostra (da ottobre 2022 a giugno 2023) e
alla formazione delle guide (posticipata alla primavera 2023).

Ideazione e prototipo: quando la cultura é inclusiva

11 10-11 giugno 2022, I'Istituto design ha organizzato e realizzato presso
la sede del Campus SUPSI di Mendrisio il laboratorio “Progettare insieme
un menu a base di cultura inclusiva” nell’ambito del progetto Patrimonio
Accessibile Territorio Inclusivo (PATI1)” con I'obiettivo di co-progettare
(ideare e prototipizzare) una parte delle misure d’intervento inclusive vol-
te a potenziare la fruizione e valorizzazione degli itinerari culturali, sulla
base della strategia di sviluppo accessibile individuata dal Museo di Val
Verzasca e dal Museo di Leventina. La metafora della cucina ha facilitato
la comunicazione e la comprensione delle diverse fasi del programma di
attivita.

Il metodo del Design Thinking, impiegato per la progettazione accessi-
bile dei contenuti, ha coinvolto tutti i partecipanti, anche quelli che non
erano a conoscenza di Zoccare le leggende, coinvolgendo oltre 40 persone
provenienti da ambiti diversi in sei atelier di lavoro. Ogni atelier era costi-
tuito da almeno:

— un facilitatore, responsabile del metodo (artisti, educatori ed insegnan-
ti delle scuole speciali, docenti, ricercatori e tecnici SUPSI afferenti
all’Istituto Design del Dipartimento Ambiente Costruzione Design, al

7 Patrimonio Accessibile Territorio Inclusivo — PAT1 (2021-2023) € un progetto di ricerca applicata,
di formazione e di sensibilizzazione promosso dall’istituto design della SUPSI che studia e promuove
I'accessibilita del patrimonio culturale all’interno della cornice naturale-paesaggistica del Canton Ti-
cino, proponendo misure d’intervento inclusive volte a potenziare la sua fruizione e valorizzazione.
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Centro Competenze Bisogni Educativi, Scuola e Societa del Diparti-
mento Formazione e Apprendimento e all’Accademia Teatro Dimitri);
un referente per i contenuti e le conoscenze legate ai casi studio (Museo
di Val Verzasca, Museo di Leventina, Fondazione Verzasca, Istituzioni
comunali);

un referente per I'accessibilita e le diversita (quali Federazione Svizzera
del Sordi, Unione ciechi e ipovedenti della Svizzera italiana, Associa-
zione ticinese di genitori ed amici dei bambini bisognosi di educazione
speciale, Fondazione ARES, Gruppo Asperger Ticino);

un referente per la cittadinanza ed i visitatori (studenti).

L'inclusione di altri saperi e sensibilita ha permesso un’importante ma-

turazione del concetto che era alla base della mostra, tanto che sono stati

po

rtati nuovi contenuti, nel segno della continuita, quali I'escursione tea-

trale sul sentiero e la progettazione di una installazione inclusiva. In questa

fas

e i partecipanti hanno ragionato su come comunicare e rendere pubblica-

mente accessibile, in un formato inclusivo e ad un maggior numero pos-

sib

ile di persone, il patrimonio culturale immateriale e materiale di 7oc-

care le leggende (Figura 14). Nello specifico si & lavorato sulla creazione di
contenuti accessibili audiovisivi, realizzando delle videointerviste con una
persona sorda e con le interpreti e aggiungendo sottotitoli e i video in Lin-
gua Internazionale dei Segni sugli oggetti.

Figura 14 — Momento della «Prova e Assaggio» prevista durante il primo giorno

di workshop. 1 partecipanti cambiano gruppo e assaporano quanto sino ad ora elaborato
e restituiscono un riscontro elo dei suggerimenti (tipo World café). 10 gingno 2022,
SUPSI, Mendrisio. Foto Luca Morici, cc by-sa.
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I workshop ha permesso di riflettere a lungo sulle modalita espositive
della mostra fino a creare un prototipo (Figura 15). Dopo aver discusso a
lungo sulla rilevanza del concetto di zoccare le leggende e selezionato il
nucleo di Ca’ Nov come spazio espositivo, i partecipanti si sono concen-
trati sulla comprensione dello spazio, sulla disposizione degli oggetti, sulla
comunicazione accessibile dei testi (in lingua facile per persone ipovedenti),
sull’intervento cromatico della mostra e sugli oggetti, sulla la collocazione
di un libro per i visitatori contenuto in una buca lettere.

Figura 15 — Prototipo della mostra presentato a conclusione del workshop. 11 giugno 2022,
SUPSI, Mendrisio. Foto Marta Pucciarelli, 2022, cc by-sa.

Mostriamo
Testiamo e sperimentiamo: Toccare le leggende

Grazie ai concetti definiti con i partecipanti nella fase precedente, tutti
gli oggetti scelti ed i materiali digitali prodotti per la mostra hanno trova-
to posto nello spazio espositivo della seconda tappa del Sentiero in locali-
ta Ca NoOv. La mostra Zoccare le Leggende (Figura 16) € stata inaugurata
1'8.10.2022 e ha visto la partecipazione di ca. 30 persone.
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Lallestimento é costituito da:

un pannello di presentazione della mostra che permette di collegarsi
alla traduzione preparata da Pro Infirmis in lingua facile, per mezzo di
un QR code;

una buca lettere contenente il libro dei visitatori;

quattro oggetti (sasso, pala, secchio, foto), ciascuno affiancato da una
targhetta con QR code, che rimandano ciascuno a due video interviste:
una realizzata con un abitante verzaschese che racconta la propria storia
legata all'oggetto in mostra e unaltra in cui la persona sorda racconta
le parole selezionate in riferimento all’oggetto e alla leggenda. In totale
si tratta di 8 videointerviste e per ognuna é possibile ascoltarne l'audio,
leggere la sottotitolazione e guardarne la traduzione in LIS (Figura 17).
Gli oggetti e la buca lettere sono stati dipinti con un tratto blu/viola,
colore determinato dai partecipanti durante il workshop a significare il
colore della magia.

Gli oggetti esibiti sono delle riproduzioni, perché gli originali apparte-

nenti ai privati rivestono un tale significato emotivo da non poter essere
lasciati in una mostra all’aperto, in spazi non sorvegliati ed esposti alle
intemperie.

Fino al 12 giugno 2023, il piccolo e grazioso spazio all’aperto diventa il

luogo del narrare, con lallestimento delle testimonianze video e del nar-
rarsi, con un libro dei visitatori inserito in una buca lettere appositamente
allestita, che li invita a creare e scrivere le loro storie o a condividerle online
sulla piattaforma delle storie Musée imaginaire Suisse.™

Figura 16— Locandina della mostra Toccare le Leggende. Museo di Val Verzasca, 2022, cc by-sa.

s

8 www.mi-s.ch

256



9. TOCCARE LE LEGGENDE: UN PROGETTO CON IL MUSEO DI VAL VERZASCA

Figura 17 — Alcuni oggetti collocati all aperto nel nucleo di Ca Nov, accompagnati da
didascalie e codici QR per collegamento alle video interviste degli abitanti e delle persone
sorde. Foto di Desirée Vescherti, 2022, cc by-sa.

Produzione digitale

La produzione digitale all’interno del progetto ha assunto un ruolo
fondamentale per documentare le varie attivita e per promuovere i risul-
tati del progetto. Diversi contenuti culturali multimediali accessibili so-
no stati realizzati dagli esperti in comunicazione visiva della SUPSI, in
collaborazione con la Federazione Svizzera dei Sordi e con due interpreti
in Lingua dei Segni, coinvolti nelle traduzioni simultanee. 1l materiale
multimediale prodotto favorisce in particolare I'inclusione delle persone
sorde nel processo di avvicinamento alla cultura materiale e immateriale
del Museo di Val Verzasca attraverso tre livelli di accessibilita: audiovisi-
VO, sottotitolato e tradotto in Lingua dei Segni. | video realizzati consi-
stono in:

— Un video teaser della mostra, postato sui social e sul sito del museo.™

— Un breve documentario del progetto, della durata di 5 minuti, che rac-
conta il processo di realizzazione di tutta I'esperienza partecipativa at-
traverso la narrazione delle tre fasi del progetto (workshop esplorativo-
conoscitivo; laboratorio creativo di co-produzione contenuti; mostra
partecipativa).

— 8videointerviste agli abitanti del luogo e alle persone sorde che propon-
gono la propria narrazione intorno agli oggetti delle leggende. Queste
videointerviste fanno parte dei contenuti della mostra Zoccare le leggen-
de € sono state rese accessibili sul Sentiero delle Leggende attraverso co-
dici QR. Quattro di queste interviste presentano le storie degli abitanti
del nucleo delle Ca Nov e sono relative agli oggetti personali custoditi
nelle proprie case e collegati alle leggende. Le restanti quattro interviste
riflettono il punto di vista e le storie delle persone sorde attraverso la
descrizione di parole chiave collegate agli oggetti e alle leggende. Tutte

™ https://www.youtube.com/watch?v=3PS7QUj9%kpl
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le interviste sono state sottotitolate, tradotte in Lingua dei Segni e
provviste di audiodescrizioni (Figura 18).

Figura 18 Estratto video interviste collegate all’oggetro del secchiello e che richiamano la
leggende “il serpente verde”. Museo di Val Verzasca, 2022, cc-by-sa.

!
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Il valore dell'acqua
|

con Linda Vosti Poncini
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Questi prodotti digitali sono stati diffusi su vari canali: come contenuti
multimediali all’interno del Museo di Val Verzasca e a corredo degli og-
getti esposti sia sul Sentiero delle leggende che all’interno del Museo di Val
Verzasca.®

Valutazione

Il progetto € stato valutato qualitativamente attraverso l'osservazione del
comportamento dei partecipanti nelle attivita del progetto, la loro dispo-
nibilita a proseguire nelle attivita di follow up, un questionario di valuta-
zione del workshop “Progettiamo insieme un menu a base di cultura in-
clusiva” e la raccolta di testimonianze.

Cio che emerge con decisione dai dati raccolti e la qualita percepita
delle attivita rispetto ai criteri di permeabilita e capillarita del progetto sul
territorio. Cio conferma la necessita di adottare strumenti di valutazione
qualitativa nei progetti partecipativi, strumenti in grado di rivelare la pro-
fondita e I’estensione delle conoscenze acquisite, degli scambi resi possibi-
li, delle relazioni instaurate. Al contrario, una valutazione guidata dal me-
ro conteggio del numero di biglietti venduti (impossibile per altro in
questo caso in cui l'accesso al Sentiero delle Leggende avviene liberamente
da parte dei visitatori) o dal numero di visualizzazioni su YouTube dei vi-
deo prodotti non fornirebbe indicazioni utili ad una corretta lettura degli
effetti e dell’impatto che progetti di questo genere possono generare.

In questa prospettiva, tra gli indicatori considerati risalta il livello di
soddisfazione dichiarato dai partecipanti e la loro disponibilita ad assicu-

8 https://www.museovalverzasca.ch/
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rare la loro presenza e I'impegno necessari al proseguimento delle attivita;
spesso, la misura di questa disponibilita non é interamente prevedibile
nelle fasi iniziali di pianificazione, e va ridefinita nelle fasi successive del
progetto, a seconda del costituirsi della mostra. Durante il workshop co-
noscitivo-esplorativo, per esempio, gli abitanti di Gerra Verzasca e le per-
sone sorde si sono trovati a piu riprese e in luoghi diversi con gli esperti in
comunicazione visiva della SUPSI per la realizzazione delle videointervi-

ste, contribuendo alla revisione e al lavoro di post-produzione. Durante il

workshop di co-progettazione inclusiva Progettiamo insieme un menir a

base di cultura inclusiva, invece, la soddisfazione percepita dei partecipan-

ti é stata valutata pit nello specifico, attraverso un questionario sommini-
strato a 24 persone che hanno partecipato al laboratorio in entrambe le
giornate del 10 e 11 giugno 2023. 1l questionario comprendeva 7 domande

e prevedeva risposte aperte.®* Le prime tre domande si riferivano alla sod-

disfazione in termini di:

— qualita del percorso del workshop in relazione alla metodologia del
Design Thinking, utilizzata per co-progettare 6 iniziative inclusive dif-
ferenti, tra cui l'atelier “toccare le leggende”;

— qualita delle relazioni stabilite durante i 2 giorni di workshop;

— qualita dei risultati raggiunti durante il workshop.

La domanda successiva invitava ad esprime la disponibilita e I'interesse
a proseguire nello sviluppo del progetto. Le ultime tre domande chiedeva-
no ai partecipanti di evidenziare criticita, momenti preferiti ed eventuali
suggerimenti per migliorare il tipo di esperienza partecipativa proposta.

Rispetto alla qualita percepita dell’approccio basato sul Design Thin-
king, 23 persone hanno espresso la loro soddisfazione; per esempio, una di
loro ha dichiarato di essere «molto soddisfatta della giornata che e stata
intensa e ricca di idee per il nostro gruppo». Una sola persona si ritiene
abbastanza soddisfatta, in quanto avrebbe preferito avere piu tempo a di-
sposizione. Rispetto alla qualita delle relazioni, invece, tutti i partecipanti
si sono dichiarati molto soddisfatti dei rapporti che hanno sviluppato, evi-
denziando in particolare il clima disteso e di collaborazione positiva in-
stauratosi durante i due giorni, nonostante le diversita di competenze e
conoscenze all’interno dei singoli gruppi: «ognuno dava spazio per portare
le proprie idee, che sono state tutte accettate e attentamente considerate»,
«mi sono trovata a stabilire relazioni nuove rispetto al solito, molto stimo-
lanti»; e ancora «all’interno del gruppo si é subito creato un bell'ambiente.
Ogni componente ha competenze diverse che si sono completate e “amal-

8 Per il testo si veda Appendice 4.
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gamate” bene. Anche il confronto con gli altri gruppi ¢ stato molto interes-
sante e arricchente». Anche rispetto alla qualita del risultato raggiunto
all’interno del lavoro di gruppo la quasi totalita dei partecipanti (23 persone
su 24) si é dichiarata soddisfatta di quanto prodotto. A seconda dell’obiet-
tivo predisposto per ciascun gruppo (in alcuni casi si trattava di co-proget-
tare le basi per lo sviluppo di unattivita, concentrandosi sull’ideazione di
una varieta e diversita di idee, mentre in altri casi, come nell’atelier Zoccare
le leggende, si partiva da un livello piu avanzato di ideazione), le persone
hanno espresso soddisfazione, fornendo indicazioni sulla necessita di ap-
profondire ulteriormente i risultati e la consapevolezza di un importante
lavoro successivo da realizzare: «Si, abbiamo fatto passi da gigante dall’idea
iniziale», oppure «Si, considerata la partenza, abbiamo messo le basi per il
progetto». Da queste risposte il successo dell’iniziativa dal punto di vista di
coloro che hanno partecipato appare chiaro. Lo si evince anche dal fatto che
22 persone su 24 si sono dichiarate disponibili a proseguire nelle attivita del
progetto che hanno contribuito a definire.

Infine, € stato richiesto di indicare liberamente eventuali criticita ri-
scontrate. Le principali questioni emerse riguardavano: 1) i limiti di tempo
a disposizione; 2) la necessita di avere maggiore chiarezza sul budget dispo-
nibile per ogni atelier, che ha comportato per alcuni la difficolta a com-
prendere la fattibilita e la sostenibilita delle iniziative progettate; 3) la ne-
cessita per alcuni di ricevere i contenuti in anticipo (per esempio testi,
mappe del territorio, leggende). Per quanto riguarda i momenti preferiti
durante il workshop, i partecipanti hanno evidenziato le attivita di gruppo
e di brainstorming, gli scambi e gli “assaggi” di altri progetti in corso d'o-
pera, i momenti informali di confronto tra caffe e pause pranzo. In ultimo,
tra i suggerimenti forniti per migliorare il tipo di esperienza troviamo: la
possibilita di ricevere in anticipo i materiali del workshop; la necessita di
pianificare pit tempo da dedicare agli scambi di gruppo, in modo da rice-
vere feedback da piu partecipanti ed avere piu tempo per le discussioni
plenarie; il desiderio di prestare pit attenzione alla concretizzazione dei
risultati (prototipazione e test) che al metodo di lavoro, presentando piu
esempi pratici e casi studio. Tuttavia, rispetto ai suggerimenti e le criticita
riscontrate, I'obiettivo trasversale del workshop era proprio quello di favo-
rire la partecipazione inclusiva e orizzontale di tutti i partecipati, chiaman-
doli a contribuire attivamente alla progettazione di unattivita, anziché
all’elaborazione concreta di precisi risultati. Questa fase di test e sperimen-
tazione del progetto & comunque prevista durante il 2023.

Lempatia che scaturisce da progetti partecipativi come Zoccare le Leg-
gende mette al centro la qualita delle competenze specifiche dei partecipan-
ti, producendo nuovi saperi e un rinnovato senso di responsabilita persona-
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le. Attraverso le diverse attivita del progetto é stato possibile contribuire a
promuovere le pari opportunita in ambito culturale e aumentare I'accessi-
bilita del luogo sia attraverso un percorso di scambio e interazione tra la
comunita locale e le persone sorde, sia attraverso la condivisione accessibile
del patrimonio immateriale del museo. Come testimonia Bruno, uno dei
partecipanti al progetto, «questa esperienza mi ha permesso di avvicinare
delle persone con una disabilita non affatto evidente, meno “percettibile”
rispetto ad altre (ho maturato finora una certa esperienza con un amico
cieco). Una dimensione nuova, che mi ha toccato, ma soprattutto reso co-
sciente di quali mezzi di sostegno siano presenti al giorno d’oggi, con a
monte una tenacia ed una determinazione nell’affrontare una quotidianita
piuttosto complicata che merita molto rispetto ed ammirazione». La per-
meabilita del lavoro si evince anche dal comportamento di cura spontanea
manifestato dagli abitanti di Gerra Verzasca, che si é tradotto nell’impegno
a visitare settimanalmente la sede dell’esposizione all’aria aperta allo scopo
di verificare lo stato di ordine e mantenimento degli oggetti in mostra.
Rispetto all'impatto di Zoccare le leggende in termini di capillarita si
possono riportare diverse ricadute: innanzitutto il desiderio della comu-
nita di sordi di estendere I'accessibilita di tutte le leggende del sentiero
rendendole accessibili attraverso video in LIS. In questo contesto, la Fede-
razione Svizzera dei Sordi ha svolto un ruolo decisivo, promuovendo
un'ulteriore collaborazione (non prevista) con la Facolta di traduzione e di
interpretariato dell’Universita di Ginevra e coinvolgendo il team del cor-
so di studi e 5 studenti per tradurre tutte le leggende del sentiero, realiz-
zando cosi 11 video in Lingua dei Segni da includere attraverso codici QR
nella cartellonistica del sentiero (in aggiunta ai contenuti testuali e audio
attualmente proposti). In secondo luogo, l'organizzazione del workshop
“Costruiamo insieme un menu a base di cultura inclusiva” ha permesso a
41 partecipanti e 15 istituzioni ticinesi differenti di conoscere il progetto
e dare i propri feedback nel processo di costruzione della mostra. Sebbene
I'atelier dedicato al progetto Zoccare le leggende fosse costituito da 8 per-
sone, il workshop ha fornito ’'occasione per mettere in relazione differen-
ti realta (designer, operatori culturali, associazioni e persone con disabili-
ta, etc.) e raccogliere feedback rispetto al processo di co-progettazione
della mostra. Infine, sempre in riferimento al concetto di capillarita, due
interventi sono degni di nota: a due mesi dall’inaugurazione della mostra,
le referenti del progetto sono state invitate a presentare di fronte a 26
musei locali svizzeri il progetto Zoccare le leggende durante un workshop
sul tema della partecipazione promosso dalla Partizipative Wissenschafts
Akademie dell’universita di Zurigo. Inoltre, tutta la documentazione del
progetto e rilasciata con licenza libera Creative Commons Attribuzione
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— Condividi allo stesso modo (CC BY-SA) per favorire una libera circola-
zione della conoscenza e facilitare il riuso dei contenuti prodotti e metodi
adottati.

Il progetto mira a durare nel tempo. Per questo non si & concluso con la
mostra, ma continua con altri progetti realizzati nel corso del 2023. Nella
prima meta dell'anno sono stati caricati sul sito dei huovi video prodotti
dagli studenti dell’Universita di Ginevra (Faculté de traduction et d’inter-
prétation) che raccontano le singole leggende in Lingua dei segni.® Inoltre,
a maggio 2023 si ¢ tenuta la formazione di persone con disabilita che in-
tendono diventare guide del museo lungo il Sentiero delle Leggende in mo-
do da realizzare delle visite guidate da parte di persone sorde gia in settem-
bre. Inoltre, sempre a maggio 2023 con I’Accademia Teatro Dimitri é stata
creata una Escursione teatrale con al centro il tema dell’inclusivita. In set-
tembre, in collaborazione con il Verzasca Foto Festival & stata realizzata
un’installazione inclusiva sul Sentiero delle Leggende prodotta da un artista
internazionale.

Conclusioni

Le leggende si leggono, si ascoltano, si disegnano; ma e possibile toccar-
le, ossia viverle anche come un'esperienza fisica e come qualcosa di connes-
so con il presente e con la quotidianita? Se gli oggetti quotidiani raccontati
nelle leggende “escono” dal loro stato immateriale di narrazione per appa-
rire fisicamente nella cultura materiale del luogo, diventano tangibili.

Il progetto ha permesso di favorire in modo concreto una forma di cono-
scenza reciproca e inclusiva tra gli abitanti del luogo, le persone con disabi-
lita e le istituzioni. Attraverso un coinvolgimento allargato e personale nel
processo creativo di produzione di una mostra, Zoccare le leggende ha con-
tribuito a diffondere una cultura della diversita con la realizzazione di offer-
te culturali accessibili e multisensoriali destinate a piti gruppi di persone. Il
lavoro ha permesso di promuovere in modo originale non solo degli impor-
tanti patrimoni culturali locali, ma anche una preziosa esperienza di incon-
tro e di collaborazione tra I'istituzione museografica e il proprio pubblico.

Il progetto ha ottenuto un significativo eco a livello nazionale grazie alla
collaborazione con due universita svizzere: I’'Universita di Ginevra e I’'Uni-
versita di Zurigo. L'Universita di Ginevra ha contribuito a migliorare l'ac-
cessibilita del percorso per le persone sorde, mentre I’'Universita di Zurigo
ha promosso il progetto come una buona pratica tra i musei locali svizzeri

82 https://www.youtube.com/@museodivalverzascaverzasca6496
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che si occupano di partecipazione culturale. Entrambe le collaborazioni
hanno dimostrato come un approccio inclusivo e partecipativo possa ar-
ricchire I'offerta culturale e renderla accessibile a un pubblico pit ampio.

In questo tipo di progetto, che ricerca una maggiore diffusione delle
condizioni di accessibilita sul territorio, la ricerca qualitativa e I'empatia
nello scambio umano costituiscono una priorita e formano il principio at-
torno al quale ruota questa produzione culturale. Inoltre, i progetti parteci-
pativi sono fortemente interdisciplinari e aiutano a perimetrare le compe-
tenze di ciascun partecipante, il quale, a sua volta, € motivato a riflettere sul
senso e sui principi del progetto. Centrale € il ruolo della comunicazione e
della mediazione da parte del promotore del progetto con i diversi attori,
affinché venga costituito un terreno accessibile a tutti; cio avviene attraverso
I'utilizzo di un linguaggio comune, il rispetto dei tempi e delle esigenze dei
partecipanti, la capacita di accogliere gli imprevisti, di accertarsi che non ci
siano incomprensioni (ogni partecipante porta la propria esperienza del
mondo) e di porre sempre I'attenzione sulle finalita del progetto.

I risultati ottenuti rispondono alle esigenze di un museo che intende
conservare e valorizzare il patrimonio culturale in un modo diverso, che
tenti di includere le diversita culturali e sociali, e sia un collante con la
comunita e il territorio. In tal senso il progetto si rispecchia nella nuova
definizione di museo, votata in agosto del 2022 alla conferenza interna-
zionale di ICOM a Praga:

Il museo € un’istituzione permanente senza scopo di lucro e al servizio della socie-
ta, che effettua ricerche, colleziona, conserva, interpreta ed espone il patrimonio
materiale e immateriale. Aperti al pubblico, accessibili e inclusivi, i musei pro-
muovono la diversita e la sostenibilita. Operano e comunicano eticamente e pro-
fessionalmente e con la partecipazione delle comunita, offrendo esperienze diver-
sificate per I'educazione, il piacere, la riflessione e la condivisione di conoscenze.
(ICOM 2022)
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10. Racconta la tua Riva.
Un evento di incontro e ricostruzione della collettivita
Veronica Provenzale

Come messo in evidenza nel capitolo 7, il complesso che risulta dalle
decisioni e dalla volonta dell’istituzione o dell’ente organizzativo che av-
via un progetto partecipativo, porta alla definizione di tipologie di inter-
vento che conducono ad un diverso livello di coinvolgimento del pubblico
(Simon 2010): in funzione della tipologia prescelta, questo livello sara piu
0 meno elevato e potra toccare solo la sfera personale oppure giungere
alla dimensione collettiva. Un punto importante di tale riflessione é che,
a seconda del suo livello, non sempre il coinvolgimento del pubblico com-
porta una co-creazione; questo puo anche rimanere spettatore del prodot-
to, con il quale interagisce senza necessariamente divenire autore dei suoi
contenuti.

Sulla scorta di queste riflessioni, nel contesto del programma EVENTI
si € osservato e analizzato I'evento performativo Racconta la tua Riva, Crea-
to dalla compagnia Teatro Zigoia — collettivo delle arti sceniche diretto
da Lianca Pandolfini e Andrea Valdinocci, che da tempo si occupa di pro-
muovere la cultura teatrale attraverso la creazione e diffusione di spettaco-
li, progetti di pedagogia teatrale e teatro comunitario.® L'evento ha avuto
luogo nel settembre del 2022 presso la Villa San Quirico di Minusio ed é
stato organizzato congiuntamente all’Associazione Quartiere Rivapiana® e
al Dicastero Cultura del Comune di Minusio, con il preciso obiettivo, rivol-
to alla cittadinanza, di incontrarsi e conoscersi, di trovare collettivamente un
nuovo modo di stare insieme in quanto comunita e darvi un senso rinno-
vato, valendosi dell’arte come filtro attraverso il quale osservare con sguardo
aperto il proprio contesto di vita.

8 | .a compagnia Teatro Zigoia, con sede a Minusio e attiva in Ticino e in Italia, dedica una
parte importante della sua attivita a diffondere la pratica teatrale nella societa come strumento di
sviluppo umano e relazionale: www.teatrozigoia.org.

84 |stituita nel 1990, I’Associazione Quartiere Rivapiana (AQR) si prefigge di animare e stimo-
lare la vita del quartiere: si veda www.rivapiana.net.
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L'ideazione e lo sviluppo dell’evento richiedevano un dialogo e uno scam-
bio creativo tra gli artisti, una istituzione pubblica, un'associazione, la cit-
tadinanza e infine un pubblico piu generico: questa sfida obbligava ad un
approccio accuratamente ponderato e che, nella sua evoluzione, consentisse
di riflettere con attenzione sull’applicazione di un modello di riferimento in
un contesto di per sé cangiante, soggetto a variabili sensibili, non da ultime
le componenti artistica e creativa.

Nel contesto sopra esposto, un metodo come quello del Design Thinking
e stato in grado di offrire linee guida sostanziali in risposta a un bisogno
precisamente circoscritto. Queste sono senz’altro individuabili nelle fasi ini-
ziali della realizzazione dell’evento, ossia nel coinvolgimento dei cittadini
nella raccolta di ricordi, storie e altri elementi personali (empathize), poi
riuniti per giungere a una visione collettiva (define), che ha infine portato
all’ideazione dell’evento, coinvolgendo un gruppo di persone che ha accet-
tato di parteciparvi attivamente (ideate). A questo livello, al contempo, si &
profilata la necessita per i principali conduttori dell’evento, ovvero gli ar-
tisti e le artiste della compagnia Teatro Zigoia, di trovare la forma della re-
stituzione delle molteplici componenti e istanze insite nel progetto — una
forma che si voleva radicata nell’arte teatrale e performativa. Assumendo il
ruolo di regista e orchestrando I’evento in molteplici micro-spettacoli di-
stribuiti in uno spazio pubblico, la compagnia ha creato un prodotto arti-
stico che, pur nel rispetto delle persone che hanno co-progettato il percor-
s0, é stato disegnato e condotto dalla compagnia stessa. Questo specifico
e interessante sviluppo — laddove si & dovuto mediare tra I'intento parte-
cipativo e la volonta di ottenere un prodotto con una chiara qualita arti-
stica — ha motivato la scelta di studio di questo particolare evento perfor-
mativo, non da ultimo per mostrare che I'adozione di un modello o di un
approccio non deve sempre essere rigida, ma ha bisogno di essere modellata
sulla base del prodotto desiderato, in questo caso un evento artistico e non
un “semplice” servizio alla cittadinanza.

Di seguito si andranno a presentare il contesto e gli intenti che hanno
portato alla nascita del progetto partecipativo Racconta la tua Riva, per
poi soffermarsi sugli elementi di co-progettazione e infine sugli sviluppi
specifici dell’evento.

| precedenti: il progetto di teatro comunitario Dalla mia Riva
Per quanto fruibile autonomamente, I'incontro si collocava al termine
di un ideale percorso condiviso, punteggiato da spettacoli ed eventi arti-

stici e iniziato due anni prima, sempre a Minusio, con il progetto di teatro
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comunitario Dalla mia Riva. Questo era stato avviato nel 2020 dall’Acca-
demia Dimitri in sinergia con la compagnia Teatro Zigoia e in collaborazio-
ne con vari enti e associazioni del territorio, tra questi gli stessi Dicastero
Cultura del Comune di Minusio e Associazione Quartiere Rivapiana.® «Pud
il teatro essere un canale per costruire un nuovo senso di identita comuni-
taria all’interno di un territorio in rapido mutamento? — questa era la do-
manda di fondo alla quale s’intendeva dare risposta, promuovendo la rea-
lizzazione di un progetto di teatro comunitario a Rivapiana, un quartiere
storico di Minusio, affacciato sulla riva del Lago Maggiore. L'intento era di
favorire I'instaurarsi di relazioni profonde e spontanee tra le persone (autoc-
tone o di altra origine) grazie alla forza aggregante del teatro, stimolando
I'attitudine a “raccontarsi” e cooperando per raggiungere un obiettivo co-
mune. Nel creare una rassegna diffusa di eventi diversi (spettacoli size spe-
cific, concerti, rappresentazioni teatrali, incontri) rivolti al pubblico, si era
inteso creare una cornice di esperienze che consentisse di dare concretezza
e continuita nel tempo al progetto, radicandolo fortemente nel territorio e
nella comunita residente.

Nell'ottobre del 2020, tuttavia, la pandemia di Covid-19 aveva interrotto
il progetto in corso d’opera e costretto ad annullare gli eventi previsti. Supe-
rata la prima ondata pandemica, il progetto Dalla mia Riva era poi ripreso in
maggio-giugno 2021 con un nuovo programma che, da un lato, proponeva
gli appuntamenti della prima rassegna che erano caduti a causa dell‘arresto
forzato e, dall’altro, integrava nuovi spettacoli, sempre tesi a riflettere collet-
tivamente sul senso di identita — personale, di una comunita, di un territorio
— e a riscoprire le storie dei luoghi d’origine, la memoria del quartiere, favo-
rendo l'attitudine a condividere. Grazie alla forza aggregante del teatro, per
due anni si € lavorato nell’intento di favorire I'instaurarsi di relazioni profon-
de e spontanee tra le persone, fossero esse autoctone o immigrate in Ticino;
i risultati ottenuti e soprattutto la partecipazione e I'apprezzamento dei par-
tecipanti, hanno dato ragione e significato all’approccio prescelto.

Empatia: Iinvito a raccontare la propria Riva
per salvaguardare i legami durante la pandemia

Nel tempo intercorso tra I'arresto forzato degli eventi e la loro ripresa,
per mantenere il contatto creatosi tra le persone e anche per cercare nuove

8 Per una descrizione completa si veda la pagina sul sito dell’Accademia Dimitri: www.accade-
miadimitri.ch/dalla-mia-riva-2. Si segnala anche I'articolo che riporta I'esperienza: L. Pandolfini,
A. Valdinocci, “Dalla mia Riva: Teatro comunitario e integrazione”, in V. Provenzale (a cura di), 7/
Teatro nella societa. Progetti di ricerca applicata in campo sociale, Accademia Teatro Dimitri, Tenero,
2021, pp. 40-51.
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forme di condivisione in un contesto sociale paralizzato dalla pandemia,
I’Associazione Quartiere Rivapiana ha lanciato la proposta Racconta la tua
Riva, con la quale chiedeva non solo ai membri dell’associazione ma a tutti
i cittadini di condividere la propria visione della “Riva” inviando materiali
di loro scelta o produzione, continuando quindi, seppure a distanza, a colti-
vare I'ideale comunitario promosso dal progetto teatrale. Una iniziativa,
quindi, eminentemente human-centered, incentrata sulle persone e su una
partecipazione orizzontale, con intenti di salvaguardia e valorizzazione di
sentimenti identitari e di appartenenza ad una comunita. Come spiegato
dalla presidente, Marcella Snider Salazar, «durante il periodo della pande-
mia, quando non abbiamo potuto piu incontrarci direttamente, organizzare
quei momenti aggregativi che sono tra gli scopi dell’Associazione, abbiamo
voluto comunque e ancora di piu farci sentire per mantenere vivo il legame
con il territorio e la gente». Tramite newsletter, gli organi di stampa e anche
durante brevi passeggiate sulla riva, & quindi stato condiviso I'invito a pro-
durre qualsiasi cosa che esprimesse “cosa € la tua Riva”, con l'auspicio di re-
alizzare, non appena possibile, un momento di incontro e di presentazione.

Come precisato, I'invito era rivolto alla cittadinanza in senso lato, non
per forza solo a persone residenti in zona, nello spirito di apertura promos-
so dall’Associazione.® In corso d’opera, si € scoperto che I'invito ha offer-
to all’Associazione I'occasione di entrare in contatto e poi conoscere nuove
persone, non solo soci ma anche cittadini da altri comuni, confederati o di
altra origine, che successivamente hanno iniziato a prendere parte agli
eventi; si & anche appreso che sono persone che hanno una naturale spinta
alla partecipazione non solo in quanto spettatori ma anche come parte
attiva. In linea con i valori di empatia, collaborazione e sperimentazione su
cui si basa il Design Thinking, e di concerto con Teatro Zigoia, si € quindi
deciso di coinvolgerli in prima persona nell’evento di restituzione dei risul-
tati dell’iniziativa — nel senso quindi non solo di un‘attivazione del pub-
blico ma del conferimento di un ruolo specifico di “partecipante” a una
parte di esso. Il progetto, pertanto, da contributivo si & fatto co-creativo,
laddove una parte della comunita d’interesse diventava partner attivo nel
generare con gli artisti i contenuti dell’evento.

Racconta la tua Riva: costruzione di un evento performativo collettivo

Cosl, nel settembre del 2022, partendo da questo invito e a titolo di
ideale conclusione del percorso condiviso, é stato organizzato I'evento Rac-

8 Cfr. l'articolo di Christina Pinho, Minusio, invito a raccontare la propria riva, «La Regione»,
16.01.2021.
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conta la tua Riva, riattivando il partenariato tra compagnia Teatro Zigoia,
Associazione Quartiere Rivapiana e Dicastero Cultura del Comune di
Minusio. Quest’ultimo, dopo il progetto Dalla mia Riva ha senz’altro so-
stenuto anche 'iniziativa Racconta la tua Riva, coerentemente con il suo
impegno di valorizzazione e sviluppo dei legami tra le persone e il territo-
rio costruito negli anni, in particolare tramite il programma culturale
offerto alla cittadinanza. Come ha ricordato Claudio Berger, curatore
delle attivita di ‘Minusio Cultura’, il progetto Dalla mia Riva aveva avuto
un ottimo riscontro di fruizione e coinvolgimento presso il pubblico, ed e
pertanto apparso coerente e ricco di senso sostenere I'evento offrendo un
supporto logistico, finanziario ed esecutivo, in quanto conclusione di tut-
to il percorso realizzato insieme. Per I’Associazione Quartiere Rivapiana,
come gia espresso, I'incontro ¢ stato I'occasione di dare un ulteriore con-
tributo al progetto di teatro comunitario e, soprattutto, di rinnovare con-
cretamente il legame con il territorio e i suoi cittadini, dopo il lungo pe-
riodo segnato dalla pandemia.

Condivisione con i partner

Per la compagnia Teatro Zigoia e stato di fondamentale importanza
capire come affrontare la costruzione di un evento costituito da cosi tanti
elementi, intenti e, non da ultimo, aspettative. La compagnia teatrale ha
ricevuto infatti il compito di creare e coordinare I'intero percorso, lavo-
rando in dialogo serrato con i due partner, concordando obiettivi e con-
tenuti, come pure approcci, vincoli, aspetti operativi e finanziari, e non
da ultimo una comunicazione condivisa. Per gli artisti si é trattato, dun-
que, d’interagire con stakeholder con precisi interessi, ciascuno con una
propria sfera di influenza ed un pubblico gia consolidati, declinando al
contempo le proprie competenze artistiche e le proprie istanze, nella pro-
spettiva di una logica collaborativa.

A conti fatti, riferisce Andrea Valdinocci di Teatro Zigoia, proprio questa
convergenza di intenti e istanze ha offerto di per sé un elemento di grande
interesse. La situazione di partenza vedeva da un lato degli artisti che unila-
teralmente avvicinavano un territorio e ne erano ispirati, attivando un pro-
prio processo di creazione artistica; dall’altro lato questo stesso territorio
aveva le proprie istanze, sia a livello di istituzioni, pubbliche e private, che di
persone. Con queste si ¢ trattato di lavorare «come con dei vicini di casa»,
con i quali si & co-costruito l'evento, ascoltando, facendo convergere e so-
prattutto, in piena adesione con le prime fasi di empatia e definizione del
Design Thinking, dando voce ai desideri di ognuno, creando al contempo
un momento collettivo capace di una propria qualita artistica.
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Ideazione

I materiali pervenuti all’Associazione Quartiere Rivapiana nel periodo
pandemico — racconti, ricordi, leggende, poesie, fotografie d’epoca, rifles-
sioni, canzoni, schizzi, dipinti, ecc. — sono dunque diventati molteplici
tasselli di una percezione e di una memoria collettive, ma anche occasioni
d’incontro e di relazione, dalle quali é infine nato I'evento. Lidea iniziale
era di creare un'esposizione di quanto raccolto, ma pareva anche fonda-
mentale coinvolgere le persone che si erano messe a disposizione: gli artisti
di Teatro Zigoia hanno quindi deciso di incontrare personalmente queste
persone (e gia qui, nelle parole di Lianca Pandolfini e Andrea Valdinocci,
si € aperta la porta all’incontro e alla scoperta) e di approfondire diretta-
mente con loro il contesto di generazione dei materiali di Racconta la tua
Riva. Grazie a questa modalita intimamente partecipativa, i componenti
della compagnia hanno potuto comprendere il significato profondo che
ogni persona attribuiva alle proprie opere; da questi scambi sono poi venu-
te alla luce le soluzioni che avrebbero garantito le condizioni per rendere
fruibili questi materiali, e per esprimere il valore biografico di chi li aveva
prodotti, specie in quanto abitante o frequentatore della riva. Con questo
processo si & quindi entrati nella fase eminentemente creativa prevista dal
Design Thinking, con la collaborazione di tutte le parti nel compito di
portare alla luce e dare forma a idee e pensieri e, cosi facendo, di porre le
basi della creazione dell’evento artistico.

Le fasi di preparazione del progetto messe in atto dagli artisti sono ri-
assumibili in 6 azioni:

1. discussione sulla tipologia di evento

a. scelta della data;
b. conferma della disponibilita della villa;
c. notifica alle persone coinvolte;

2. catalogazione e analisi del materiale prodotto durante la pande-

mia;

3. Contatto con i cittadini che avevano prodotto il materiale e veri-

fica della loro disponibilita a partecipare attivamente all’evento.

4.  Progettazione dell’evento:

a. selezione e attribuzione degli spazi;
b. ideazione del percorso del pubblico;
c. sviluppo grafico delle “mappe”;

5. Condivisione e discussione con le persone che sarebbero interve-

nute (discussione e ideazione della presentazione di ciascuno).

6. Prove in loco con attori, musicista, e soggetti coinvolti.
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Figura 19 — Schema di progettazione dell evento.

La ricerca sul campo condotta dagli artisti, il coinvolgimento diretto
delle persone e I'ideazione congiunta delle loro presentazioni hanno con-
dotto, al termine, alla progettazione di uno scenario specifico per I'allesti-
mento di una serie di attivita simultanee (Figura 19). Pur accogliendo i
punti di vista, le esigenze e i contenuti condivisi ed espressi dalle persone
coinvolte, cosi come previsto dal metodo del Design Thinking, in questa
fase di ideazione si & andata affermando una precisa attenzione alla solu-
zione finale, che si voleva di chiara qualita artistica e che andava pertanto
a risiedere principalmente nelle mani dei professionisti della compagnia
teatrale. Allontanandosi consapevolmente dal modello di progettazione
collettiva del prototipo, sono stati gli artisti, grazie alle loro competenze,
a selezionare e distribuire i vari interventi, assumendo la regia di un arti-
colato percorso performativo site specific.

Come riferito dai componenti della compagnia Teatro Zigoia, la diffi-
colta maggiore é stata quella di trovare la forma di restituzione. L'obiettivo
era restituire alla cittadinanza una riflessione sulla riva in parte nata in un
periodo di pandemia e isolamento, realizzando un evento centrato invece
sulla partecipazione comunitaria e sulla condivisione di un‘esperienza.
Gli artisti dovevano far combaciare intenti, contenuti, persone, un luogo,
e tutto andava costruito e articolato sull'arco di un giorno preciso, con
qualsiasi situazione metereologica. Il budget a disposizione, inoltre, non
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permetteva di avere grandi aiuti esterni (come tecnici, regia luci, team di
attori professionisti, ecc.) e malgrado la grande disponibilita di ciascuno,
si doveva trovare un formato realizzabile senza pesare eccessivamente sui
partecipanti, peraltro coinvolti a titolo volontario. In tale quadro, testimo-
nia Lianca Pandolfini, & sembrato allora essenziale preservare «quella di-
mensione di racconto, di intimita, gustata al momento dell’incontro, che
temevamo si sarebbe persa se avessimo scelto di porre i partecipanti di
fronte a un pubblico, su un palco, a leggere un testo o una poesia». Questa
sensibilita ha guidato Teatro Zigoia nella scelta della forma e ha condotto
alla decisione di creare dei “piccoli pubblici”, sfruttando la struttura stessa
che avrebbe accolto I'evento, ossia una villa con varie stanze disposte su
due piani e un ampio giardino, oltre alla chiesa adiacente. In questo spazio
articolato, gli attori della compagnia hanno strutturato e diretto un per-
corso tra otto micro-spettacoli e brevi incontri, animati dalle stesse perso-
ne che avevano aderito all’iniziativa e presentati contemporaneamente al
pubblico, ottenendo una interessante ibridazione a livello di coinvolgi-
mento: un piccolo gruppo di cittadini si & impegnato in un atto di crea-
zione personale e al contempo interattiva, mentre altri gruppi venivano
coinvolti in una situazione immersiva, muovendosi in uno spazio e in un
tempo circoscritti. Questa situazione ha aiutato a mostrare quanto, nella
definizione di “partecipativo”, possano confluire processi, azioni e com-
portamenti tra i piu differenziati e allo stesso tempo articolati fra loro.

Realizzazione

Nel pomeriggio del 25 settembre 2022 a Minusio ha finalmente avuto
luogo l'evento Racconta la tua Riva nella sua forma finale: un percorso-
gioco tra finzione e realta che ha animato la Villa San Quirico, il suo parco
e I'adiacente Chiesa di San Quirico. Il percorso era composto da 8 posta-
zioni, ciascuna con un titolo evocativo (Figura 20), ad esempio:

— “Riva fatale™ una scena teatrale con le tre divinita del fato (le Moire),
interpretate da tre signore che vivono di qua e di la dal lago.

— “Futuriva™ il fantasioso discorso alla cittadinanza di un bizzarro sinda-
co di Rivapiana (interpretato da Mauro Martinoni, cittadino nato e
cresciuto a Rivapiana), che presentava le sue proposte per il futuro.

— “Riva poetica™ lettura di poesie ispirate alla riva, scritte e interpretate
da Oswaldo Codiga.

— “Lariva in mostra™ esposizione di quadri, schizzi e fotografie di diver-
si artisti cittadini.
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Figura 20 — La mappa dell evento ideata da Amelia Prazak.

Racconta la Tua Riva
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La durata di ogni intervento era di circa 10 minuti, in modo da favorire
la rotazione dei gruppi da una postazione all’altra. Inoltre, il percorso era
libero, senza una direzione di circolazione prestabilita, che veniva invece
decisa dal pubblico che ne fruiva, diviso per gruppi, anche questi non
precostituiti. All'inizio dell’evento ogni membro del pubblico ha ricevuto
un cartoncino con un elemento grafico disegnato per I'occasione ed é stato
poi chiamato a cercare le altre persone che avevano questo stesso disegno:
una consegna che ha portato il pubblico a mescolarsi in 8 diversi gruppi di
8-10 persone ciascuno, costituiti dal caso. Ogni gruppo ha poi dovuto di-
scutere e concordare al suo interno il percorso da seguire per visitare le di-
verse postazioni.

Nell’arco del pomeriggio, all’interno dello spazio della villa e dei suoi
dintorni, si sono cosi mossi e incrociati i vari gruppi, assistendo a un incon-
tro e quindi ripartendo per la postazione successiva, identificata insieme.
Quiesta ulteriore fase di partecipazione attiva e d’interazione ha portato i
fruitori dell’evento ad aggregarsi a persone talvolta sconosciute, talvolta in-
crociate pit volte senza mai scambiare un saluto, e a condividere e com-
mentare i momenti creati dalle persone che presentavano i loro materiali,
spesso dei vicini di casa o dei concittadini mai veramente conosciuti. In
altre parole il pubblico, nel progressivo svolgersi dell’evento, da semplice
fruitore ha dovuto trasformarsi in partecipante attivo, in co-costruttore
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dello svolgimento del proprio percorso tra le varie postazioni, insieme ad
altri membri del suo gruppo. Al contempo, il pubblico si é assunto il ruolo
di interlocutore critico, giungendo ad esprimere un livello di engagement
e di partecipazione inizialmente non attesi.

Come osserva Claudio Berger, riferendosi al momento in cui I'evento del
25 settembre ¢ stato presentato, «si vedeva che c’era una grande interazione
tra la gente. E vero, alcuni si conoscevano perché sono del posto o perché
legati all’Associazione Rivapiana, ma altri no: questo & un aspetto molto
interessante che hanno creato, anzitutto il fatto di dovere fare una scelta
insieme, perché non si poteva vedere tutto, e per giunta non necessaria-
mente con le persone con le quali non sono venuti pensando di vedere uno
spettacolo. | partecipanti all’evento hanno particolarmente apprezzato que-
sta possibilita di scoperta e conoscenza del prossimo, trattenendosi anche
dopo l'evento, nel corso di un piccolo rinfresco, per continuare a scambiare
idee o solo per conoscersi meglio. «Non ci si prende mai veramente il tempo
di parlare e conoscersi»; «Abito da 30 anni nel quartiere e non avevo mai
parlato con questa personal»; «Non sapevo che il signor S. fosse cosi infor-
mato e interessato all’arte», sono alcuni dei riscontri spontanei raccolti a fine
pomeriggio. Il confronto con i fruitori si & quindi rivelato estremamente
positivo — talora entusiasta — cosi come il feedback dei partner, confer-
mando nella fase finale di test il valore e la riuscita del processo messo in
atto, e la qualita artistica dell’intero evento. «lo ho sentito un'atmosfera
“altra” che si e creata alla fine — ricorda Andrea Valdinocci — Gia dal car-
toncino creato da Amelia Prazak si sentivano un respiro e una bellezza
che davano un valore aggiunto».

Conclusione: sviluppare la comunita attraverso l'arte teatrale

Nato dal desiderio di mantenere il contatto tra le persone e di tenere
salda una comunita durante il periodo pandemico, grazie alla convergen-
za tra le competenze e gli ideali della compagnia Teatro Zigoia, e le istan-
ze e gli scopi di un ente pubblico e di una associazione locale, Racconta la
tua Riva € diventato un concreto momento d’incontro e costruzione della
collettivita, con una tangibile qualita artistica e poetica. In questo, il suc-
cesso del risultato conferma un ulteriore punto essenziale per la compa-
gnia teatrale, ossia — come rileva Andrea Valdinocci — mantenere vivo il
senso profondo di questo evento: «Le difficolta pratiche di realizzazione
di una creazione, di un evento, possono talvolta distogliere dal “perché”
lo si fa, dalle motivazioni intrinseche. In questo contesto ci premeva sal-
vaguardare le modalita con cui la gente esprime la propria appartenenza
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a un territorio, a una comunita, attraverso la condivisione di un momento
speciale e artisticon.

La scelta e stata quindi di sviluppare un evento di tipo partecipativo e
di co-creazione, a partire da un metodo come quello del Design Thinking,
che é stato tuttavia adattato in risposta alle specifiche esigenze di realiz-
zazione di un prodotto di alta qualita artistica. L'esperienza dimostra co-
me strumenti di intervento come il Design Thinking, per quanto precisa-
mente codificati, siano anche flessibili e aperti a un'applicazione che tenga
conto di bisogni puntuali, come nel caso presentato, che vedeva converge-
re il desiderio di creazione di un percorso partecipativo e di un prodotto ar-
tistico. Racconta la tua Riva mostra anche quanto sia fruttuosa la presenza
di un team altamente eterogeneo, proveniente da ambiti differenti: una
compagnia teatrale che trae elementi di ispirazione e creazione dall’in-
contro con un territorio, con le sue realta e i suoi abitanti; un’Associazione
di cittadini e cittadine di quello stesso territorio; e infine un Comune.
Questa collaborazione si € rivelata particolarmente efficace nella ricerca
di una risposta adeguata al bisogno espresso dalla comunita di destinata-
ri di riferimento. 1l lavoro di team e I'approccio intimamente partecipati-
vo hanno condotto alla formulazione di un modello di intervento inno-
vativo, che ha senz'altro incontrato il favore del suo pubblico, non solo a
livello di progettazione ma anche di fruizione di un evento particolare di
tipo size specific. Infine — chiosa Andrea Valdinocci — «in un evento come
questo bisogna anche lasciare che I'incontro “faccia da sé”. L'incontro tra
una proposta che si fa e una persona che viene ad assistere, a partecipare
o a fruire: i ¢’¢ un mistero che va preservato.»
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Massimo Zicari

Nella prospettiva di aprire le questioni sollevate all’interno del pro-
gramma di ricerca EVENTI anche agli studenti della SUPSI e invitarli a
riflettere sul ruolo delle arti nella societa, sono stati istituiti due premi per
la creazione di altrettanti eventi artistici, uno musicale e I'altro teatrale,
da realizzarsi nel corso del 2022 in Canton Ticino. Il bando era aperto
agli studenti del Conservatorio della Svizzera italiana e dell’Accademia
Teatro Dimitri che fossero iscritti al Master of Arts (primo o secondo
anno del biennio superiore) o che avessero completato gli studi negli anni
accademici 2019/20 e 2020/21. | candidati erano invitati a presentare una
proposta scritta che descrivesse il tipo di evento musicale o teatrale che
intendevano realizzare. Come indicato nel bando, la proposta doveva
soddisfare i seguenti criteri:

— Affrontare il tema dell’arte come motivo di benessere nella societa, con
particolare attenzione alla condizione umana che ha accompagnato que-
sti ultimi due anni:

- I'isolamento;

- il distanziamento sociale;

- il bisogno di relazione;

- l'uso delle tecnologie digitali;

- i rituali della performance musicale e teatrale;

— utilizzare le forme proprie del linguaggio artistico (musicale/teatrale);

— comunicare con il pubblico assicurando la comprensione dei contenuti
(mediazione);

— raggiungere un pubblico nuovo e/o soddisfare i nuovi bisogni del pub-
blico (inclusione);

— individuare modalita di svolgimento innovative come:

- luoghi non canonici;

- formati e materiali innovativi.
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Come appare chiaro, oltre al ruolo dell’arte come motivo di benessere
in un momento di particolare disagio, i temi della mediazione e della in-
clusione sono stati posti al centro del bando. Con questo si voleva invitare
i candidati a formulare delle proposte che si allontanassero dalle consuetu-
dini di programmazione piu tipiche delle nostre istituzioni e che, pur es-
sendo innovative, cercassero di avvicinare il pubblico garantendo una ade-
guata comprensione dei contenuti elaborati. In questo modo si voleva
richiamare la loro attenzione, tra l'altro, sul problema della distanza tra il
pubblico e le forme piu sofisticate della musica e del teatro contemporanei.

Il premio in denaro sarebbe andato a coprire i costi per la produzione,
fornendo cosi ai premiati I'occasione per realizzare i rispettivi allestimenti.
Il lavoro di una commissione interna appositamente formata, conclusosi il
9 marzo del 2022, ha condotto alla scelta dei due vincitori: I'attore Dome-
nico Doronzo (coadiuvato dal collega Martin Durrmann), con lo spetta-
colo dal titolo Van Gogh — Il suono del colore, €d il musicista Michele Stro-
bino (coadiuvato dal collega Matias Ramisch) con il concerto Conzatto.

Van Gogh — 1l suono del colore

Proposto inizialmente con il titolo Storie nel buio, l0 spettacolo, pur
essendo aperto anche ad un pubblico vedente, era destinato principal-
mente al pubblico non vedente o ipovedente ospite di Casa Andreina,
centro diurno che a Lugano fornisce assistenza agli anziani non vedenti e
ipovedenti, organizzando numerose attivita culturali e ricreative. 1l pub-
blico era invitato ad ascoltare una storia raccontata al buio dai due attori,
Domenico Doronzo e Martin Durrmann, che al tempo stesso realizzava-
no tutto il paesaggio sonoro, fornendo alla narrazione una serie di suoni
prodotti da oggetti, musiche e canti dal vivo. Come dichiarato dagli au-
tori, Iidea di partenza era di considerare il teatro, che & un’arte prevalen-
temente visiva, in funzione di un pubblico non vedente: da qui la ricerca
di una drammaturgia che fosse incentrata su un «teatro sonoro, dal quale
togliere tutto cio che é visivo». La realizzazione pratica ha preso avvio
dalla scoperta e dalla lettura delle Lettere a Theo di Vincent Van Gogh: il
copione dello spettacolo é stato quindi basato sulla la corrispondenza epi-
stolare dell’artista con suo fratello, in cui si affronta il ruolo dell’artista
nella societa.®” Questo scambio epistolare, avvenuto tra I'agosto del 1872

87 Si tratta del volume Vincent van Gogh, Lettere a Theo, Parma, Ugo Guanda Editore, 2016.
Le lettere furono raccolte e pubblicate nel 1914 dalla moglie di Theo, Johanna Bonger, con il titolo
Brieven aan zijn broeder.
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ed il 27 luglio del 1890, ha permesso di affrontare la questione della ne-
cessita dell’arte nella nostra societa malgrado la sua apparente inutilita, e
allo stesso tempo mettere in luce gli aspetti piu tormentati della vita di un
artista, dal disagio psichico all’alienazione, dalla poverta alla marginalita
sociale. La necessita di portare sulle scene il lavoro di un pittore utilizzan-
do unicamente la dimensione sonora, rappresentava la seconda grande
sfida di questo progetto: «se Van Gogh parla attraverso i suoi quadri, al-
lora noi dipingiamo con le nostre parole». Questa scelta rispondeva con-
sapevolmente ai bisogni di un pubblico costretto ad affidarsi alle audio-
descrizioni per poter accedere ai contenuti di uno spettacolo teatrale o
cinematografico. 1l tema dell’inclusivita é stato quindi affrontato con I’idea
che uno spettacolo in grado di rispondere a queste esigenze non dovesse in
realta essere “per ciechi”: nel delimitare una comunita di destinatari la si
sarebbe infatti esclusa dalla dimensione piu generale di un‘accessibilita
veramente inclusiva. In questo senso, le riflessioni relative ai bisogni di un
pubblico specifico hanno lasciato ai margini del lavoro il tema della pan-
demia, che non ha avuto alcuna influenza. La questione dell’arte come
dimensione espressiva privilegiata ed il bisogno di raggiungere un pubbli-
co piu ampio prescindevano dalla situazione di emergenza. In concreto,
Domenico Doronzo e Martin Durrmann hanno immaginato lo spazio
scenico come la mente di Van Gogh: lo spettatore si trova immerso in un
«luogo non luogo» e ascolta la voce di Vincent che si interfaccia con quel-
le delle persone che lo hanno accompagnato durante la sua vita: il fratello
Theo, il padre, lo zio. Vincent racconta sé stesso nella forma di un dialogo
immaginario tormentato dalla schizofrenia.

Per la sonorizzazione, la prima idea era quella di seguire il metodo inge-
gnosamente avviato da Jack Foley e usato agli albori della cinematografia
per sonorizzare film e cartoni animati, scelta che imponeva un'ulteriore
sfida, quella di non usare suoni elettronici e di impiegare oggetti della vita
quotidiana, principalmente di recupero. Agli autori piaceva immaginarsi
come i Jean Tinguely del suono. Nella prima intenzione, Storie nel Buio
avrebbe dovuto essere rappresentato in uno spazio illuminato: cosi facendo
sarebbe stato anche possibile osservare gli artifici teatrali che avrebbero
permesso di creare la storia (la ruota di una bicicletta, un tubo di plastica).
Compatibilmente con la situazione sanitaria, gli autori immaginavano il
pubblico distribuito nella sala: in questo modo la storia avrebbe preso for-
ma attorno agli spettatori, che si sarebbero trovati immersi totalmente in
un viaggio dell'immaginazione. La dimensione dell’immersione sensoriale
assumeva quindi una funzione fondamentale.

Proprio in virtt di queste caratteristiche la commissione non ha avuto
esitazioni nella scelta di questa proposta: lo spettacolo avrebbe riportato
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in vita la vicenda tormentata di un pittore, la cui arte € per definizione non
accessibile ad un non vedente, in una forma rappresentativa che rinuncia-
va alla messa in scena, a favore di una esperienza sensoriale immersiva,
incentrata sull’ascolto. La valenza fortemente innovativa di questa propo-
sta rispetto, per esempio, alle audio descrizioni che sono usate sovente per
dare la possibilita ai non vedenti di seguire una rappresentazione teatrale
o un film, é stata confermata dai feedback forniti dagli spettatori subito
dopo lo spettacolo.

Nella versione finale, la prima idea ha subito alcuni rimaneggiamenti: lo
spettacolo si sarebbe svolto al buio; i suoni sarebbero stati in parte preregi-
strati; la spazializzazione degli effetti sarebbe stata garantita da alcuni alto-
parlanti disposti in punti diversi della sala; uno degli attori si sarebbe mos-
so tra il pubblico, che avrebbe potuto percepirne fisicamente la presenza.

Lo spettacolo é stato messo in scena il 20 settembre 2022 presso Casa
Andreina, in un salone gremito di gente. Alla fine della performance &
stata avviata una breve discussione per spiegare il progetto e informare il
pubblico sulle scelte che si celavano dietro lo spettacolo, incoraggiando un
primo momento di scambio informale tra tutti i presenti, molti dei quali
visibilmente emozionati.

11 feedback del pubblico

Hanno partecipato all’evento circa 80 persone, numero che rappresen-
tava il “tutto esaurito”, considerate le caratteristiche della sala. Questo
elevato tasso di partecipazione deriva dal fatto che le attivita proposte dal
centro sono principalmente rivolte all’utenza interna (persone ipovedenti
o cieche) e che il programma in cui lo spettacolo si inseriva € frequentato
con assiduita ed interesse.® Il pubblico si componeva quindi di persone
caratterizzate da un deficit visivo (parziale o completo), accompagnate
per lo piu da uno o piu familiari o conoscenti. D’accordo con i responsa-
bili delle attivita di Casa Andreina, una breve intervista telefonica ¢ stata
proposta ad un gruppo limitato di partecipanti, che hanno acconsentito a
rispondere ad una serie di domande riguardanti la propria condizione
personale, le proprie preferenze musicali, teatrali e museali, gli eventuali
effetti della pandemia sulle proprie abitudini culturali, I'esito dello spetta-
colo, il ruolo di arte e cultura nella nostra societa.® Gli intervistati (N=12),

8 Un doveroso ringraziamento va a Karin Motta, responsabile della biblioteca e organizzatrice
degli aperitivi culturali a Casa Andreina.
8 1] protocollo dell’intervista ¢ riportato in Appendice 5.
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la cui eta era compresa tra 42 e 91 anni (media = 69,5, uomini = 4, donne = 8),
erano tutti ipovedenti o ciechi. Di questi soltanto tre erano ancora attivi
professionalmente e cinque erano in possesso di un titolo di studio uni-
versitario 0 equivalente. Data la specificita di questo uditorio, il tentativo di
leggere le loro risposte in relazione ai modelli di consumo culturale basa-
ti su stratificazione sociale e tipologia di consumi risulta problematico.
Piuttosto, emergono i tratti di una condizione caratterizzata dal disagio e
dalle difficolta dovute alla perdita, anche parziale, della vista. Forse &
anche per questa ragione che tutti gli intervistati hanno dichiarato che la
musica costituisce una risorsa importantissima, alla quale accedono rego-
larmente, seppure con gusti e preferenze diverse: «senza musica non vi-
vrei» hanno affermato due di loro. Rispetto ai generi preferiti, & interes-
sante notare come coloro che erano in possesso di un titolo universitario
hanno dichiarato di preferire la musica classica, fornendo indicazioni pre-
cise su stili (barocco, classico e romantico) e compositori (Vivaldi, Mozart,
Beethoven), a conferma della validita del modello elaborato da Bourdieu,
quando stabilisce una forte correlazione tra status, habitus e capitale cultu-
rale (Bourdieu, 1983, pp. 60-81). Sensibilmente minore é risultata la fre-
quentazione dei teatri, spesso proprio a causa della ridotta capacita visiva,
con una netta preferenza per il teatro di parola, dialettale o di tradizione.
Similmente, le risposte relative ai musei sono state condizionate dalle ca-
pacita visive e dall’esperienza passata.

Alla domanda «Come giudica la forma ritualizzata dello spettacolo
musicale/teatrale? gli intervistati hanno risposto confermando quasi
unanimemente di considerare normale la forma tipica di una performan-
ce musicale o teatrale: sala buia, pubblico silenzioso e assorto, musicista/
attore distante sul palcoscenico, mancanza di interazione/contatto tra ar-
tisti e pubblico. In tal senso, le risposte possono essere categorizzate in
funzione dell’abitudine («quando si ¢ stati abituati a certe forme, é diffi-
cile immaginarsi come siano quelle nuove, che non sono state sperimen-
tate», afferma P4, «non saprei, perché finora ho sempre visto gli attori sul
palcoscenico e il pubblico tranquillo in silenzio», dice P3), dell’esigenza di
un ascolto concentrato («ognuno deve essere solo con il proprio sentimen-
to, con quello che prova in quel momento, in sintonia con la musica, con
il musicista», dice P5), della maniera tutta particolare in cui si svolge la
comunicazione tra l'artista e lo spettatore («non & detto che, perché c'é
silenzio o perché si & lontani, non ci sia interazione, anzi... e poi & una for-
ma di rispetto anche per l'artista» afferma P1, «<Non lo so, per me va bene
cosi. Normalmente quando vado ai concerti in realta cerco di non essere
troppo vicino all’interprete per non oltrepassare il suo confine, la sua sfera
e poi perché se sono troppo vicino mi sembradi non riuscire a cogliere
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tutto della musica o a percepire tutti i suoni» dice P10). Un intervistato ha
detto di preferire un maggiore contatto con gli attori ed un altro ha pre-
cisato la necessita di abbandonare questi modelli, anche allo scopo di fa-
cilitare I'accesso ai giovani: «sarebbe bellissimo che qualcosa cambiasse e
forse & questo il motivo per cui ¢’é la mancanza di giovani che vengono e
che partecipano a questi concerti classici, che sembra ci siano solo quasi
vecchietti. Sempre col frac, tutti in nero e bianco e Ii per me sarebbe una
meraviglia che tutto fosse piu libero. E poi un‘altra cosa, non la grande
pausa in mezzo, magari lasciare che la gente possa uscire ed entrare libe-
ramente, ci vorrebbe veramente un po’ di rivoluzione soprattutto nel
mondo classico» (P12). Sembra quindi confermata la nozione di habitus
proposta da Bourdieu (1983, p. 74), quale possibile spiegazione della ten-
denza a considerare normale quanto sia stato assorbito in base a consue-
tudini ben radicate in un sistema valoriale.

In merito agli effetti che la pandemia ha avuto sulle abitudini culturali,
sette intervistati hanno dichiarato che esse non sono state modificate, men-
tre i rimanenti hanno affermato di essersi adeguati alle restrizioni. Soltanto
uno (P7) ha affermato che le sue abitudini sono state modificate, senza pero
precisare se in maniera duratura, oppure semplicemente in risposta all’ob-
bligo del distanziamento. Altrettanto interessanti sono le risposte raccolte in
merito all’uso delle piattaforme digitali e alla maniera in cui queste potreb-
bero aver modificato le proprie abitudini. Otto partecipanti hanno detto di
non aver utilizzato le piattaforme digitali, dichiarando le proprie difficolta
(«é troppo difficile per me orientarmi in queste cose. Sono proprio fuori
generazione» dice P4), le proprie preferenze («trovo che stare davanti a uno
schermo sia un po’ sterile, mi manca il contatto» P3) e in alcuni casi espri-
mendo la propria avversione verso il consumo online («nessun concerto in
streaming, non lo sopporto, non trasmette niente, per me non c’e vibrazio-
ne. Attraverso il computer ¢ impossibile» afferma P12, «trovo che stare da-
vanti a uno schermo sia un po’ sterile» dice P3). Anche tra i quattro che
hanno detto di aver avuto accesso a contenuti musicali attraverso le piatta-
forme digitali qualcuno ha espresso le proprie riserve, dichiarando di prefe-
rire i concerti in presenza (P9). Ad eccezione di una sola partecipante, che
auspica che questo «continui almeno parzialmente» (P9), tutti hanno di-
chiarato che le tecnologie non hanno cambiato le loro abitudini culturali,
confermando la funzione palliativa che queste hanno svolto in un periodo
di straordinaria emergenza: «II fatto di aver usato strumenti digitali era solo
per non rimanere proprio senza» (P1); «<No. Cercavo la partecipazione in
presenza dove si possono provare vibrazioni vere» (P12). Questa posizione,
tuttavia, non comporta un giudizio negativo nei confronti delle nuove fron-
tiere della tecnologia digitale, in merito alle quali dieci partecipanti si sono
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espressi favorevolmente, pur rimarcando la distanza che separa lo streaming
da un evento in presenza: «Mi sembra una buona idea, perd I'emozione che
hai quando sei in presenza é tutta un‘altra cosa» (P1), «Se la pandemia do-
vesse diventare come prima, quando non si poteva uscire, potrebbero anda-
re bene, ma potendo uscire, andare di persona sarebbe meglio» (P8). Pur
non avendo esplorato nuovi formati ed avendo rispettato i divieti imposti
durante la pandemia, alla domanda «come giudica i nuovi formati che sono
stati proposti in questi anni» le risposte sono state generalmente positive
(solo due partecipanti sono stati negativi). Oltre alla rinnovata indicazione
relativa al carattere palliativo («Per quanto riguarda la cultura, come le ho
detto, meno male che c’erano questi formati. Pero ora vogliamo ritornare ai
concerti in presenza, tutta un‘altra emozione» P1) & emersa per la prima
volta la criticita relativa alle difficolta che le persone anziane incontrano
nell’uso di queste piattaforme, anche in ambiti che non sono quelli del con-
sumo culturale (servizi amministrativi e comunicazione con le istituzioni).

In complesso, le risposte alla domanda relativa al recupero della normali-
ta sono state contrassegnate da un moderato ottimismo e dall’idea che un
ritorno quasi completo alla normalita sara accompagnato, ma non snatura-
to, dai benefici che i progressi tecnologici hanno messo a nostra disposizione
(«lo immagino che questi nuovi formati resteranno, anche se effettivamente
mi accorgo che, negli eventi a cui partecipo, la gente ha anche bisogno dello
stimolo di partecipare in presenza e ritrovarsi» (P9)). Hanno accompagnato
questa prima sezione dell’intervista alcune riflessioni sull’importante ruolo
che la cultura e le arti hanno avuto in questi anni: ¢ stata ribadita la funzio-
ne benefica della musica («la musica in questo periodo mi ha salvato» P7) e
della cultura a fronte della desolazione che ha contraddistinto questo breve
periodo di emergenza sanitaria, anche nella prospettiva delle professioni ar-
tistiche («Beh & stato tragico. Per quelli che hanno dovuto smettere. Per
tutti gli artisti che hanno dovuto smettere» P6).

I giudizi relativi allo spettacolo sono stati positivi e in alcuni casi elogia-
tivi, con la sola eccezione di un partecipante, che si & detto interessato ma
non entusiasta. Di particolare interesse sono le risposte che hanno eviden-
ziato I'apprezzamento della scelta di realizzare uno spettacolo al buio, che
affidasse alla spazializzazione di suoni e voci la rappresentazione della vita
di Vincent Van Gogh: «A me é piaciuto molto perché non c'era proprio il
visivo e quindi ho potuto cogliere ogni sfumatura, anche dal tono della
voce. E poi da come questo ragazzo si alterava, si buttava per terra. lo I’ho
vissuto bene, appieno, perché non cera il visivo» (P3); «E poi cosi tutto
particolare nel buio sentivi arrivare i suoni, le voci. Lontano perché hanno
aperto tutte le paratie delle sale. Bellissimo, idea geniale» (P5). Lo spetta-
colo ha emozionato profondamente («<Mi veniva da piangere perché empa-
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ticamente ha mosso delle corde interne, si & aperta una barriera a livello
emozionale» P1) anche grazie alla sua dimensione immersiva, ovvero alla
capacita di accogliere il pubblico all’interno della narrazione: «Una com-
media diversa dal solito, nel buio, come se fosse immaginata ad occhi
chiusi, ma sentendo intorno la vita dei personaggi» (P5); «Lo spettacolo
dei colori, che giravano e poi si & fermato su di noi e sembrava parlasse
davvero con noi, anziché essere una scena teatrale. Essere coinvolti da pub-
blico nella performance» (P8). A parte la difficolta, avvertita da alcuni, di
superare il disorientamento iniziale per lasciarsi coinvolgere dalla storia, le
criticita evidenziate riguardavano piuttosto le ridotte dimensioni della sala
e lamancanza di informazioni che aiutassero a contestualizzare la vicenda.

Levento é stato giudicato fortemente innovativo proprio in virtu della
dimensione multisensoriale e della sua natura immersiva, ed ¢ stato valuta-
to positivamente anche per la sua capacita di rispondere ad alcuni bisogni
fondamentali di questo particolare tipo di pubblico: emozionare nutrendo
I'anima («il pubblico quando va a vedere un evento o quando va ad una
mostra ha bisogno e vuole nutrire la propria anima, stare bene» P1); coin-
volgere («Per me il bisogno era il coinvolgimento ed ¢ stato soddisfatto» P2);
comprendere («Perché se tu vai a vedere uno spettacolo dove non riesci a
capire, magari dalla voce riesci a distinguere quale attore parla... Se tu non
riesci a distinguere le voci... tu magari non riesci neanche a seguire bene,
perché non sai chi parla» P3); incuriosire («Secondo me il bisogno del pub-
blico era sentire qualcosa di nuovo, era secondo me alla ricerca di qualcosa di
originale» P10). In particolare, il bisogno di comprensione nasce dalla dif-
ficolta di seguire trame complesse, a teatro come davanti ad un film, poten-
do fare affidamento unicamente sulla voce dei personaggi, specialmente se
numerosi, o alle audioguide.

L'ultima sezione, in cui si invitavano i partecipanti a riflettere sul ruolo
di arte e cultura nella nostra societa quali strumenti di benessere, ha visto
confermata I'importanza che queste rivestono nella loro vita quali fonte
di benessere psicologico ed emotivo: «mi aiuta a provare un'emozione che
mi aiuta a superare un momento triste» (P1); «far sentire meno tristi e
meno sole le persone» (P2); «[la cultura] apre la mente. Si sta meglio quan-
do si ha la mente aperta» (P3); «rende felice, e va sia nell'anima che nel
corpo» (P12). Sono state anche sottolineate la relazione tra apprezzamen-
to e cultura personale (P1), accanto all’importanza delle attivita culturali
in quanto fattori determinanti per favorire I'aggregazione sociale e la con-
divisione di valori (P6). Questo si aggiunge all’aiuto che esse rappresenta-
no per poter «superare dei momenti di disagio e di sofferenza» (P9).

In conclusione, ¢ stata ripetutamente segnalata la necessita di garantire
una maggiore accessibilita agli eventi culturali attraverso la presenza di
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audioguide e la rimozione di quegli ostacoli architettonici che potrebbero
impedire I'ingresso nei luoghi teatrali 0 museali ad un pubblico ipove-
dente o con difficolta di deambulazione. Due partecipanti hanno anche
suggerito di dedicare maggiore attenzione ai giovani, che potrebbero es-
sere avvicinati attraverso un coinvolgimento piu attivo (P6), di «evitare
tutto quello che é cervellotico e sforzarsi di arrivare al livello del pubblico»
(P4). La necessita di tenere conto delle esigenze di uno spettatore che non
disponga gia di un capitale culturale adeguato é stata quindi segnalata,
seppure da una minoranza dei partecipanti.
Una lettura complessiva di queste risposte permette di evidenziare al-
cuni punti centrali, che possono essere cosi sintetizzati:
— I'importanza delle arti e della cultura in quanto fonte di benessere perso-
nale, a prescindere dalla situazione di emergenza causata dalla pandemia;
— il bisogno di forme spettacolari piu rispondenti ai particolari bisogni di
questo pubblico;
— l'esigenza di veder rispettate le condizioni che dovrebbero garantire
una maggiore accessibilita alla cultura;
— la percezione di un basso livello di problematicita nei confronti delle
forme ritualizzate dello spettacolo musicale e teatrale;
— il carattere palliativo delle tecnologie digitali;
— il bisogno di socialita e di condivisione.

Figura 21 — La locandina dello spettacolo Van Gogh — |l suono del colore.
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Nel complesso, anche considerate le caratteristiche specifiche di questo
pubblico, si ripropongono le indicazioni gia giunte da pit parti e si confer-
ma la tendenza a collocare il consumo di arte e cultura all’interno di un si-
stema valoriale che assegna loro un’enorme importanza. Allo stesso tempo,
il bisogno di scardinare, o semplicemente abbandonare le forme canoniche,
ritualizzate del consumo culturale (sala buia, pubblico silenzioso e assorto,
musicista/attore distante sul palcoscenico, mancanza di contatto tra artisti
e pubblico) non sembra essere sentito, se non in funzione dei giovani o del-
la necessita di garantire una maggiore accessibilita alle fasce della popolazio-
ne che soffrono di particolari forme di disabilita. Questultima indicazione
potrebbe essere letta, ancora una volta, alla luce del modello proposto da
Bourdieu, che suggerisce un elevato grado di identificazione all’interno del
sistema valoriale assimilato attraverso la famiglia e la scuola.

Contatto

Come detto, il Premio EVENTI SUPSI 2022 proponeva il tema dell’arte
come motivo di benessere nella societa, con riferimento specifico alle si-
tuazioni di disagio e alle conseguenze psicologiche derivanti dalla forzata
condizione di confinamento durante la pandemia: il distanziamento, I'i-
solamento e il bisogno di relazione. La proposta avanzata da Michele
Strobino e Matias Ramisch, diplomati in composizione alla Scuola Uni-
versitaria di Musica del Conservatorio della Svizzera italiana, si & focaliz-
zata sul rapporto tra il fruitore ed il creatore di un nuovo materiale musi-
cale, nel tentativo di avvicinare e, in una certa misura, far coincidere
queste due figure. Per poter raggiungere questo obiettivo e coinvolgere il
pubblico nel processo compositivo, é stato necessario affrontare alcune
importanti sfide: come attirare un pubblico privo delle necessarie compe-
tenze musicali? Come coinvolgerlo in un processo creativo in una situa-
zione informale, sul momento? Alle spalle di queste sfide ve ne erano al-
tre, piu ampie, riguardanti la distanza tra la musica colta e la gente
comune. Come facilitare la scoperta della musica colta da parte di un
pubblico che con essa non ha alcuna familiarita? Come superare la diffi-
denza e colmare la distanza tra pubblico e musica colta contemporanea?
Infatti, se la musica colta della tradizione occidentale, la cosiddetta musi-
ca classica, non e sempre facilmente accessibile ad un pubblico che non sia
stato abituato ad ascoltarla, quella contemporanea rappresenta un’ulterio-
re sfida. Le arditezze che la contraddistinguono, perseguite all’insegna
della sperimentazione e della ricerca di estetiche sempre nuove, provoca-
no reazioni di diffidenza e a volte di vera e propria insofferenza anche
negli ascoltatori piu diligenti e volenterosi. Per sintetizzare, se il pubblico
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della musica classica rappresenta una nicchia, quello della musica con-
temporanea € una nicchia nella nicchia.

Per rispondere a queste domande, i due autori hanno ideato un percorso
che prevedeva di avvicinare la cittadinanza in strada (quindi lontano dai
luoghi istituzionali della musica classica), allestendo una apposita postazio-
ne in una delle piazzette piu centrali e frequentate di Lugano, durante quat-
tro giornate (sabato o domenica) nei mesi di ottobre e novembre 2022. La
postazione era segnalata dal logo della SUPSI e dotata di un banco su cui
collocare una tastiera elettronica collegata ad un altoparlante e le altre at-
trezzature necessarie. Le persone che si trovavano a passare venivano avvici-
nate cercando di stimolare la loro curiosita con semplici domande («Vuole
diventare compositore per qualche minuto? Le va di comporre in due minu-
ti un breve pezzo per pianoforte? Ha mai composto musica? Se no, sarebbe
fantastico farlo oral»). A coloro che si lasciavano incuriosire si spiegava lo
scopo del progetto, chiedendo di partecipare al processo compositivo for-
nendo una breve descrizione del proprio vissuto (story telling). Sulla base
della qualita emotiva del vissuto descritto e con l'aiuto della tastiera elettro-
nica, i compositori formulavano estemporaneamente delle proposte musica-
li (materiale melodico) che potessero esprimere quella qualita. Per guidare
I'elaborazione del materiale musicale che si veniva cosi definendo e raggiun-
gere una maggiore corrispondenza tra qualita emotiva e materiale musicale,
erano stati scelti alcuni dei parametri caratteristici della tradizione compo-
sitiva occidentale e tipicamente associati ad alcune qualita espressive, stati
d’animo, o anche condizioni psicologiche. Per esempio, alla condizione di
isolamento, caratterizzata da tristezza e solitudine, erano stati associati il
registro grave, un tempo lento, un linguaggio atonale (7zbella 41), applican-
do una procedura collaudata e consolidata nei secoli, codificata in eta ba-
rocca con l'etichetta «teoria degli affetti» e proposta in una veste aggiornata.

Tabella 41.

Condizione personale Parametro musicale

isolamento registro grave, tempo lento, pause prolungate, solenne,
atonalita

distanziamento puntillismo, atonalita, incertezza, tempo lento

bisogno di relazione alternarsi di melodie fugaci e lente, modalita,
tempo moderato

speranza tempo rapido, melodie veloci, stabile

riavvicinamento trionfante, vivace, acceso, leggero
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Una volta elaborato il primo materiale melodico, I'interazione si basava
sulla sua manipolazione in tempo reale: man mano che la melodia veniva
riprodotta in loop, i suggerimenti che arrivavano dai partecipanti, nel mo-
mento stesso in cui la ascoltavano, guidavano gli adattamenti: piu lento,
piu veloce, piu leggero, cambio di armonia, melodia ascendente, melodia
discendente. A lavoro ultimato avveniva la registrazione della traccia Ml-
DI, che poteva essere ulteriormente modificata; una volta salvato su una
chiavetta USB, il frammento veniva poi consegnato ai partecipanti. A tutti
veniva chiesto di fornire un recapito ed i dati personali per poter comuni-
care durante le fasi successive del progetto, fino al momento del concerto.

Il lavoro successivo si € concentrato sulla costruzione di tre brani mu-
sicali, ognuno dei quali potesse esprimere un diverso stato d’animo tra
quelli che avevano accompagnato il periodo pandemico, individuato sul-
la base dei racconti e del lavoro di composizione estemporanea. Si é deci-
so di non attribuire un titolo ai singoli brani, in modo da lasciare piu
aperta possibile I'esperienza dell’ascolto, evitando che fosse viziata da rife-
rimenti extra musicali. Dal punto di vista formale i tre brani seguono
I’idea di un mosaico, ovvero una composizione formata da microelementi
che solo nella loro totalita conferiscono un significato alla composizione
stessa. Il risultato finale sarebbe confluito in un concerto per pianoforte
eseguito dal vivo: Contatto.

Hanno partecipato all’esperienza di composizione 47 persone, che so-
no state successivamente raggiunte per email allo scopo di confermare la
data del concerto ed invitarli ad assistervi. Durante il concerto, I'esecuzio-
ne di ogni brano e stata preceduta da una breve esposizione delle caratte-
ristiche musicali che accomunavano i singoli frammenti, con I'idea di
fornire al pubblico gli strumenti per poter comprendere gli aspetti co-
struttivi che avevano guidato il processo compositivo. Questo serviva a
chiudere il cerchio tra i tre momenti principali del processo:

— ideazione del primo materiale motivico;
— elaborazione del materiale in una composizione organica;
— esecuzione dal vivo.

L'esecuzione dei brani & avvenuta in occasione di un concerto pubblico
che si é svolto nell’Aula Magna del Conservatorio della Svizzera italiana il
26 novembre 2022 alle ore 17.00. Coerentemente con quanto richiesto
dal bando ed in funzione dell’idea di avvicinare il pubblico in luoghi non
canonici, la prima idea era quella di individuare un luogo che potesse
soddisfare queste condizioni. La necessita di usare un pianoforte, stru-
mento difficilmente trasportabile ed il cui noleggio avrebbe comportato
dei costi, ha imposto di ricorrere agli spazi messi a disposizione dal con-
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servatorio. Allo stesso modo, una semplice campagna pubblicitaria é stata
promossa per informare il pubblico preparando i comunicati stampa ed
un flyer (Figura 22)°

Figura 22.

CONTATTO

Sintesi di emozioni.

Concerto dipianoforte
creato dai cittadini | Sabato

r{:
A cura di Michele Strobino e
Matias Ramisch | Novembre
2022

Conservatorio della Svizzera italiana
Aula Magna 17-00

ingresso libero

SUPSI

| Via Soldino 9. Lugana |

Il feedback del pubblico

Allo scopo di comprendere quali fossero le abitudini culturali dei parte-
cipanti e come questi avessero percepito I'esperienza proposta, € stato pre-
parato un breve questionario, basato sulla stessa struttura usata per Van
Gogh — Il suono del colore: le domande generiche (di tipo biografico e sulle
abitudini culturali) sono rimaste uguali, fatti salvi gli adattamenti necessa-
ri per trasformare le risposte aperte (usate nelle prime interviste telefoniche)

9 Si ringraziano per la disponibilita ed il prezioso aiuto Gabriele Gardini, responsabile delle
manifestazioni, e Chiara Tinonin, dell’Ufficio Comunicazione del Conservatorio della Svizzera
italiana.
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in risposte multiple o su scala Likert (valori da 1 a 7), previste dal questio-
nario da compilare online. Le domande relative all’evento sono state ag-
giunte o modificate in relazione ai contenuti musicali e alle modalita di
svolgimento dell’intervento.*

Solo una parte dei partecipanti al progetto ha risposto al questionario
(N=17, 13 donne e 4 maschi). Il gruppo, la cui eta era compresa tra 24 e 78
anni (media = 59,82, DS=14,72) comprendeva persone domiciliate non so-
lo a Lugano (8) e nei comuni limitrofi (3), ma anche in distretti piu lontani
(6). Con la sola eccezione di due pensionati e due casalinghe, tutti erano
attivi professionalmente in ambiti diversi; tra questi, un solo partecipante
era in possesso di un titolo di formazione universitaria, mentre tutti gli altri
avevano completato la formazione secondaria di secondo grado.

Le abitudini culturali

Riguardo ai consumi culturali, tutti hanno affermato di ascoltare ab-
bastanza regolarmente musica e alcuni di loro in maniera assidua. Alla
domanda «Con quale frequenza ascolta i seguenti generi musicali» le ri-
sposte hanno evidenziato una preferenza per la musica classica e per la
canzone d'autore (7zbella 42). 11 jazz ed il rock risultano ascoltati meno
frequentemente mentre un genere emergente come il 7rap € ascoltato
principalmente dalla pit giovane delle partecipanti.

Tabella 42.

Musica  Canzone  Musica  Musica ~ Musica ~ Musica
Eia Classica  d’autore Pop Rock Jazz Trap

MEDIA 59,82 3,88 4,41 353 335 2,24 1,82
DEV.ST. 14,72 1,65 1,46 146 1,69 1,25 1,67

Malgrado il numero ridotto di partecipanti, appare confermata una forte
correlazione positiva tra l'eta e la frequenza con cui viene ascoltata la musi-
ca classica (r=0,11). Piu problematica é invece la lettura dei dati relativi a
generi come il Rock (r=-0,61), il Jazz (r=-0,50) ed il Pop (r=-0,52), sorpren-
dentemente poco presenti tra i consumi di questo gruppo (7abella 43). A
questa ambiguita deve aver contribuito la difficolta di etichettare generi
musicali diversi, come suggerisce I'indicazione relativa alla musica leggera e
alla musica lirica e classica nelle preferenze espresse liberamente, che si so-
vrappongono a quanto riportato nelle domande a risposta multipla.

% | a struttura dell’intervista e riprodotta in Appendice 6.
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Tabella 43.

Correlazione tra etis e genere

musica classica 0,11
canzone 0,06
musica pop -0,52
rock -0,61
jazz -0,50
trap -0,43

Alle domande relative alla frequentazione dei teatri, i partecipanti hanno
risposto di frequentare solo occasionalmente il teatro (media=2,71 su una sca-
la da 1=mai a 7= assiduamente) e piu spesso quello dialettale (media=2,47),
mentre il mimo é quello meno frequentato (Media=1,18). Sensibilmente
piu alta é stata la frequenza dei musei (media=4,53 su una scala da 1=mai a
7=assiduamente) ed in particolare del MASI (Media=2,82).

Alla domanda relativa alla forma ritualizzata dello spettacolo musicale/
teatrale, con i suoi codici di comportamento, soltanto 8 partecipanti han-
no fornito una risposta valida (5 non hanno risposto e 4 hanno dato ri-
sposte incomprensibili). Delle risposte valide, 5 erano positive (<buonoy,
«accettabile» ecc.), 2 negative («gelida, perbenista» P16, «non fa per me»
P1) ed una faceva riferimento ad una consuetudine verosimilmente mai
messa in discussione («fatico ad immaginarne un‘altra», P6).

Le domande relative agli effetti della pandemia e della digitalizzazione
hanno fatto registrare un impatto piuttosto modesto, come evidenziato
nella tabella qui di sequito (7zbella 44).

Le risposte (su unascala Likert da 1 a 7) indicano un impatto modesto
della pandemia sulle abitudini musicali (Media=1,94, DS=1,89) e una
ridotta incidenza delle tecnologie digitali (Media=2,65, DS=2,12). Tutta-
via, la possibilita di continuare ad utilizzarle non € esclusa (Media=3,12,
DS=1,58) ed il giudizio sui nuovi formati &€ moderatamente positivo (Me-
dia=4,18, DS=1,42). Soltanto 3 partecipanti hanno risposto alla domanda
relativa al ruolo che le arti e la cultura hanno assunto in questi anni, in-
dicando la sua dimensione esclusiva («troppo minoritario»), la sua margi-
nalita tra i giovani («sono sottovalutate dalle nuove generazioni») e la ne-
cessita di rinnovarsi («si dovrebbe aumentare la cultura tramite delle
nuove idee»).
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Tabella 44.

Q12 QI3 Q14

i)
=
\n

Q6 QI7 QI8

museali attraverso le piattaforme digitali?

Si & trovata nella condizione di dover
Come giudica la possibilita di continuare
ad accedere ad eventi musicali/teatrali/

accedere a eventi artistici e culturali
attraverso le piattaforme digitali?
Laccessibilit attraverso le piattaforme

digitali ha modificato le sue abitudini
Ritiene che la normalita di domani

hanno modificato le sue abitudini
che sono stati proposti in questi anni

‘N, §
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3 =S TE. IR
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N N = x X 3 N N
(GRS 3 T 8 O3 & 3
Media 1,94 2,65 2,65 3,12 2,82 4,18 2,29
DS 1,89 2,12 2,32 1,58 1,59 1,42 1,65

1l giudizio sul concerto

Soltanto 16 dei 17 partecipanti hanno risposto alle domande relative al
concerto; il giudizio complessivo (espresso utilizzando una scala Likert da
1 a 7, dove 7=assolutamente positivo) & stato complessivamente buono
(Media=5,60, DS=1,35) ed & stato qualificato da commenti che hanno
soprattutto evidenziato la capacita di coinvolgere ed emozionare («ina-
spettato e coinvolgente» P6), unita al desiderio di sollecitare i partecipan-
ti («dei giovani si sono messi in gioco, per stimolarci all’ascolto della mu-
sica» P8). Tra le criticita sono emerse la <non comunicazione visiva tra chi
ascolta» (P4) e il «poco calore nella stanza» (P16). Nel complesso, il concer-
to ¢ stato giudicato anche abbastanza innovativo (Media=5,06, DS=1,65)
ed in grado di soddisfare i bisogni del pubblico al quale si rivolgeva (Me-
dia=5,67, DS=1,35). Sorprendentemente, un partecipante ha indicato il
piu basso valore di innovazione. | bisogni che I’evento era stato in grado
di soddisfare erano la «bellezza dell’ascolto» (P4), «ascoltare la musica che
aveva scelto» (P15), «comprendere la musica» (P16). Alla domanda con-
clusiva, che chiedeva di condividere ulteriori riflessioni sul ruolo di arte e
cultura nella nostra societa solo tre partecipanti hanno commentato di-
cendo che «arte e cultura uniscono le persone ed hanno un beneficio
psicofisico» (P3), che «dovrebbero essere coinvolgenti come questa inizia-
tiva» (P9, e che «non & importante per tutti» (P12).
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Alla domanda «Condivide I'idea secondo cui arte e cultura siano stru-
menti di benessere?» le risposte sono state decisamente positive (Me-
dia=6,56, DS=0,89), ed i suggerimenti che le hanno accompagnate con-
fermano la necessita di «coinvolgere di pit le nuove generazioni» (P3),
essere «coinvolgente» (P9), avere «prezzi abbordabili» (P15), essere ben
pubblicizzata (P14) ed includere generi come la musica lirica che & «po-
chissimo presa in considerazione» (P6).

Una valutazione complessiva delle risposte al questionario risulta evi-
dentemente condizionata dal ridotto numero dei partecipanti che hanno
deciso di rispondere: su 47 persone avvicinate in strada e coinvolte nella
elaborazione del primo materiale musicale solo 17 hanno risposto e 16
hanno fornito il loro feedback sul concerto finale. Appare comunque chia-
ro che I'intervento ha raggiunto una popolazione i cui consumi culturali
sono modesti, ed il fatto stesso che quasi due terzi di coloro che erano stati
coinvolti attivamente nella prima fase abbiano deciso di non assistere al
concerto e non rispondere al questionario suggerisce un ridotto livello di
interesse.®? Cio malgrado, I'impatto che il concerto ha avuto su coloro che
hanno risposto é stato significativo ed incoraggia ulteriormente la formu-
lazione di proposte che siano orientate a quelle fasce di pubblico che non
hanno acquisito un capitale culturale sufficiente per approfittare appieno
dell’'offerta culturale. In tal senso appare anche interessante il commento
di chi vorrebbe che le proposte culturali sul territorio venissero pubbliciz-
zate maggiormente. Malgrado gli sforzi delle istituzioni, che dichiarano di
investire importanti risorse nella pubblicita, sia essa attraverso la tradizio-
nale cartellonistica oppure attraverso i piu rapidi canali digitali (social, siti,
ecc.), il pubblico non avvezzo ai consumi culturali non viene raggiunto
dalle informazioni che riguardano questi stessi consumi.

Conclusioni

Come le due esperienze discusse in questo capitolo mostrano bene,
proporre formati innovativi e sviluppare idee coraggiose € possibile, a
condizione che si sia pronti ad affrontare alcune inevitabili difficolta. Nel
caso della proposta teatrale presentata a Casa Andreina, il successo otte-
nuto era facilitato dal fatto che lo spettacolo, la cui ideazione era partita
da una precisa consapevolezza di alcuni bisogni, si collocava all’interno di
una cornice precisa, in un contesto molto ricettivo che portava in dote un
pubblico fortemente motivato, ben disposto e ricettivo. L'intuizione dei

92| partecipanti avevano ricevuto due reminder prima di chiudere il questionario.
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due autori, guidata da una serie di riflessioni attente sulla natura delle
sfide da affrontare, ha permesso di cogliere un’opportunita, rispondere ad
un bisogno e, allo stesso tempo, fare teatro proponendo un messaggio
attraverso il linguaggio proprio di quest’arte. In un certo senso, I'efficacia
della proposta ha risolto da sé questioni come I'atipicita del formato scelto
e la sua distanza da modalita rappresentative piu convenzionali. La di-
mensione immersiva, con la estrema vicinanza di attori e pubblico, non &
stata percepita come un problema, ma come una dimensione estrema-
mente suggestiva e, in alcuni casi, toccante. In questo senso, si potrebbe
pensare che una proposta particolarmente ben congegnata potrebbe per-
mettere di superare la frizione tra modelli canonici e forme non canoni-
che di fruizione artistica.

Pit ambiziosa, e per certi versi problematica, é stata la proposta di un
concerto in cui coinvolgere il pubblico della strada nel ruolo di co-artefice
dei contenuti musicali. In questa prospettiva, il possesso non soltanto di
un capitale culturale adeguato, ma anche di un bagaglio musicale specifico
potrebbe costituire una condizione indispensabile per garantire il successo
di un’iniziativa di tal genere. Per esempio, I'impiego di dispositivi melodi-
ci, armonici e ritmici specifici allo scopo di definire, esmprimere e ricono-
scere la qualita affettiva di una cellula motivica, presuppone un livello di
familiarita con il linguaggio musicale della tradizione colta occidentale
che e difficile trovare anche in molti frequentatori abitudinari delle no-
stre sale da concerto. Il tentativo di facilitare la comprensione di questi
meccanismi attraverso una spiegazione all’inizio del concerto, come
hanno fatto gli autori di questa proposta, potrebbe risultare di poca utili-
ta se non fosse accompagnata da un lungo processo di familiarizzazione.

Un secondo dato su cui riflettere riguarda la ridotta partecipazione di
pubblico. I fatto stesso che, delle 47 persone coinvolte nel processo creativo
soltanto 17 abbiano partecipato al concerto, magari perché mossi dalla cu-
riosita di scoprire quale fosse stato il risultato del lavoro al quale essi stessi
avevano contribuito, pone un interrogativo importante. Per quali ragioni
quasi due terzi delle persone coinvolte nella composizione dei brani hanno
deciso di non partecipare? Individuare o riconoscere le ragioni di questa de-
fezione & impossibile, ma un’ipotesi che merita di essere considerata riguarda
la percezione della rilevanza di questo evento. Come evidenziato nel secondo
capitolo, I'accumulo di capitale culturale dipende da diversi fattori e non &
del tutto slegato da dinamiche di tipo sociale ed identitario. Nel caso di un
evento che non sia ancorato ad un tessuto culturale preesistente, che non sia
inserito all’interno di una consuetudine e che non attivi una rete di relazioni
socialmente significative, le possibilita che questa proposta si riveli in grado
di incuriosire e lasciare un segno tangibile e duraturo sembrano esigue.
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Come gia suggerito, si conferma un quadro che vede la tendenza a
collocare il consumo di arte e cultura all’interno di un sistema valoriale
che ha nel capitale culturale il suo elemento centrale. Questo prescinde
dal bisogno di scardinare, o semplicemente abbandonare le forme cano-
niche, ritualizzate del consumo culturale (sala buia, pubblico silenzioso e
assorto, musicista/attore distante sul palcoscenico, mancanza di contatto
tra artisti e pubblico). Questo bisogno sembra emergere in maniera relati-
va e non esclude la possibilita che modelli canonici e proposte innovative
assumano posizioni complementari all’interno della stessa offerta. Non
da ultimo, il capitale culturale determina il differente grado di identifica-
zione (culturale e sociale) all’interno del sistema valoriale assimilato attra-
verso la famiglia e la scuola, e coltivato nel tempo.
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12. Verso un rinnovamento del rapporto
tra le istituzioni culturali e il pubblico
Chiara Bernardi

Nella prima parte di questo volume abbiamo messo in evidenza una serie
di aspetti che le istituzioni culturali sono chiamate a considerare se vogliono
rinnovare il loro rapporto con il pubblico. I numeri che descrivono i consu-
mi culturali mettono chiaramente in evidenza che una buona parte della
popolazione, pit 0 meno ampia a seconda degli ambiti, frequenta i luoghi
della cultura e consuma arte e cultura in modo occasionale o saltuario.

La domanda di cultura é influenzata non solo dalle variabili evidenzia-
te dalle statistiche culturali, ma anche da una serie di aspetti che permet-
tono di comprendere cosa favorisce e cosa invece ostacola il consumo di
arte e cultura. Tra chi consuma e chi non consuma arte e cultura si apre
quindi un divario che le istituzioni culturali sono chiamate a colmare non
unicamente attraverso attivita di comunicazione e promozione dell’offer-
ta esistente: infatti, le ragioni del mancato consumo di cultura non sono
da ricondurre alla scarsita di informazioni sull’esistenza di una data offer-
ta culturale. In alcuni casi ¢ I'offerta stessa che dovrebbe essere ripensata.
Questo compito & fondamentale per ottemperare pienamente al mandato
delle istituzioni culturali, a beneficio dei singoli e dell’intera collettivita.

La pandemia da COVID-19 ha messo in grande difficolta il settore
culturale e le istituzioni si sono trovate a intraprendere percorsi di esplo-
razione e di innovazione allo scopo di raggiungere un pubblico che non
era piu disponibile per cause di forza maggiore. Non tutte le sperimenta-
zioni si sono rivelate soddisfacenti, come & naturale che sia quando si
cerca di sviluppare forme di innovazione in situazioni di grave emergen-
za. Tuttavia, questa condizione ha facilitato un processo di comprensione
che ha riportato I'attenzione sulla centralita del pubblico.

Il tema della digitalizzazione & emerso in modo articolato e complesso.
Accanto a chi vedeva nel digitale nuove opportunita il cui potenziale po-
teva estendersi ben oltre la pandemia, vi era chi, invece, riconosceva nella
digitalizzazione dell’esperienza culturale un pericolo le cui conseguenze
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sarebbero state l'allontanamento e I'alienazione del pubblico. Questo ri-
schio é stato particolarmente sentito tra gli operatori attivi negli ambiti
delle arti performative, nei quali la contemporanea presenza degli artisti e
degli spettatori continua ad essere I'elemento centrale dell’esperienza cultu-
rale. A circa tre anni dallo scoppio della pandemia, I'equilibrio tra virtuale
e reale, tra distanza e presenza in ambito artistico sembra aver favorito un
ritorno ai formati tradizionali. Tuttavia, la ricerca di soluzioni innovative e
le riflessioni maturate in un momento di grave emergenza hanno stimola-
to, o semplicemente accelerato una serie di cambiamenti avvenuti all’inse-
gna di una nuova consapevolezza della necessita di rafforzare il rapporto
tra le istituzioni culturali e i diversi pubblici. Alcune di queste esperienze
sono state documentate in queste pagine, altre sono visibili intorno a noi,
come dimostra, tra le altre, il progetto La musica nei quartieri — Non c’é
distanza nella Classica. Questa iniziativa ha portato per la prima volta la
musica classica fuori dalle sale del LAC di Lugano, realizzando sette con-
certi nei diversi quartieri e nei comuni limitrofi della Citta di Lugano tra
la fine marzo e la meta di giugno del 2023. L'intenzione dichiarata di far
«scoprire e conoscere la Classica in un nuovo contesto» vede confermato il
bisogno di facilitare I'accesso di nuove fasce di pubblico a questa dimensio-
ne musicale, attraverso un processo di decentramento culturale.®

Nella prospettiva che sempre piul istituzioni possano decidere di avvia-
re iniziative analoghe, questo ultimo capitolo vuole offrire alcune indica-
zioni concrete utili allo sviluppo di un'offerta culturale che possa dirsi
rinnovata e, soprattutto, in grado di avvicinare e raggiungere nuove fasce
di pubblico.

Le premesse teoriche per la creazione di innovazioni di valore,
anche in campo culturale

Al fine di comprendere come le organizzazioni culturali possano svi-
luppare un differente rapporto con il pubblico e proporre un’offerta inno-
vativa, € necessario comprendere come il concetto di «<innovazione di va-
lore» si sia affermato nell’ultimo decennio nella letteratura manageriale (si
veda il fondamentale contributo di Kim e Mauborgne, 2014). Questo
concetto, orientato ai settori economici tradizionali, € stato poi applicato
ai settori culturali, con i necessari ed opportuni adattamenti. A questo
scopo é utile riprendere alcuni degli assunti propri di questo approccio,

% Si veda la pagina https://www.luganomusica.ch/luganomusica/rassegne/22-23/musica-nei-
quartieri.html.
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anche attraverso la loro applicazione in settori apparentemente lontani,
come quello del fitness, che nell’'ultimo decennio ¢ stato interessato da
importanti trasformazioni. Malgrado I'esempio dei centri fitness possa
sembrare azzardato o troppo distante dal settore culturale, esso permette
di osservare come i medesimi meccanismi possano essere riconoscibili in
differenti ambiti applicativi e trasversali ai deversi settori.

La progressiva omogeneizzazione dell offerta
g <

Nei settori economici tradizionali, le imprese selezionano progressiva-
mente e collettivamente una configurazione dell’offerta che sia in grado di
generare un sufficiente apprezzamento da parte dei clienti. Nelle prime
fasi di sviluppo di un settore, quando la domanda & ancora contenuta e
I'offerta poco definita, le imprese esplorano differenti soluzioni: fino a che
queste non riescono ad individuare una configurazione che sia in grado di
incontrare i bisogni della domanda, la qualita e le funzionalita del prodot-
to o del servizio sono ancora molto contenute. Gli acquirenti cominciano
a crescere e in quel settore si affacciano soggetti che, se prima non consu-
mavano quel prodotto o servizio, ora trovano, in quella configurazione
dell’offerta, una risposta adeguata alle loro necessita. La domanda che si
genera € in grado di sostenere, nel tempo, la crescita del settore e il pro-
gressivo affinamento dell’offerta; cio avviene attraverso un aumento della
gamma e della varieta dei prodotti o dei servizi, che sia in grado di soddi-
sfare i diversi segmenti di clientela, rimanendo comunque all’interno del-
lo stesso modello d’offerta. 1l settore arriva progressivamente ad una fase
di maturita nella quale I'offerta, cosi come configurata ed esplorata nella
fase di sviluppo, € in grado di sostenere un livello abbastanza stabile di
domanda, composta da clienti che sono abituati e fedeli a quel tipo di
consumo (Klepper, 1997).

Per comprendere meglio questo aspetto, possiamo fare riferimento ad
un settore ampiamente noto, quello dei centri fitness, e alla maniera in cui
si configurava fino a un decennio fa. Come sappiamo, i centri fitness sono
luoghi dove si puo svolgere attivita fisica attraverso I'utilizzo di attrezzi
appositamente studiati e avendo la possibilita di seguire dei corsi che ri-
chiedono la guida di un istruttore. Questa formula d’offerta ha determina-
to il successo e lo sviluppo del settore, permettendo anche la nascita di
imprese di grandi dimensioni, specializzate nella creazione di centri fitness
e operanti a livello internazionale. Fino a qualche anno fa e nei diversi
mercati geografici, pi 0 meno tutti i centri fitness erano simili tra loro pur
mostrando alcune differenze: alcuni avevano puntato sulla maggior ricer-
catezza degli ambienti e sulla presenza di aree benessere a completamento
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dell’offerta principale; altri offrivano orari di apertura estesi, con un piu
elevato livello di automazione dei sistemi di ingresso ed uscita, allo scopo
di contenere i costi del personale e offrire abbonamenti a prezzi piu bassi;
altri, ancora, puntavano sulle ultime novita nel mondo del fitness. Ad ogni
modo, la quasi totalita dei centri fitness non si discostava dal modello
d’offerta prevalente, composto da un‘area attrezzi e da un‘area corsi.

Con il passare del tempo, e anche a causa dell’evolvere dei bisogni,
delle modalita di consumo e delle abitudini, la configurazione dell’'offerta —
via via declinata in maniera sempre piu differenziata ma riconducibile ad
un medesimo modello di riferimento — si é trasformata in modo da rag-
giungere quanto piu possibile i cosiddetti «<non clienti.

Lemergere dei «non clienti»

Nei settori tradizionali, gli studi di management hanno messo in evi-
denza che all’interno della stessa domanda di un bene o servizio, in un
settore che abbia raggiunto la sua maturita (ovvero un sistema d’offerta
diffuso, consolidato e capace di attirare una certa quota di domanda), &
possibile che nel tempo cresca una quota di clienti che, pur non essendo
pienamente soddisfatti, scelgono di consumare per mancanza di alterna-
tive che potrebbero, invece, soddisfare bisogni non consapevoli, non pie-
namente percepiti 0 bisogni nuovi e maggiormente evoluti a causa dello
scorrere del tempo. | clienti non pienamente soddisfatti e i soggetti che
deliberatamente scelgono di non consumare un determinato bene o ser-
vizio sono stati definiti da Kim e Mauborgne (2014) come «non clienti».

Proprio osservando da vicino il settore dei centri fitness, fino ad un
decennio fa si poteva rilevare la presenza di una quota di clienti che, pur
frequentando tali luoghi, non era completamente soddisfatta dell’offerta,
accanto a soggetti che sceglievano di non sottoscrivere abbonamenti a
questi centri perché non trovavano in quella formula una modalita ade-
guata per lo svolgimento dell’attivita fisica. | motivi potevano essere mol-
teplici: la noia e la ripetitivita delle attivita, un ambiente che poteva met-
tere a disagio coloro che non erano in perfetta forma, la mancanza di
stimoli adeguati a mantenere elevata la motivazione e a dare continuita
all’esercizio fisico. Il numero di persone che, dopo aver sottoscritto un
abbonamento, smette di andare in palestra puo essere considerato rappre-
sentativo di un certo grado di insoddisfazione nei confronti dei prodotti
offerti. Ovvero, cosi come avviene in molti altri settori, era possibile rico-
noscere una quota della popolazione che non trovava incentivi sufficienti
nell’offerta disponibile. Questo, come discusso nei primi capitoli di que-
sto volume, avviene anche nei settori culturali, dove e chiaramente rin-
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tracciabile una suddivisione tra chi consuma e chi, invece, mostra consu-
mi di carattere culturale che possono essere definiti bassi, deboli o
addirittura nulli.

A questo punto é utile fare un parallelo tra i settori economici tradizio-
nali e quelli culturali, anch’essi caratterizzati da una certa ritualita e da
modalita di fruizione che si sono consolidate nel tempo. Pensando alla
musica, si puo essere d’accordo sul fatto che ogni concerto é un evento
unico, nel senso che I'interpretazione di un brano che un’orchestra ed il
suo direttore offrono in un dato momento costituisce un fatto irripetibile.
Draltra parte, un concerto sinfonico ha caratteristiche che ritroviamo in
ogni sala da concerto, praticamente in ogni citta del mondo occidentale:
c’e un'orchestra che suona sul palco, un direttore, un pubblico in sala che
siede in silenzio e applaude in momenti determinati, tutti elementi che
concorrono allo stesso rituale, in un clima formale ed elegante. Una visita
ad un museo allo scopo di vedere una mostra — se concepita in modo tra-
dizionale — comporta il fatto di seguire il percorso espositivo all’interno
del museo, osservare le opere esposte, leggere o ascoltare il materiale infor-
mativo messo a disposizione. Anche in questo caso, ogni mostra o esposi-
zione € unica, pud essere pill 0 meno innovativa, pid 0 meno rilevante
sotto il profilo artistico o culturale, piu 0 meno documentata; tuttavia,
ciascuno di noi ha una chiara rappresentazione di cosa significhi concre-
tamente visitare un museo o assistere ad un concerto di musica classica.
Lo stesso vale per un tradizionale spettacolo teatrale: gli attori in scena, il
sipario che si apre davanti al pubblico seduto in silenzio in platea, lo spet-
tacolo, il sipario che si chiude, il pubblico che applaude e gli attori che
ringraziano per poi uscire dietro le quinte. Questa ritualita in teatro vale
che si metta in scena Cechov, Shakespeare, Pirandello 0 una commedia
popolare, anche nel caso in cui lo spettacolo sia realizzato in una piazza e
non all’interno di un edificio teatrale.

Forse & in questi modelli di riferimento che si trovano gli ostacoli ad un
certo consumo di arte e cultura: un contesto formale, elegante e raffinato
potrebbe essere percepito come disagevole da chi dovesse disporre di mi-
nori possibilita economiche, distante da chi avesse uno stile di vita diffe-
rente oppure, semplicemente noioso e antiquato da chi avesse altri interessi.
Forse ¢’e una parte degli stessi frequentatori dei concerti di musica classica
che, pur essendo appassionati di quel genere di musica, apprezzerebbero
forme di sperimentazione e contaminazione differenti, per scoprire, a loro
volta, qualcosa di nuovo e interessante.

Anche un museo che offrisse unicamente modalita di visita classiche
potrebbe generare resistenze e ostacoli: tra questi il timore di non essere
all’altezza di quanto viene esposto, di non essere in grado di comprender-
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ne il senso e la conseguente sensazione di essere fuori posto, la percezione
dello sforzo necessario e la sensazione di passivita sperimentate durante
I'esperienza. Questi ostacoli e gli elementi di insoddisfazione da essi gene-
rati possono forse essere rintracciati sia in chi non frequenta i musei sia in
chi li frequenta ma non considera memorabile e indimenticabile I'espe-
rienza vissuta. A sua volta, un classico spettacolo teatrale pud generare
resistenze: I'imponenza del luogo, il timore di non comprendere cio che
verra messo in scena o semplicemente lo sforzo necessario per mantenere
alta la concentrazione per tutta la durata dello spettacolo.

Il <non-pubblico» delle arti e della cultura rappresenta una quota signifi-
cativa accanto a quella che ne fa un consumo molto sporadico. 1l quadro
presentato sin qui prescinde dai contenuti culturali proposti ma riguarda
piuttosto le modalitd con cui questi vengono offerti. E possibile elaborare
modalita di fruizione che siano in grado di superare gli ostacoli che allonta-
nano dal consumo culturale quote rilevanti della popolazione? Esiste la pos-
sibilita di individuare forme di «<innovazione di valore» in campo culturale?

1l concetto di innovazione di valore

Quanto discusso sin ora suggerisce che le innovazioni nella produzione
di valore dovrebbero puntare all’individuazione di sistemi d’offerta che si-
ano in grado di attirare proprio i «<non clienti»: quelli di primo livello sono
i clienti che attingono ad un bene o ad un servizio, ma non ne sono piena-
mente soddisfatti; quelli di secondo e terzo livello sono invece quelli che
decidono di non consumare o0 trovano in altri settori il modo per soddi-
sfare i propri bisogni.

Riprendendo I'esempio del settore delle palestre (ma lo stesso vale anche
per moltissimi altri settori), nell'ultimo decennio abbiamo assistito ad una
molteplicita di innovazioni di valore, ovvero sistemi d’offerta innovativi in
grado di incontrare le necessita, superare le resistenze e soddisfare i bisogni
dei «non clienti». Sono nate palestre per sole donne, in grado di creare un
ambiente maggiormente accogliente e percepito come meno minaccioso
rispetto alle palestre tradizionali, con percorsi guidati e in grado di facilita-
re I'interazione tra le persone. Sono nate le palestre di cross-fit, ovvero ba-
sate su un allenamento che richiede I'utilizzo di attrezzi semplici e spartani,
focalizzato sulla competizione con sé stessi e con gli altri per alimentare la
motivazione e la soddisfazione di persone particolarmente interessate alla
forma fisica. Sono nati studi di personal trainer, nei quali il rapporto uno
ad uno diventa la chiave per impostare un percorso di rinascita dal punto
di vista fisico e mentale, grazie alla costruzione di una relazione di fiducia
e vicinanza. Sono nate, infine, applicazioni digitali scaricabili su telefono e
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tablet, che sostituiscono I'allenamento fai-da-te e che guidano, almeno vir-
tualmente, I'individuo durante le sessioni di allenamento, nella riservatezza
e nella comodita della propria abitazione o all’aria aperta, per soddisfare chi
ha poco tempo e hon pud permettersi di perderlo in lunghi spostamenti per
raggiungere il luogo di allenamento. Tali innovazioni di valore, oltre a por-
si come obiettivo il soddisfacimento dei «non clienti» implicano:
— una differente configurazione dell’offerta, togliendo, aumentando, ag-
giungendo o creando nuovi elementi rispetto al modello tradizionale;
— un differente modello di funzionamento dell’'organizzazione e/o dell’i-
stituzione, attraverso una diversa configurazione delle attivita, oltre
che delle risorse e delle competenze necessarie.

Inoltre, il modello offerto dalla b/ue ocean strategy (Kim e Mauborgne,
2014) ci mostra che i «non clienti» possono essere conquistati andando a
modificare radicalmente I'offerta, cercando di individuare combinazioni
nuove in grado di soddisfare le attese, le necessita, i bisogni, tenendo in
considerazione gli ostacoli posti dall’offerta attuale. In questa prospettiva,
i «<non clienti» non vengono attirati semplicemente mantenendo 'offerta
uguale a sé stessa e incrementando gli investimenti in promozione e comu-
nicazione. Tale sforzo comunicativo ci permettera di far conoscere mag-
giormente la nostra offerta ma, se le caratteristiche di tale offerta non pre-
sentassero elementi di novita, questa sarebbe apprezzata solo dalla quota
della popolazione che gia consuma arte e cultura. Queste riflessioni, svi-
luppate nelle discipline manageriali negli ultimi decenni, possono essere
utilmente trasferite anche nei settori culturali, come anche sottolineato da
Addis e Rurale (2020). La sfida &€ comprendere quali formule d’offerta sia-
no in grado di incontrare il favore del <non-pubblico», ovvero di coloro che
non abbiano sviluppato l'abitudine e la propensione a consumare arte e
cultura, dato I'attuale sistema d’offerta.%*

Dato che in questo quadro I'innovazione di valore riguarda l'arte e la
cultura e i conseguenti effetti sui consumi culturali, un’innovazione nel
modo di concepire I'offerta pud contribuire ad un aumento del valore con-
diviso e, se incontra esplicitamente gli scopi della politica culturale perse-
guita, contribuisce al tempo stesso alla creazione di valore pubblico. 1l va-
lore condiviso, infatti, inteso come “I’insieme delle politiche e delle pratiche
operative che rafforzano la competitivita di un'azienda migliorando nello
stesso tempo le condizioni economiche e sociali delle comunita in cui ope-
ra” (Porter e Kramer, 2018), andrebbe ad accrescersi se le istituzioni aves-

 Alcuni spunti sono stati suggeriti ed esplorati nel capitolo dedicato a// zudience development/
engagement.
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sero a disposizione una base di pubblico piu ampia e piu significativamente
coinvolta in un processo trasformativo. La cultura pud incidere sull’evolu-
zione personale dei singoli e su un migliore contesto sociale grazie a mag-
giori consumi culturali.

Il concetto, invece, di valore pubblico richiama la capacita delle istitu-
zioni di creare qualcosa che sia valido per il pubblico e al tempo stesso le-
gittimato dal sistema istituzionale (autorizzante) e sostenibile dal punto di
vista operativo (Moore, 1997). Il sostegno esplicito della politica culturale
locale diventa cruciale: coinvolgere il non pubblico, sostenere I’'innovazio-
ne nelle istituzioni culturali anche attraverso processi sperimentali & qual-
cosa che dovrebbe essere voluto e ribadito dai decisori di politica culturale.

Mindser innovativo e commitment istituzionale

Prima di esplorare i processi e gli strumenti che possono essere util-
mente impiegati per lo sviluppo di un'offerta innovativa volta ad attrarre
il non-pubblico, & opportuno considerare gli ostacoli che devono essere
affrontati e le condizioni necessarie prima di intraprendere percorsi di
innovazione di valore in ambito culturale. Tali ostacoli possono provenire
dal mindset che caratterizza sia il settore culturale nel suo complesso, sia
i singoli attori che ne fanno parte ai diversi livelli (direttori e collaborato-
ri delle singole istituzioni culturali, responsabili delle politiche culturali,
influenzatori ecc.). Se un determinato contesto culturale o territoriale
non ha sperimentato sviluppi importanti o non é stato esposto ad inizia-
tive culturali fortemente innovative, € possibile che sia caratterizzato da
un atteggiamento piu conservativo. Gli attori che fanno parte di tale si-
stema diventano essi stessi espressione di un comune modo di vedere e
interpretare il compito che I'istituzione culturale deve svolgere, ovvero
continuare a servire, al meglio delle sue possibilita, il pubblico che si inte-
ressa all’arte e alla cultura. Parte dello stesso pubblico, quella che si rico-
nosce in un sistema d’offerta che spesso promuove un consumo elitario (0
comungque in grado di soddisfare bisogni di distinzione sociale), potrebbe
essere refrattaria ai tentativi di rinnovamento dell’offerta, associando una
eventuale modifica delle modalita di fruizione alla banalizzazione dei
compiti di quella istituzione, o addirittura alla rinuncia a determinati
contenuti culturali.

Uno dei primi ostacoli da superare & quindi il cambio di prospettiva,
I'adozione un atteggiamento mentale aperto all’innovazione e all’iniziati-
va, quasi di carattere imprenditoriale. Cosa intendiamo, nello specifico,
per mindset innovativo? A questo proposito Dyer, Gregerson, e Christensen
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(2019) hanno individuato alcune capacita che definiscono il profilo dell’in-

novatore, OVVero:

— la capacita di effettuare associazioni tra problemi e idee che provengo-
no anche da campi differenti;

— la capacita di porre delle domande che sfidano gli assunti comuni;

— l'osservazione curiosa di diversi attori per individuare nuove ipotesi e
nuove modalita;

— lattitudine alla sperimentazione per verificare sul campo la reale effi-
cacia delle idee e delle ipotesi emerse;

— I’interazione con gli altri, per raccogliere idee, spunti e prospettive dif-
ferenti.

In contesti conservativi, I'innovatore — ovvero I'individuo che ha la vo-
lonta, I'entusiasmo e I'energia per sviluppare un'offerta innovativa — incon-
tra notevoli difficolta ed & opportuno che costruisca intorno a sé un ade-
guato consenso. L'individuazione di iniziative di piu piccolo respiro, meno
rischiose, ma con buone possibilita di successo potrebbe consentire di cre-
are un progressivo consenso e una maggiore disponibilita verso sperimen-
tazioni e iniziative pit importanti. Un'adeguata condivisione dei successi
ottenuti e dell'importanza delle iniziative sperimentali proposte potrebbe
contribuire alla progressiva modifica delle convinzioni, anche inconsape-
voli, che appartengono a chi mostra un atteggiamento conservativo.

Il soggetto che, assumendo il ruolo dell’innovatore, si trova a dover
gestire e affrontare le resistenze all’innovazione puo essere rintracciato a
diversi livelli. Per esempio possiamo avere:

— individui innovatori all interno di istituzioni conservative. in qUEStO Caso
I'innovatore, per suo atteggiamento personale o perché proveniente da
contesti lavorativi maggiormente innovativi, pud incontrare resistenze
che possono essere pitl 0 meno rilevanti a seconda della posizione che
occupa all’interno del contesto formale e informale dell’istituzione cul-
turale;

— istituzioni culturali innovative all’interno di un settore culturale locale
conservativo. UN'istituzione culturale, magari guidata da una direzione
particolarmente intraprendente e innovativa, che volesse contribuire
con iniziative innovative in un contesto locale, potrebbe trovarsi a do-
ver gestire le resistenze derivanti dal confronto con le istituzioni piu
tradizionali e giungere piu difficilmente ad un consenso adeguato nel
sistema degli interlocutori pubblici e privati;

— centri di ricerca che vogliano assumere un ruolo proattivo nel contesto lo-
cale: universita e centri di ricerca possono contribuire a sviluppare ini-
ziative di carattere innovativo in un contesto locale, attraverso progetti
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di ricerca-azione, seminari e conferenze, al fine di sostenere le singole
istituzioni e contribuire ad innescare, attraverso la diffusione della co-
noscenza, processi di rinnovamento e forme di apertura verso I’'innova-
zione di valore in campo culturale;

— politiche culturali innovative che si scontrano con organizzazioni e istitu-
zioni culturali conservative: 11 ruolo dell’innovatore puo essere assunto
da chi é responsabile delle politiche culturali. In questo caso il decisore
politico ha a disposizione la leva dell’incentivo economico per indurre
e favorire I’'emergere di iniziative innovative e/o sperimentali, oltre ad
avere la possibilita di favorire una maggiore apertura verso la sperimen-
tazione e I'innovazione, attraverso le relazioni e il confronto con le di-
verse istituzioni.®

Quanto piu diffuso a diversi livelli sara un mindset innovativo, tanto piu
possibile sara portare avanti percorsi sperimentali volti allo sviluppo di of-
ferte innovative, dal momento che le resistenze che gli innovatori incontre-
ranno nel realizzare i loro intenti saranno minori. Un’istituzione innovativa
che voglia portare avanti un percorso sperimentale per lo sviluppo innovati-
vo dell’offerta culturale deve necessariamente considerare questo elemento
come un tassello della strategia di sviluppo che intende perseguire. Lo svi-
luppo di un’offerta innovativa che punti al raggiungimento del «non-pub-
blico», infatti, non & da considerarsi come una mera decisione di carattere
operativo ma piuttosto come una scelta volta a ridefinire I'architettura
dell’organizzazione e il modo in cui questa si vorra rapportare con il pubbli-
co: una scelta di carattere strategico. Il management dell’istituzione dovra
includere tale obiettivo nella strategia da perseguire, allocando le risorse
umane ed economiche necessarie. Lapproccio allo sviluppo di un'offerta
innovativa, di aggancio, rispetto al non-pubblico potrebbe avvenire anche
in modo progressivo e sperimentale, in modo tale da testare, passo dopo
passo, le capacita e le possibilita di sviluppo. E comunque fondamentale che
tutto il management sia concorde nel voler affrontare un percorso di svilup-
po innovativo dell’'offerta. Un percorso innovativo, infatti, comporta una
certa assunzione di rischi. Non é detto che un'offerta culturale sperimentale
e innovativa produca immediatamente dei risultati positivi; a volte, proprio
perché innovativa, questa potrebbe generare resistenze e opposizioni, so-
prattutto nel caso in cui i riscontri fossero modesti o in quello in cui I'ini-
Ziativa fosse troppo di rottura rispetto alle modalita di fruizione consolidate.

% Per una rassegna dei fattori che possono influire sull’innovazione nel campo delle arti e della
cultura si puo fare riferimento all’analisi proposta da Castafier e Campos (2002) che individua nei
fattori macro, meso e micro le possibili determinanti e/o ostacoli all’innovazione.
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Dato che un’istituzione culturale non € in grado di generare autonoma-
mente le risorse necessarie per il suo funzionamento, per esempio attraverso
i ricavi derivanti dalla propria attivita, ma dipende da risorse pubbliche
(contributi pubblici alla gestione, per progetti specifici e contributi per fi-
nanziare investimenti) e private (forme di mecenatismo, sponsorizzazioni e
accordi pluriennali con enti privati finanziatori) & necessario che la strategia
dell’istituzione venga condivisa, spiegata e negoziata con i finanziatori e con
quei sostenitori che assicurano la continuita e lo sviluppo dell’istituzione.

Lobiettivo di ampliare il pubblico di riferimento pud trovare sostegno
nelle politiche culturali promosse dai finanziatori pubblici e privati ma é
importante concordare quale importanza deve assumere questa linea di
sviluppo nel quadro complessivo degli obiettivi di crescita e miglioramento
dell’istituzione, al fine di trovare un allineamento tra le aspettative di tali
interlocutori e le scelte strategiche dell’istituzione. Concordare la rilevanza
di un tale obiettivo pud permettere di comprendere quali risorse economi-
che ed umane sia necessario destinare alla realizzazione di tale linea di
sviluppo. Riguardo a questo punto, la gestione della comunicazione istitu-
zionale con gli enti finanziatori e sostenitori dovrebbe essere particolar-
mente curata, in modo tale da valorizzare gli sforzi profusi e, al tempo
stesso, gestire possibili problemi e intoppi nella realizzazione di un'offerta
innovativa. Tali soggetti, infatti, potrebbero essere gia aperti e sensibili ai
temi dell’innovazione e pronti a stimolare I'innovazione; nel caso contra-
rio, potrebbe essere necessario pianificare e gestire una serie di proficui
confronti finalizzati alla progressiva rimozione delle resistenze e degli osta-
coli che si oppongono al processo di sviluppo innovativo. I rischio connes-
so ad una inadeguata gestione del commitment interno ed esterno rispetto
al perseguimento di questo obiettivo pud essere rintracciato nelle tensioni e
nei fraintendimenti che si potrebbero generare e che andrebbero a mettere
in difficolta i singoli o I'intera istituzione. Come ogni importante scelta di
carattere strategico, &€ fondamentale che questa venga anche adeguatamente
comunicata al grande pubblico, sottolineandone il valore sotto il profilo
culturale e sociale; questo aiuta ad alimentare il sostegno dell’opinione
pubblica che, come sappiamo, influenza le scelte e gli orientamenti di que-
gli enti pubblici e privati che finanziano le istituzioni culturali.

L'individuazione del «non-pubblico» target
Il punto di partenza per lo sviluppo di innovazioni di valore in ambito
culturale é rappresentato dall’individuazione del «non-pubblico» target:

quali sono i soggetti che attualmente non accedono o che accedono con
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riluttanza o saltuariamente all’attuale offerta culturale? All’interno del co-
siddetto «non-pubblico», a quali segmenti vogliamo rivolgerci? Lindivi-
duazione di tali soggetti & fondamentale per poter avviare un percorso di
esplorazione e di sviluppo di un'offerta che possa attirare quel target, ed &
quindi fondamentale che I'istituzione culturale conosca il suo pubblico per
individuare di conseguenza il «<non-pubblico».

In tal senso, le indagini di carattere quantitativo (sondaggi, survey) orien-
tate a chi frequenta I'istruzione possono essere utili sia per indirizzare al
meglio l'offerta rivolta al pubblico esistente, sia per comprendere quale par-
te della popolazione sembra rimanere esclusa da quello specifico consumo
culturale. Grazie agli strumenti online oggi disponibili & possibile condur-
re indagini di questo genere con un ridotto dispendio di energie, almeno
per le fasi di raccolta e rielaborazione delle informazioni. In ogni caso, le
scelte che riguardano il campionamento, la struttura del questionario, le
domande e I'individuazione degli incentivi e delle modalita di sommini-
strazione utili per aumentare il tasso di risposta richiedono una certa atten-
zione e preparazione, affinché lo sforzo per collezionare i dati possa dare
riscontri adeguati e fornire le informazioni desiderate (Bell, Bryman e
Harley, 2022).

Differenti criteri di segmentazione possono essere utilizzati per identifi-
care i possibili target, a seconda degli obiettivi dell’istituzione. Oltre agli
usuali criteri di segmentazione del pubblico, come le variabili geografiche,
demografiche e socioeconomiche, & importante considerare variabili mag-
giormente complesse, come quelle comportamentali e psicografiche, ovvero
quelle qualificano lo stile di vita e le attivita di una persona, i suoi interessi,
i suoi valori, le opinioni, le attitudini. Sicuramente tra quelle psicografiche
il concetto di capitale culturale richiamato nel secondo capitolo pud essere
utile per comprendere come si distribuisce il pubblico attuale rispetto a
questa variabile. Quanta parte del pubblico che attualmente frequenta tale
istituzione & annoverabile tra gli interlocutori esperti? Quanta parte, inve-
ce, frequenta I'istituzione culturale in modo sporadico e non ha accumu-
lato una esperienza pregressa significativa per quella forma d’arte? La co-
noscenza del pubblico attuale dell’istituzione permette di affinare l'offerta,
modificando non solo le modalita di promozione, comunicazione e le de-
cisioni di prezzo, ma consente anche di comprendere meglio come favorire
il progressivo affinamento del capitale culturale.

Il concetto di capitale culturale ci permette di comprendere le resistenze,
i timori e le difficolta che incontra chi non & esperto o non é stato sufficien-
temente esposto, in passato, a consumi culturali, siano essi generali 0 speci-
fici. Questo aspetto diventa particolarmente rilevante per il «non-pubblico,
che puo essere suddiviso in categorie differenti, da chi frequenta saltuaria-
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mente o0 occasionalmente una certa forma d’arte e di cultura (il cosiddetto

consumatore culturale debole), a chi invece non frequenta del tutto istitu-

zioni di questo genere. In particolare, potremmo distinguere tra:

— gli approcciabili, ovvero coloro che hanno un capitale culturale mini-
mo, per esperienze pregresse, per livello di istruzione, per un interesse
specifico;

— gliincerti, ovvero coloro che potrebbero accidentalmente interessarsi ai
consumi culturali;

— i refrattari, ovvero coloro che sono poco sensibili a stimoli culturali e
coltivano altri interessi.

Quanto piu refrattaria alla nostra offerta sara la tipologia di pubblico alla
quale ci rivolgiamo, tanto piu difficile sara I'elaborazione di una innova-
zione di valore in grado di generare interesse, curiosita e voglia di sperimen-
tare un consumo culturale lontano delle proprie abitudini e dai propri gu-
sti. All'interno del «non-pubblico» la scelta del target & determinante nel
guidare i passaggi successivi nello sviluppo dell’offerta culturale. 1 target,
dopo essere stato individuato, deve essere esplorato e analizzato in modo
da comprendere la maniera in cui percepisce ed elabora I'offerta esistente
e ed i bisogni, anche nascosti, che possono essere soddisfatti attraverso un
nuovo sistema d’offerta.

Lanalisi pud implicare la raccolta specifica di informazioni, il coinvolgi-
mento di alcuni soggetti appartenenti al «<non-pubblico» target nell’attivita
progettuale o altre modalita utili per «mettersi nei panni» della porzione di
popolazione che si vuole raggiungere. Laspetto importante di questa attivita
non € la quantita di informazioni raccolte ma piuttosto lo sviluppo di una
profonda consapevolezza delle caratteristiche e dei comportamenti tipici del
«non-pubblico» target attraverso i soggetti che sono chiamati a collaborare
allo sviluppo di un'offerta innovativa. Per analisi di questo tipo non & oppor-
tuno ricorrere ad analisi quantitative che possono solo restituire misurazioni
di aspetti preselezionati di un dato fenomeno. E invece necessario raggiun-
gere un livello di comprensione che puo essere ottenuto attraverso interviste,
incontri, focus group e workshop. Lanalisi del «non-pubblico» presuppone
una elevata capacita di ascolto e la sospensione del giudizio, condizione ne-
cessaria per la reale comprensione degli ostacoli al consumo culturale.

L'individuazione della nuova offerta di valore

Una volta individuato il <non-pubblico» target e soprattutto dopo aver
fatto uno sforzo significativo per comprendere la scelta di non frequenta-
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re i luoghi della cultura o di frequentarli sporadicamente o comungue con
un basso livello di coinvolgimento e soddisfazione, & necessario elaborare
un modello di offerta che possa essere diverso da quello gia esistente.

Nel capitolo terzo abbiamo indicato le logiche e gli elementi tipici del-
le politiche di audience development/engagement che le istituzioni cultura-
li devono tenere in considerazione se vogliono sviluppare un'offerta inno-
vativa. Luoghi non canonici, programmi insoliti e accattivanti, elementi
digitali e forme di co-progettazione rappresentano gli elementi che posso-
no essere presi in considerazione nello sviluppo di una innovazione di
valore in campo culturale. Nel capitolo settimo, invece, ¢ stata descritta la
metodologia che ha guidato lo sviluppo delle offerte innovative che, con
modalita e intensita diversa, hanno fatto riferimento alla metodologia del
Design Thinking. Secondo questa metodologia, infatti, & opportuno av-
viare un processo creativo che preveda I'alternarsi di fasi divergenti (ovve-
ro la generazione di molteplici alternative) e convergenti (la selezione del-
le alternative maggiormente convincenti).

Anche se un’idea creativa potrebbe emergere in modo non guidato e ina-
spettato, risultante da una combinazione nuova di elementi, & possibile uti-
lizzare tecniche e strumenti che facilitino e supportino il pensiero creativo e,
soprattutto, facciano emergere la creativita in un contesto condiviso: per
esempio, un workshop dove il gruppo progettuale si pone l'obiettivo di
sviluppare e testare un sistema d’offerta innovativo. La presenza di piu
persone, infatti, alimenta e favorisce I'emergere di idee creative se guidate
da un facilitatore che sia in grado di utilizzare e far utilizzare al gruppo gli
innumerevoli strumenti che possono essere impiegati in questo caso.

Nel corso della sperimentazione effettuata per individuare una nuova
forma di concerto sinfonico, per esempio, abbiamo esplorato le potenzia-
lita insite nell’elencare le caratteristiche tipiche dell’attuale modello d’of-
ferta e utilizzarle come base per I'esplorazione di possibili alternative. Gli
elementi fermi, durante I'esplorazione, erano la musica classica e la pre-
senza dell’orchestra. Dopo aver elencato le caratteristiche tipiche di un
concerto sinfonico, queste sono state esaminate una per una per poter
generare, attraverso la tecnica del brainstorming, le possibili alternative.
Per ciascuna caratteristica sono stati individuati almeno sei o sette ele-
menti differenti. Per esempio, una delle caratteristiche tipiche di un con-
certo di musica classica & che gli spettatori sono seduti. Alla domanda
«cosa possiamo fare di diverso dall’essere seduti?» le risposte emerse, attra-
verso libere associazioni, sono state: «stare sdraiati, seduti per terra, in
piedi, camminare, ballare, correre». In questa fase divergente & importan-
te sospendere il giudizio ed evitare commenti del tipo «& impossibile assi-
stere ad un concerto di musica classica con il pubblico che corre». Cio
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inibirebbe la creativita e renderebbe impossibile giudicare la validita delle

alternative generate: queste potrebbero combinarsi tra loro in modo coe-

rente oppure potrebbero generare associazioni nuove proprio perché di-

stanti e a prima vista strampalate.

Dopo aver generato un lungo elenco di elementi divergenti rispetto
alle caratteristiche tipiche dell’offerta culturale che ¢ oggetto di analisi, &
opportuno procedere chiedendo a ciascun componente del gruppo di se-
lezionare liberamente una combinazione di elementi e di provare a descri-
vere un evento basato sugli elementi selezionati. Attraverso una prima
panoramica di soluzioni bizzarre che potrebbero generarsi in questa fase
sara possibile avviare una discussione volta ad indentificare alternative
nuove, magari frutto della combinazione o contaminazione diversa da
quanto descritto da ciascuno. Anche in fasi come questa & opportuno
evitare giudizi o valutazioni che impediscano ai singoli di pensare libera-
mente. In una fase successiva, infatti, si potra dare spazio alla valutazione
della fattibilita delle proposte e apportare modifiche a quanto inizialmen-
te concepito per considerare i vincoli, i tempi e le caratteristiche del luogo
dove avverra I’evento. Il processo creativo, guidato attraverso la metodo-
logia del Design Thinking, dovrebbe giungere all’identificazione di qual-
cosa di completamente nuovo o comungue significativamente nuovo ri-
spetto ai modelli tradizionali di offerta.

Kim e Mauborgne (2014) suggeriscono di utilizzare la curva del valore
come strumento per visualizzare e comprendere la differenza tra il model-
lo d’offerta tradizionale e quello nuovo. La curva del valore & una sorta di
rappresentazione grafica del sistema d’offerta dove sull’asse delle ascisse
vengono elencate le caratteristiche tipiche dell’offerta e sull’asse delle or-
dinate il valore prodotto, ovvero il livello d’'offerta per ciascuna caratteri-
stica. Un sistema d’offerta innovativo mostra una curva divergente rispetto
al modello tradizionale, frutto di quattro azioni che nhormalmente carat-
terizzano le innovazioni di valore, ovvero:

— riduzione: alcuni elementi sono semplificati e/o proposti ad un livello
di offerta minore (es. la lunghezza del concerto);

— eliminazione: alcuni elementi di offerta tradizionali, spesso considerati
imprescindibili, sono eliminati (es. la separazione tra i musicisti e il
pubblico);

— aumento: alcuni elementi sono proposti ad un livello maggiore rispetto a
quello usualmente offerto (es. liberta di movimento durante il concerto);

— creazione: alcuni elementi sono completamente nuovi e non presenti
nell’offerta tradizionale (es. il coinvolgimento giocoso del pubblico tra
un brano e un altro).
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Individuare un sistema d’'offerta innovativo che sappia suscitare interes-
se, curiosita e conquistare il «non-pubblico» rappresenta una enorme sfida
e un’idea nuova non necessariamente conduce ad un’innovazione di suc-
cesso. Pertanto, le fasi di pre-test, di test, e la continua interazione sugge-
rite dalla metodologia del Design Thinking diventano particolarmente
importanti per affinare, modificare o cambiare radicalmente una propo-
sta di offerta sperimentale.

Il processo di sviluppo di un'offerta innovativa

Sulla base dell’esperienza condotta é possibile formulare alcuni sugge-
rimenti concreti rivolti alle organizzazioni culturali che volessero intra-
prendere un percorso per sviluppare un’offerta innovativa, indirizzata al
«non-pubblico» target attraverso la metodologia del Design Thinking. E
necessario sottolineare che un processo di questo tipo implica la presen-
za di determinate condizioni facilitanti, se non necessarie, per aumenta-
re le probabilita di successo. Per prima cosa & necessario che tutti i par-
tecipanti adottino un approccio mentale aperto, esplorativo e creativo. |l
Design Thinking implica la capacita di sostare nel dubbio, andare alla
ricerca, esplorare, condizione che mette in difficolta chi ha poca tolle-
ranza nei confronti dell’incertezza, chi € determinato a trovare imme-
diatamente una soluzione ad un dato problema. E un approccio pragma-
tico, che invita all’immersione in un determinato contesto, ovvero alla
curiosita intellettuale e al desiderio di esplorare le necessita, i timori, le
abitudini e le rappresentazioni mentali del «<non-pubblico» target che ci
si pone l'obiettivo di agganciare attraverso un’offerta innovativa. Se si
vuole adottare questa metodologia non si deve cercare di forzare una
scelta che vada nella direzione gia immaginata, o che sia ritenuta la piu
promettente.

La seconda condizione, spesso collegata alla prima, € rappresentata da
una adeguata disponibilita di tempo e di risorse da investire nel progetto,
senza le quali non si possono sviluppare una reale comprensione del pro-
blema e la necessaria immersione nel suo contesto. La creativita deve esse-
re favorita e coltivata, non forzata. Intuizioni e idee innovative emergono
anche improvvisamente ma solo se si sono raccolti e accumulati elementi
che, differentemente combinati, possono generare qualcosa di nuovo. La
creativitd non emerge, infatti, a comando. Il tempo, inoltre, deve essere
sufficientemente continuativo per poter capitalizzare, passaggio dopo
passaggio, i progressi maturati negli incontri precedenti. Pertanto, i mo-
menti di incontro non possono essere troppo diluiti nel tempo. Allo stes-
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S0 tempo, questi NoN possono essere eccessivamente concentrati, visto che
la creativita richiede anche del tempo da dedicare ad altro, per permettere
alla mente di trovare connessioni nuove anche in modo inconsapevole.
Un'eccessiva pressione sui tempi e workshop troppo brevi possono influi-
re negativamente sullo sviluppo del progetto, creando frustrazione e ali-
mentando previsioni negative tra coloro che, all’interno del gruppo, col-
tivano perplessita e mostrano resistenze.

Un terzo elemento necessario e Un adeguato commitment dei partecipan-
ti e una comprensione dei ruoli giocati nel gruppo. 11 gruppo di lavoro deve
essere unito, focalizzato e impegnato nell’individuazione di una soluzione
innovativa. E pertanto fondamentale, nelle prime fasi, facilitare la cono-
scenza reciproca tra i partecipanti attraverso gli strumenti tipici del Design
Thinking, che implicano modalita creative, partecipative e attive durante i
workshop. Componenti poco motivati o che siano stati costretti a parteci-
pare potrebbero contribuire poco fattivamente o richiedere un elevato di-
spendio di energia per cercare di ottenere il loro coinvolgimento e la loro
partecipazione. Inoltre, ognuno apporta nel gruppo di lavoro le proprie
competenze, capacita e limiti e i membri del gruppo, se ben coordinati,
possono sostenersi e completarsi a vicenda. Le ridotte conoscenze di un
soggetto in un ambito possono essere compensate dagli altri. Se vengono
coinvolti individui che appartengono al non-pubblico target per co-co-
struire un'offerta culturale innovativa, & necessario comprendere che pro-
prio perché non consumano abitualmente quel tipo di offerta culturale non
saranno in grado di proporre, da soli, eventi innovativi e, al tempo stesso,
fattibili e attrattivi. 1l loro coinvolgimento deve essere opportunamente
gestito, cercando di motivare e incentivare la loro partecipazione attiva. E
inoltre possibile che durante il lavoro si creino resistenze, diffidenze e fru-
strazioni che, se non adeguatamente esplicitate ed affrontate, possono mi-
nare il clima del gruppo.

Un quarto elemento é dato dalla presenza di un esperto che conosca la
metodologia e che sia in grado di guidare lo svolgimento dei workshop. | work-
shop non possono essere improvvisati ma richiedono una preparazione
adeguata (utilizzando e combinando gli strumenti suggeriti dalla metodo-
logia), una buona capacita di conduzione, al fine di stimolare la discussio-
ne, facilitare il confronto e il corretto utilizzo degli strumenti proposti,
evitare I'emergere di conflitti. Per esempio, I'attivita di brainstorming si
basa sul principio della sospensione del giudizio, il cui peso impedirebbe ai
partecipanti di esprimersi con la necessaria liberta. Chi conduce il wor-
kshop € tenuto a spiegare le regole e richiamare i partecipanti al rispetto di
tali principi ogni volta che fosse necessario. A sua volta, il ruolo di condu-
zione deve essere sostenuto, riconosciuto e facilitato dai partecipanti.
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Le quattro condizioni che abbiamo individuato per la gestione dello
sviluppo di innovazioni di valore in ambito culturale mostrano la com-
plessita e le sfide che questo tipo di attivita comporta, sia per le istituzioni
culturali che le vogliono promuovere, sia per coloro che sono chiamati a
gestire tali processi. La stessa impostazione dei workshop deve essere 0g-
getto di una continua revisione e riprogettazione, allo scopo di adattare il
processo creativo alla situazione contingente. Se ben condotto e in presen-
za delle condizioni appena descritte, questo processo crea commitment,
condivisione e permette lo sviluppo di una maggiore consapevolezza da
parte di tutti i membri coinvolti, conducendo ad una crescita di tutti i
partecipanti.

E anche necessario sottolineare che, con il tempo e I'accumulo del-
I'esperienza, non solo si accrescera la capacita di elaborare innovazioni e
formulare progetti sempre piu promettenti, ma si alimentera anche una
forma di meta-apprendimento: ovvero si potranno sviluppare abilita sem-
pre piu sofisticate nella gestione e nella conduzione di questo tipo di pro-
cessi. Attraverso un atteggiamento mentale innovativo e imprenditoriale,
le difficolta e gli errori assumeranno una valenza positiva trasformandosi
in occasioni e stimoli per il miglioramento. Bisogna quindi essere consa-
pevoli che le prime esperienze nella gestione e nella conduzione di proces-
si di questo tipo potrebbero risultare costellate da difficolta e intoppi.
Esperienza dopo esperienza, cogliendo con spirito critico e atteggiamento
costruttivo gli aspetti positivi e quelli migliorabili, puo essere affinata la
capacita di un’istituzione culturale di condurre e di essere parte di proces-
si creativi e di sviluppo dell’innovazione al proprio interno e in collabora-
zione con altri.

Sfide, difficolta e opportunita nel fare sintesi tra istanze diverse

Questo contributo si & concentrato sull’importanza di promuovere un
differente rapporto con il pubblico e sulla necessita di sviluppare innova-
zioni nel sistema dell’offerta culturale allo scopo di attrarre anche quella
quota di popolazione che non frequenta o che frequenta debolmente le
istituzioni culturali. Le alternative che si offrono a chi opera in questo
settore possono essere schematizzate nella tabella presentata qui di segui-
to, che le analizza rispetto al mantenimento di un'offerta tradizionale op-
pure rispetto all’introduzione di innovazioni pit 0 meno di rottura rispetto
ai modelli di fruizione esistenti.
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Tabella 45 — Strategie alternative per le istituzioni culturali, tra tradizione e innovazione.

Strategia Potenzialita
Sistema d'offerta Target di pubblico perseguita e rischi
1 Tradizionale 11 pubblico ... segmentato  Contenti culturali Potenzialita basse
esistente attraverso le nuovi, veicolati con  Rischio elevato

classiche variabili modalita di fruizione nella prospettiva
demografiche,  classiche e consoli-  a lungo termine
geografiche e com- date, capaci di attrar-
portamentali. re quote maggiori

pubblico 0 mantenere
i flussi esistenti, attra-
verso consistenti atti-
vita di promozione e

comunicazione.

2 Innovativo 11 pubblico ... segmentato  Modalita di fruizione Potenzialita
incrementale esistente considerando il ~ orientate a soddisfa-  buone
e in parte il capitale culturale re in modo diverso  Rischi medio-
«non-pubblico»  posseduto soggetti con differen- bassi

ti livelli di capitale
culturale tra coloro
che gia frequentano

i luoghi della cultura
e non, generando
esperienze significati-
ve, capaci di produrre
un passaparola posi-

tivo.
3 Innovativo 1l «<non- ... precisa indi- Modalita di fruizione Potenzialita
radicale pubblico» viduazione di un innovative orientate  elevate
(cfr innovazione «non-pubblico» ad agganciare preva-  Rischi elevati
di valore) target verso il lentemente il «<non-

quale focalizzare pubblico» target, da

I'innovazione affiancare a sistemi

di valore di offerta tradizionali
e innovativi incre-
mentali

La prima alternativa a disposizione si orienta verso il mantenimento
dello status-quo, ovvero un’offerta culturale tradizionale che basa la ricer-
ca del successo sulla proposta di contenuti culturali innovativi ma veico-
lati con modalita tradizionali e consolidate. L'orchestra sinfonica che pro-
pone programmi innovativi creando accostamenti inconsueti, oppure
invitando direttori d’orchestra e solisti di eccezione puo essere un esem-
pio. 1l concerto si svolge in una sala da concerto e, probabilmente, la ri-
cercatezza dei contenuti ed il grado d’innovazione vengono percepiti pre-
valentemente da chi ha un buon capitale culturale specifico. In questo
contesto l'organizzazione non si pone la questione se tale sforzo, orientato
ai contenuti culturali, sia avvertito anche tra coloro che hanno un basso
livello di capitale culturale, dato che questi ultimi non rientrano all’interno
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del proprio pubblico di riferimento. Il rischio di protrarre nel tempo una
strategia tradizionale risiede nella progressiva erosione del pubblico e nel-
la competizione con altre istituzioni culturali che, invece, potrebbero pro-
porre elementi di offerta maggiormente innovativi. Le potenzialita sono
medio basse, lo sviluppo del pubblico potrebbe avvenire attraverso azioni
di comunicazione e promozione, ma la probabilita di attirare chi non
consuma abitualmente solo perché non é a conoscenza dell’offerta é spes-
so molto bassa.

La seconda alternativa, invece, affianca alla ricerca e allo sviluppo di
nuovi contenuti culturali, lo sviluppo di modalita di fruizione caratteriz-
zate da elementi innovativi. Un esempio puo essere un museo che passa
da una mera esposizione di opere appese alle pareti, accompagnate da
un‘audioguida e da un catalogo, all’introduzione di elementi di offerta
aggiuntivi al fine di arricchire 'esperienza della visita. Tali elementi po-
trebbero prevedere attivita sperimentali, interattive, creative e coinvolgen-
ti, utilizzando i sensi e attivando la dimensione emozionale del pubblico.
Se questi elementi aggiuntivi sono concepiti non solo con un mero fine di
intrattenimento o di coinvolgimento ma anche per offrire un’esperienza
di valore a coloro che hanno differenti livelli di capitale culturale, cid pud
costituire un’innovazione — incrementale — indirizzata in parte anche al
non-pubblico. Fare in modo che I'esperienza risulti di valore sia per il
pubblico con un elevato livello di capitale culturale sia per quello che non
ha ancora acquisito o sta acquisendo maggiore sensibilita, apertura e inte-
resse verso quella forma di cultura, rappresenta, per molte istituzioni cul-
turali, un’innovazione necessaria per contribuire alla diffusione dei con-
sumi culturali a beneficio della societa. Questa strategia pud presentare
buone potenzialita e, al tempo stesso, comporta rischi limitati, visto che
si basa su cambiamenti o trasformazioni parziali.

La terza alternativa comporta sicuramente potenzialitd maggiori ma
anche un piu elevato livello di rischio, dal momento che si orienta verso
I'individuazione di format di offerta nuovi, in grado di attrarre il <non-
pubblico». Il rischio & quello di non riuscire ad individuare, tuttavia, una
formula d’offerta che sia effettivamente in grado di attrarre il non-pubbli-
co, in quanto radicalmente diversa e quindi capace, almeno potenzial-
mente di portare innovazione di valore. Un mindset innovativo e di tipo
imprenditoriale & quindi necessario, per evitare che la percezione del ri-
schio intrinseco alle innovazioni radicali dissuada il management delle
istituzioni culturali dall’intraprendere tali percorsi.

Due sono gli elementi di attenzione che dovrebbero essere ancora con-
siderati per rendere pienamente efficace e promettente questa “terza via”
al rinnovamento dell’offerta culturale.
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Un primo aspetto riguarda gli orientamenti della politica culturale. 11
management di un’istituzione culturale potrebbe mostrarsi esitante di
fronte alla scelta di ricercare innovazioni di valore qualora percepisse di
essere inserito in un contesto istituzionale e politico non favorevole, o
addirittura refrattario. | decision maker della politica culturale — ovvero
gli attori pubblici e privati che finanziano e sostengono la cultura — do-
vrebbero stimolare e favore I'esplorazione di innovazioni di valore nell’of-
ferta culturale, sia con finanziamenti specifici, sia accettando il rischio
che alcuni prodotti sperimentali non risultino immediatamente o del tut-
to efficaci. Senza un sostegno concreto ed effettivo, infatti, un mindset
innovativo e imprenditoriale farebbe fatica ad affermarsi.

Un secondo elemento riguarda il rapporto tra il pubblico abituale e il
nuovo pubblico. All’interno del primo gruppo ci possono essere frequen-
tatori interessati a sperimentare modalita di fruizione differenti, per ra-
gioni di interesse e curiosita ma anche perché desiderosi di superare le
modalita piu consolidate e familiari. Per questa quota di pubblico I'in-
novazione radicale rappresenta un’importante occasione per vivere l'e-
sperienza culturale in modo diverso. Al tempo stesso, pero, & possibile
che una parte di quello stesso pubblico abituale possa reagire in modo
critico all’introduzione di innovazioni di valore in campo culturale, so-
prattutto se queste comportassero la rottura di alcune consuetudini e
facilitassero I'accesso di nuove fasce di spettatori. Infatti, analizzando i
fattori che influenzano la domanda di cultura abbiamo rilevato che que-
sta soddisfa, tra gli altri, il bisogno di distinzione sociale; un'offerta cul-
turale orientata al <non-pubblico» potrebbe indurre a percepire la cultu-
ra, o quella forma di cultura, in termini non sufficientemente elitari, e
pertanto non in grado di soddisfare il proprio bisogno di distinzione. Il
pubblico esistente, soprattutto quello che mostra livelli di consumo ele-
vati, rappresenta quello zoccolo duro che sostiene e che giustifica attual-
mente l'esistenza di molte istituzioni culturali; queste potrebbero ritene-
re troppo elevato il rischio di alienarsi il sostegno, il favore e la fiducia
del pubblico esistente, nel tentativo di ricercare formati alternativi allo
scopo di attirare ed accogliere quello che abbiamo definito «non-pubbli-
co». La stessa idea di cultura, intesa come patrimonio identitario da sal-
vaguardare e conservare al riparo di contaminazioni e ibridazioni, po-
trebbe rappresentare un ostacolo da non sottovalutare, di fronte alla
necessita di conciliare tra vecchi e nuovi formati, tra pubblico abitudina-
rio e nuovo pubblico. Per queste ragioni, la resistenza all’introduzione di
innovazioni di carattere culturale da parte dei consumatori forti di arte
e cultura deve essere monitorata, valutata e gestita dall’istituzione, spie-
gando le finalita di iniziative sperimentali e innovative, mantenendo dif-
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ferenziata I'offerta e facendo in modo che questa sia in grado di soddisfare
un pubblico vasto ed eterogeneo.

Il processo di cambiamento che abbiamo descritto, analizzato e, in
parte, stimolato attraverso il progetto di ricerca-azione che sta alla base di
questo volume, non ¢ facile e non é di immediata realizzazione; tuttavia,
probabilmente, esso rappresenta l'alternativa pit promettente per chi si
dice orientato all’innovazione e, al tempo stesso, per chi sostiene I'idea
secondo cui, attraverso la crescita dei consumi culturali, si promuove una
societa piu inclusiva, evoluta e attenta al benessere di tutti.
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Appendice 1.
Protocollo per le interviste ai responsabili delle istituzioni culturali

EVENTI - Eventi culturali e artistici:
Nuove modalita di produzione, fruizione e partecipazione -
Programma di Ricerca SUPSI - 2021/22

Luogo/
piattaforma: Zoom Data: Ora:

Nome
intervistatore 1

Nome
intervistatore 2

Nome
intervistatore 1

Nome
intervistatore 2

Osservazioni:
In ogni rapporto sui risultati della ricerca la sua identita rimarra anonima. Brevi passaggi ano-
nimizzati potranno essere citati in presentazioni (conferenze) o in articoli destinati alla pubbli-
cazione. Per le pubblicazioni scientifiche le licenze saranno conformi al modello Green Open
Access. La documentazione finalizzata alla divulgazione (testi, immagini ecc.) sara rilasciata
con licenza libera, Creative Commons attribuzione condividi allo stesso modo (CC BY-SA all)
ed i dati anonimizzati in licenza CCO Creative Commons Zero (CCO).

Qualora lo ritenesse opportuno, i passaggi o i riferimenti ai dati ritenuti sensibili saran-
no sostituiti da altrettanti omissis (evidenziati).
Una volta completato il lavoro di revisione sulla base delle modifiche/correzioni concordate,
il file le sara inviato nuovamente in formato PDF, con la richiesta di firma e I'approvazione
delle licenze. Il riferimento a queste ultime comparira in coda al testo dell’intervista.

[1] Presentazione del progetto

Lintervista inizia con una breve presentazione del progetto e del grado di coinvolgimento
richiesto all’interlocutore e all’istituzione che rappresenta
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[2] Profilo dell’intervistato e dell’istituzione

0 Prima di iniziare I'intervista, vorremmo chiederle di presentarsi brevemente. Vorremmo
conoscere qual € la sua formazione, le sue esperienze lavorative precedenti e quale
ruolo ricopre in questa istituzione, chiarendo quali sono le attivita che abitualmente
svolge (eta, posizione e funzione, formazione, carriera professionale, ecc.);

0 Come e strutturata e organizzata internamente la sua istituzione? (numerosita dei colla-
boratori, relazioni con interlocutori esterni, ecc.);

01 Quali sono le vostre fonti di finanziamento? (pubblico, privato, risorse derivanti dalla
vendita di biglietti, ecc.).

[3] Prima della pandemia

Per comprendere la trasformazione intervenuta a seguito della pandemia, dobbiamo
comprendere meglio la vostra istituzione.

Configurazione dell’istituzione

01 Come si articola la vostra offerta culturale? (quale settore culturale, offerta permanente,
eventi);

01 A quale pubblico vi rivolgete? (categorie di pubblico, ampiezza del pubblico, ecc.);

Strategie e Risultati

0 Potrebbe identificare le tre principali scelte strategiche che avete effettuato negli ultimi
cinque anni (nuove produzioni, nuovo pubblico, ristrutturazione, modifiche organizzati-
Ve, ecc.);

0 Come si & evoluto nel tempo il numero di visitatori/spettatori?

01 Avete avuto accesso a maggiori contributi pubblici e privati? (numero visitatori/spetta-
tori nel tempo, contributi pubblici e privati nel tempo);

Conoscenza/orientamento al pubblico

O Avete programmi/iniziative che vi permettono di conoscere e di monitorare nel tempo il
pubblico? (indagini ad hoc, questionari di soddisfazione, database o newsletter, pro-
grammi di fidelizzazione, Utilizzo delle informazioni per pianificare attivita ed iniziative)

01 Cercate di ampliare il vostro pubblico? In che modo? Oppure perché non intendete
ampliare il vostro pubblico? (nuove iniziative orientate a “non utenti”, ragioni di un orien-
tamento conservativo)

[4] Prime fasi della pandemia (da marzo all’estate)

Per comprendere come la pandemia e le conseguenti restrizioni abbiano condizionato
la vostra istituzione € per noi importante conoscere come avete percepito e reagito, nelle
prime fasi, al cambiamento in atto.

O Le chiedo di ricordare quali erano le vostre impressioni e la vostra percezione della si-
tuazione a marzo 2020. Qual era la vostra percezione del cambiamento in atto? Pensa-
vate fosse duraturo e pervasivo? (sottovalutazione, corretta valutazione o sopravvaluta-
zione della pervasivita, della durata)

O Mi descrive come la pandemia e le restrizioni hanno condizionato le vostre attivita da
marzo a giugno? (impatto su visitatori / modalita organizzative / impatto sui collaborato-
ri/artisti)

0 Pud descrivere come avete reagito? (nuova offerta, nuove modalita organizzative);

0 einvece da giugno a settembre? (idem).
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[5] Fase attuale della pandemia (dall’estate alla fine dell’anno)

0 Le chiedo di ricordare quali erano le vostre impressioni e la vostra percezione della si-
tuazione a settembre 2020. Come avete vissuto il cambiamento in atto? Pensavate fos-
se duraturo e pervasivo? (valutazione della pervasivita e della durata)

1 Pud descrivere come la pandemia e le restrizioni hanno condizionato le vostre attivita da
settembre a dicembre (impatto su visitatori / modalita organizzative / impatto sui colla-
boratori/artisti);

1 Mi descrive come avete reagito? (nuova offerta / nuove modalita organizzative);

Dal punto di vista economico, sa indicarmi I'entita del danno causato dalla pandemia?

0 Avete ricevuto qualche forma di sostegno specifico?

O

[6] Digitalizzazione

0 Prima della pandemia, quale era il vostro grado di utilizzo delle tecnologie digitali? (gra-
do di utilizzo, strumenti, organizzazione interna vs rapporto con il pubblico);

O Quale ruolo hanno giocato gli strumenti e i contenuti digitali nella vostra trasformazione
di quest’ultimo anno? (organizzazione interna, rapporto con il pubblico, comunicazione);

O Quali aspirazioni avete avuto in tempo di pandemia relative alla digitalizzazione dei con-
tenuti? Quali aspettative? Paure? Percezioni? (motivazioni, significato percepito, fami-
liarita con le Information and Communication technologies, competenze, intenzioni e
scenari di integrazione delle tecnologie);

0 Su quali formati multimediali avete lavorato per rendere accessibili i vostri contenuti?
(testi, immagini, dati, video, video streaming, audio, performance, games, virtual tours,
3d representation)

o In che modo avete reso accessibili i contenuti (open content, open data, content4all,
proprieta dei dati, diritti di utilizzo, licenze libere, repository, formato dei dati, criteri web
accessibility)

[7] Valutazione della situazione attuale e prospettive future

Siete soddisfatti delle azioni che avete messo in campo? Quali risultati pensate di aver
raggiunto? Quali difficolta, invece, avete riscontrato? (grado di soddisfazione, ragioni, risul-
tati concreti);

0 C’¢ qualcosa che avete scoperto o compreso in questo periodo? (possibilita di modifi-
care l'offerta, utilizzo di contenuti digitali, nuovo approccio al pubblico);

1 Come pensa che evolvera la situazione, ad oggi? (si risolvera in breve tempo, ancora sei
mesi, un anno, per molto tempo ancora);

01 Pensache il modo di fruire di arte e cultura possa cambiare nel prossimo futuro? (tornera
come prima, cambiera qualcosa, cambiera totalmente, cosa cambiera).

[8] Identificazione di eventuali modellilesempi
a livello nazionale/internazionale

0 A quali modelli avete attinto nella scelta delle strategie di intervento? (altre istituzioni nel
panorama nazionale, internazionale)

0 Siete parte di un network che ha discusso e condiviso possibili strategie di intervento?

0 Avete consultato la letteratura che si & andata rapidamente sviluppando sull’argomento?
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Lintervista si conclude con i ringraziamenti e con I'indicazione relativa ai passi succes-
sivi: la trascrizione dell’intervista sara inviata per approvazione alla/e persone intervistate.

Osservazioni:
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Questionario Centro Professionale Tecnico, Trevano

La ringraziamo per aver risposto alle nostre domande riguardanti I'evento organizzato

dalla scuola in collaborazione con I'Orchestra della Svizzera italiana (OSI) e la Scuola Univer-
sitaria Professionale della Svizzera Italiana (SUPSI) il 10 ottobre. | dati raccolti saranno trat-
tati in maniera anonima e strettamente confidenziale. Essi potranno essere utilizzati a scopo
di divulgazione scientifica, in forme che non consentono l'identificazione degli intervistati.

[1] Profilo del rispondente:

o0 r D

Sesso

0 Femmina

0 Maschio

1 Genere non binario / terzo genere

0 Preferisco non rispondere

Anno di nascita:

Comune di residenza:

Apprendistato di:

Scuola: 0 SPAI 0 SAMT 0 SSST
Anno di formazione:

[2] Gusti e preferenze musicali/teatrali/museali

Quale musica ascolta?

Classica

Pop

Jazz

Rap/trap

Elettronica (dance, EDM, house, techno)
Altro - specificare

Quali sono le sue preferenze musicali?
Classica

Pop

Jazz

Rap/trap

Elettronica (dance, EDM, house, techno)
Altro — specificare

Ooo0ooood

Ooooooaog
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9. Ascolta musica classica?
0 Mai
0 Raramente
0 Occasionalmente
1 Spesso
0 Regolarmente
10. Vaal LAC di Lugano a sentire dei concerti?
Mai
Raramente
Occasionalmente
Spesso
Regolarmente
11. Segue altre proposte musicali dal vivo o concerti?*
Mai
Raramente
Occasionalmente
Spesso
Regolarmente
* Se raramente, occasionalmente, spesso o regolarmente: 12; altrimenti direttamente 13
12.  Quali?
13.  Segue il teatro?*
Mai
Raramente
Occasionalmente
Spesso
Regolarmente
* Se raramente, occasionalmente, spesso o regolarmente: 14 e 15; altrimenti direttamente 16
14.  Quale tipo di teatro segue?
o Di parola
0 Ditradizione
o Mimo
1 Altro — specificare
15.  Segue una stagione teatrale in particolare?
o LAC
1 Foce
0 Altro — specificare
16.  Frequenta regolarmente i musei?*
Mai
Raramente
Occasionalmente
Spesso
Regolarmente
* Se raramente, occasionalmente, spesso o regolarmente: 17; altrimenti direttamente 18
17. Ha delle preferenze riguardo ai musei e alle collezioni che propongono?
0 MASI
0 Pinacoteca Zust
1 Museo cantonale di storia naturale
0 Altro — specificare

Oo0oo0ooao

Ooo0oooao

OoOoooao

Ooo0oooaog
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[3] Partecipazione all’evento:

18. Come valuta, nel complesso, I'evento al quale ha assistito?
Assolutamente Assolutamente
no (@) ONEONEONEGENG) si@
Interessante
Emozionante

Coinvolgente

Noioso
19.  Come valuta il ruolo dell’attore?
Assolutamente Assolutamente
no @ @ ®|® |6 |6 si@
Utile
Efficace
Indifferente
Divertente
Noioso
20. Le parole dell’attore erano comprensibili?

0 Assolutamente no 1) @) (3) @) 5) (6) (7) Assolutamente si

21. | concetti che ha proposto erano interessanti?
0 Assolutamente no 1) @) 3) @) 6) (6) (7) Assolutamente si
22. C’¢ qualcosa nel suo intervento che poteva essere fatto diversamente?
Musica
23. Hapartecipato al quiz sul compositore della musica usata per la suoneria del Nokia?*
o Si
o No
* Se si: 24, 25; altrimenti direttamente 26
24.  Harisposto correttamente?
o Si
o No
25.  Conosceva gia quel brano?
o Si
o No
26.  Quali brani, tra quelli proposti dall’orchestra, le erano familiari?
0 Sinfonia 50
O Sinfonia n°5
0 Sinfonia n°9
[ Estate delle 4 stagioni
0 Milonga
1 Barbiere di Siviglia
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27.

28.

29.
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Saprebbe indicarne i compositori?

Sinfonia 50:

Sinfonia n°5:

Sinfonia n°9:

Estate delle 4 stagioni:

Milonga:

Barbiere di Siviglia:

Conosceva gia i video proiettati sugli schermi, le cui musiche sono poi state eseguite
dall’orchestra?

o Si

o No

Sapeva che la musica contenuta negli spot era “classica”?
o Si

o No

Ooo0Doogd

Attenzione

30.

Come valuta il suo livello di attenzione durante I'evento?
0 Basso ()@ (®) @) 6)6) @ Alto
o Discontinuo 0) @) 3) @) ) (6) (7) Continuo

Riflessioni conclusive

31.  Conosceva I'Orchestra della Svizzera italiana prima di questo evento?
o Si
o No

32. Dopo quest’esperienza, andrebbe ad un concerto dell’Orchestra della Svizzera ita-
liana?
0 Assolutamente no 1) @) (3 @) 5) (6) (7) Assolutamente si

33. Pensa che I'evento al quale ha partecipato abbia cambiato il suo rapporto con la
musica classica?
0 Assolutamente no 1) @) (3 @) 5) (6) (7) Assolutamente si

34. Pensa di aver scoperto qualcosa che non conosceva?
0 Assolutamente no 1) @) 3 @) 5) (6) (7) Assolutamente si

35.  Quanto & probabile che decida di ascoltare ancora della musica classica?
0 Assolutamente no 1) 2 (3 @) 5) (6) (7) Assolutamente si

36. Parteciperebbe volentieri ad eventi di questo genere, con programmi di musica clas-
sica? Assolutamente no (1) @) 3) @) (5) (6) (7) Assolutamente si

[4] Dopo la pandemia

37. Gli effetti della pandemia hanno modificato le sue abitudini musicali?
0 Assolutamente no 1) @) (3 @) 5) (6) (7) Assolutamente si

38. Laccessibilita attraverso le piattaforme digitali ha modificato le sue abitudini musi-
cali? Assolutamente no (1) @) 3) (@) 6) (6) (7) Assolutamente si

39. Ritiene che la normalita di domani sia uguale a quella di ieri?
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Appendice 3.

Questionario Scuole Cantonali di Commercio, Bellinzona

La ringraziamo per aver risposto alle nostre domande riguardanti I'evento organizzato dal-
la scuola in collaborazione con I'Orchestra della Svizzera italiana (OSI) e la Scuola Universita-
ria Professionale della Svizzera Italiana (SUPSI) il 28 novembre. | dati raccolti saranno trattati
in maniera anonima e strettamente confidenziale. Essi potranno essere utilizzati a scopo di

ivulgazione scientifica, in forme che non consentono l'identificazione degli intervistati.
divul tif] f h t I'identif degli int tat

[1] Profilo del rispondente:

1. Sesso

O
O
O
O

Femmina

Maschio

Genere non binario / terzo genere
Preferisco non rispondere

2. Anno di nascita:

©

Comune di residenza:

4. Anno di formazione:

[2] Gusti e preferenze musicali/teatrali/museali

5. Quale musica ascolta?

Ooooooao

Classica

Pop

Jazz

Rap/trap

Elettronica (dance, EDM, house, techno)
Altro - specificare

6. Quali sono le sue preferenze musicali?

Ooooood

Classica

Pop

Jazz

Rap/trap

Elettronica (dance, EDM, house, techno)
Altro - specificare
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10.

1.
12.

13.

14.

15.

16.
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Ascolta musica classica?

Mai

Raramente

Occasionalmente

Spesso

Regolarmente

Potrebbe gentilmente motivare la sua risposta:

Va al LAC di Lugano a sentire dei concerti?

Mai

Raramente

Occasionalmente

Spesso

Regolarmente

Segue altre proposte musicali dal vivo o concerti?*
Mai

Raramente

Occasionalmente

Spesso

0 Regolarmente

*Se raramente, occasionalmente, spesso o regolarmente: 11; altrimenti direttamente 12
Quali?

Segue il teatro?*

Mai

Raramente

Occasionalmente

Spesso

Regolarmente

* Se raramente, occasionalmente, spesso o regolarmente: 13 e 14; altrimenti direttamente 15
Quale tipo di teatro segue?

0 Di parola

0 Ditradizione

o Mimo

0 Altro — specificare

Segue una stagione teatrale in particolare?

o0 LAC

0 Foce

0 Altro — specificare

Frequenta regolarmente i musei?*

Mai

Raramente

Occasionalmente

Spesso

Regolarmente

* Se raramente, occasionalmente, spesso o regolarmente: 16; altrimenti direttamente sezione 3
Ha delle preferenze riguardo ai musei e alle collezioni che propongono?
o MASI

o Pinacoteca Zist

0 Museo cantonale di storia naturale

0 Altro — specificare

Oooooao Oo0oo0ooao

Ooo0ooao
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APPENDICE 3.QUESTIONARIO SCUOLE CANTONALI DI COMMERCIO, BELLINZONA

[3] Partecipazione all’evento:

17. In che ruolo ha partecipato alla realizzazione dell’evento

O Lettura dei testi
0 Preparazione dei materiali (orogramma, ecc.)
1 Altro — specificare
18.  Come valuta la sua partecipazione alla realizzazione dell’evento?

Assolutamente

no (@)

@

®

@

®

®

Assolutamente

si@)

Interessante

Emozionante

Noiosa

Utile

Altro -
specificare

19. Come valuta, nel complesso, I'evento al quale ha assistito/partecipato?

Assolutamente

no (@)

@

®

@

®

®

Assolutamente

si@)

Interessante

Emozionante

Coinvolgente

Noioso

Altro —
specificare

20. Come valuta il ruolo dei lettori?

Assolutamente

no (@)

Assolutamente

si@)

Utile

Efficace

Indifferente

Divertente

Noioso

Altro -
specificare

21.  Le parole dei lettori erano comprensibili?

0 Assolutamente no (1) @ 3) @) 6) (6) (7) Assolutamente si
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22. |testi che hanno proposto erano interessanti?
0 Assolutamente no (1) 2 (3 @) 5) (6) (7) Assolutamente si
23.  C’¢ qualcosa che poteva essere fatto diversamente?
Musica
24.  Quali brani, tra quelli proposti dall’orchestra, le erano familiari?
0 Barbiere di Siviglia
o Nozze di Figaro
0 Le Creature di Prometeo
0 Sogno di una notte di mezza estate
25.  Saprebbe indicarne i compositori?
0 Barbiere di Siviglia
0 Nozze di Figaro
0 Le Creature di Prometeo
0 Sogno di una notte di mezza estate
26. Quale brano le & piaciuto di piu?
Attenzione
27. Come valuta il suo livello di attenzione durante I'evento?
0 Basso(1) @ ®) @ 66 @ Alto
0 Discontinuo 1) @) 3) @) 6) (6) (7) Continuo
0 Riflessioni conclusive
28.  Conosceva I'Orchestra della Svizzera italiana prima di questo evento?
o Si
o No
29. Dopo quest’esperienza, andrebbe ad un concerto dell’Orchestra della Svizzera ita-
liana?
0 Assolutamente no (1) @ 3 (@) 5) (6) (7) Assolutamente si
30. Pensa che I'evento al quale ha partecipato abbia cambiato il suo rapporto con la
musica classica?
0 Assolutamente no (1) @ 3 @) 5) (6) (7) Assolutamente si
31. Pensa di aver scoperto qualcosa che non conosceva?
0 Assolutamente no 1) @) 3 @) 5) (6) (7) Assolutamente si
32.  Quanto & probabile che decida di ascoltare ancora della musica classica?
0 Assolutamente no 1) @) 3 @) 5) (6) (7) Assolutamente si
33. Parteciperebbe volentieri ad eventi di questo genere, con programmi di musica clas-
sica?
0 Assolutamente no 1) @) 3 (@) 5) (6) (7) Assolutamente si
[4] Dopo la pandemia
34.  Gli effetti della pandemia hanno modificato le sue abitudini musicali?
0 Assolutamente no 1) @) 3 (@) 5) (6) (7) Assolutamente si
35. Laccessibilita attraverso le piattaforme digitali ha modificato le sue abitudini musicali?
0 Assolutamente no 1) 2 (3 @) 5) (6) (7) Assolutamente si
36. Ritiene che la normalita di domani sia uguale a quella di ieri?
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Appendice 4.
Questionario di valutazione Museo di Val Verzasca

Patrimonio accessibile - territorio inclusivo

Questionario di valutazione: Progettare insieme un menu a base di cultura inclusiva

1. Sei soddisfatto/a del percorso del workshop?

2. Sei soddisfatto/a della qualita relazioni stabilite tra partecipanti?

3. Sei soddisfatto/a del risultato raggiunto dal lavoro di gruppo?

4. Ti piacerebbe poter continuare a seguire lo sviluppo del progetto che hai contribuito
a definire?

5. Puoi indicarci eventuali criticita che hai riscontrato durante il workshop?

6. Puoi indicarci i momenti e le attivita che ti sono piaciute di piu?

7. Hai suggerimenti per migliorare il tipo di esperienza partecipativa proposta?
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Appendice 5.
Protocollo dell’'intervista ai partecipanti di Casa Andreina

344

Anagrafica:

a.
b.
c.

Eta
Professione
Studi

Gusti e preferenze musicali/teatrali/museali

TFemeoo0Ue

Ascolta regolarmente musica?

Quali sono le sue preferenze musicali?

Ascolta musica classica?

Segue regolarmente il teatro?

Quali sono le sue preferenze teatrali?

Quale tipo di teatro segue (di parola, di tradizione, mimo... altro)?

Frequenta regolarmente i musei?

Quali sono le sue preferenze riguardo ai musei e alle collezioni che propongono?
Come giudica la forma ritualizzata dello spettacolo musicale/teatrale (sala buia,
pubblico silenzioso e assorto, musicista/attore distante sul palcoscenico, man-
canza di interazione/contatto tra artisti e pubblico)?

Dopo la pandemia

a.
b.

Gli effetti della pandemia hanno modificato le sue abitudini culturali?

Si & trovata nella condizione di dover accedere a eventi artistici e culturali attra-
verso le piattaforme digitali?

L'accessibilita attraverso le piattaforme digitali ha modificato le sue abitudini cul-
turali?

Come giudica la possibilita di continuare ad accedere ad eventi musicali/teatrali/
museali attraverso le piattaforme digitali?

Ha esplorato muovi formati: in presenza, digitali, ibridi?

Come giudica i nuovi formati che sono stati proposti in questi anni (streaming,
online)?

Ritiene che la normalita di domani sara uguale a quella di ieri?

Ha delle riflessioni da condividere in merito al ruolo delle arti e della cultura in
questi anni?

Partecipazione all’evento

a.
b.
c.

Come valuta, nel complesso, I'evento al quale ha assistito?
Quali sono gli aspetti che piu I'hanno colpita positivamente?
Quali sono gli aspetti che piu I'hanno colpita negativamente?



d.

APPENDICE 5.PROTOCOLLO DELL'INTERVISTA Al PARTECIPANTI DI CASA ANDREINA

L’Evento al quale ha assistito si colloca all’interno di un progetto che vuole pro-
porre nuove forme di accesso alle arti e alla cultura: giudica questa proposta
(sufficientemente) nuova/innovativa?

Ritiene che questo evento/spettacolo sia riuscito a soddisfare i bisogni del pub-
blico al quale si rivolgeva? Se si/no, quali sono i bisogni? in che modo [non] & ri-
uscita a soddisfare quei bisogni?

5. Arte e cultura

a.

Ha altre riflessioni da condividere, in merito al ruolo di arte e cultura nella nostra
societa?

Condivide I'idea secondo cui arte e cultura siano strumenti di benessere?

Cosa suggerirebbe ad una istituzione teatrale, musicale o culturale, in modo da
poter soddisfare maggiormente il suo bisogno di arte e cultura?
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Appendice 6.
Struttura del questionario per i partecipanti a Contatto

Gentile signore, cara signora,

Lei ha contribuito alla realizzazione del concerto Contatto, che si & tenuto il 26 novem-
bre 2022 nell’Aula Magna del Conservatorio della Svizzera italiana a Lugano. Le sue indica-
zioni musicali, raccolte da Michele Strobino e Matias Ramisch nelle settimane precedenti
nella piazzetta San Carlo, sono diventate parte di tre composizioni per pianoforte, che sono
state eseguite il 26 novembre.

Le chiediamo adesso alcuni minuti del suo tempo per rispondere ad alcune domande e
permetterci di raccogliere importanti informazioni sull’esito di questa esperienza.

Le risposte saranno anonimizzate e trattate in maniera confidenziale. | risultati saranno
utilizzati soltanto per scopi di studio e potranno apparire in pubblicazioni accademiche e
divulgative. In ogni rapporto sui risultati della ricerca la sua identita rimarra anonima. Brevi
passaggi anonimizzati potranno essere citati in presentazioni (conferenze) o in articoli de-
stinati alla pubblicazione.

Per le pubblicazioni scientifiche le licenze saranno conformi al modello Green Open
Access. La documentazione finalizzata alla divulgazione (testi, immagini ecc.) sara rilascia-
ta con licenza libera, Creative Commons attribuzione condividi allo stesso modo (CC BY-
SA all) ed i dati anonimizzati in licenza CCO Creative Commons Zero (CCO).

[1] Profilo del rispondente:

Nome e cognome

Eta

Professione

Studi e formazione

Altro:
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APPENDICE 6.STRUTTURA DEL QUESTIONARIO PER | PARTECIPANTI ACONTATTO

[2] Gusti e preferenze musicali/teatraliimuseali

1. Ascolta regolarmente musica?
Assoluta- Assoluta-
mente no mente si
@ @ ® @ ® ® @
2. Quali sono le sue preferenze musicali (generi)?
0 Canzone d’autore
O pop
0 rock
0 rap
0 trap
0 classica
0 altro
Assoluta- Assoluta-
mente no mente si
3. Segue regolarmente il teatro?
Assoluta- Assoluta-
mente no mente si
@® @ ® @ ® ® @
4. Quali sono le sue preferenze teatrali?
0 diparola,
1 ditradizione,
O mimo...
0 commedia dialettale
0 altro?
5. Frequenta regolarmente i musei?
Assoluta- Assoluta-
mente no mente si
@ @ ® @ ® ® @
6. Quali sono le sue preferenze riguardo ai musei e alle collezioni che propongono?
0 Domanda aperta
7. Come giudica la forma ritualizzata dello spettacolo musicale/teatrale? (sala buia,

pubblico silenzioso e assorto, musicista/attore distante sul palcoscenico, mancanza
di interazione/contatto tra artisti e pubblico) Domanda aperta
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[3] Dopo la pandemia
8. Gli effetti della pandemia hanno modificato le sue abitudini culturali?
Assoluta- Assoluta-
mente no mente si
@ @ ® @ ® ® @
9. Si e trovata nella condizione di dover accedere a eventi artistici e culturali attraverso

le piattaforme digitali?

Assoluta- Assoluta-
mente no mente si
® ©) ® @ ® ® @

10.  Laccessibilita attraverso le piattaforme digitali ha modificato le sue abitudini culturali?

Assoluta- Assoluta-
mente no mente si
@® @ ® @ ® ® @

11. Come giudica la possibilita di continuare ad accedere ad eventi musicali/teatrali/
museali attraverso le piattaforme digitali?

Assolu- Assolu-
tamente tamente
negativa positiva

@® @ ® @ ® ® @

12. Ha esplorato muovi formati: in presenza, digitali, ibridi?

Assoluta- Assoluta-
mente no mente si
@ @ ® @ ® ® @

13.  Come giudica i nuovi formati che sono stati proposti in questi anni (streaming, online)?

Assolu- Assolu-
tamente tamente
negativa positiva

@® @ ©) @ ® ® @
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14.  Ritiene che la normalita di domani sara uguale a quella di ieri?

Assoluta- Assoluta-
mente no mente si
@® ©) ® @ ® ® @

15. Ha delle riflessioni da condividere in merito al ruolo che le arti e la cultura hanno
assunto in questi anni? Domanda aperta.

[4] Partecipazione all’evento:

16. Come valuta, nel complesso, I'evento al quale ha assistito?

17. Quali sono gli aspetti che piu I'hanno colpita positivamente?

18.  Quali sono gli aspetti che piu I’'hanno colpita negativamente?

19.  LEvento al quale ha assistito si colloca all'interno di un progetto che vuole proporre
nuove forme di accesso alle arti e alla cultura: giudica questa proposta (sufficiente-
mente) nuova/innovativa?

20. Ritiene che questo evento/spettacolo sia riuscito a soddisfare i bisogni del pubblico
al quale si rivolgeva?

21.  Qualiritiene fossero i bisogni musicali del pubblico dell’evento?

[5] Arte e cultura

22. Ha altre riflessioni da condividere, in merito al ruolo di arte e cultura nella nostra
societa?

23.  Condivide 'idea secondo cui arte e cultura siano strumenti di benessere?

24. Cosa suggerirebbe ad una istituzione teatrale, musicale o culturale, in modo da poter
soddisfare maggiormente il suo bisogno di arte e cultura?
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luppo della Scuola Universitaria di Musica-SUPSI a Lugano. Musicologo,
e autore di un recente volume, 7he Voice of the Century: The Culture of
Italian Bel Canto in Luisa Tetrazzini’s Recorded Interpretations (Cambrid-
ge: Open Book Publishers, 2022) che completa l'uscita di una serie di
contributi che ricostruiscono le prassi vocali della tradizione operistica
italiana dell’Ottocento: “Identita stilistica e capriccio: Luisa Tetrazzini
nelle registrazioni discografiche”, Rivista Italiana di Musicologia (2020),
“’Ah! non credea mirarti’ nelle fonti discografiche di primo Novecento:
Adelina Patti e Luisa Tetrazzini,” Schweizer Jahrbuch fiir Musikwissen-
schaft, 34135 (2014/2015), pp.193-222; “Expressive Tempo Modifications
in Adelina Patti’s Recordings,” Empirical Musicology Review Vol. 12, n.
1-2 (2017). Autore di un volume sulla ricezione delle opere di Giuseppe
Verdi nella Londra Vittoriana (Verdi in Victorian London. Cambridge,
UK: Open Book Publishers, 2016), si & occupato a lungo della ricezione
dell’'opera italiana nel mondo anglosassone: “Cultural stereotypes and the
reception of Verdi’s operas in Victorian London”, Journal of Modern Ita-
lian Studies (2021), “La prima recezione di Giuseppe Verdi a Londra:
Henry Fothergill Chorley e I'Athenaeum” (Schweizer Jahrbuch fiir Mu-
stkwissenschaft, 2011; “Critica musicale e opera italiana a Londra: George
Bernard Shaw”, (Musica e Storia, 2011); “Nothing but the Commonest
Tunes: The Early Reception of Verdi’s Operas in London, 1845-1848”
(Dissonanz, 2011); The Land of Song, La terra del Belcanto sulla stampa
londinese nel decennio 1890-1900 (Peter Lang, 2008). Si & anche occupato
di questioni legate alla didattica e alla formazione musicale in ambito
accademico (MacRitchie, J., Zicari, M., & Blom, D. (2018). Identifying
challenges and opportunities for student composer and performer peer
learning through newly-composed classical piano scores. British Journal
of Music Education, 1-23). Insegna Storia della Musica presso la Scuola

353



LE ISTITUZIONI CULTURALI E IL LORO PUBBLICO

Universitaria di Musica del Conservatorio della Svizzera italiana SUPSI
(Lugano).

CHIARA BERNARDI Si € laureata in Economia Aziendale e ha conseguito
il titolo di dottore di ricerca in Economia della Piccola e Media Impresa
presso I'Universita Carlo Cattaneo — LIUC. Dopo un periodo di studio
presso I’'Universita di Bergen in Norvegia, il post-dottorato presso I’'Univer-
sita della Svizzera italiana a Lugano e collaborazioni sul fronte della ricerca
e dell’insegnamento presso alcune universita italiane (SDA Bocconi, Insu-
bria, Campus Lucca), & docente-ricercatore senior presso il Centro compe-
tenze management e imprenditorialita (CMI) della SUPSI. 1l suo campo di
attivita si concentra sui temi della Szrategic Management € Industry Analysis,
esplorati attraverso I'attivita di insegnamento, ricerca e consulenza in diffe-
renti ambiti applicativi, spesso in collaborazione con altri dipartimenti
SUPSI ed in ottica transdisciplinare. Con particolare riferimento al settore
culturale, ha svolto svariati progetti di ricerca applicata commissionati da
enti pubblici, fondazioni o direttamente da istituzioni culturali.

CINZIA CRUDER ha conseguito il Master of Arts in Music Performance
in Flauto traverso e il Master of Advanced Studies in Research Methods
in the Arts presso la Scuola universitaria di Musica del Conservatorio
della Svizzera italiana. Inoltre, ha recentemente conseguito un dottorato
di ricerca presso la School of Health Sciences della Queen Margaret Uni-
versity di Edimburgo (UK), grazie al contributo finanziario del Fondo
nazionale svizzero per la ricerca scientifica. Autrice di diversi articoli pub-
blicati su riviste scientifiche internazionali, & attualmente ricercatrice
presso il Laboratorio di ricerca in riabilitazione (2rLab) della Scuola Uni-
versitaria Professionale della Svizzera italiana (SUPSI) e la Divisione Ri-
cerca e Sviluppo della Scuola universitaria di Musica del Conservatorio
della Svizzera italiana, dove svolge anche attivita legate alla formazione
degli studenti. I suoi interessi nel campo della ricerca riguardano princi-
palmente lo studio delle diverse problematiche muscoloscheletriche legate
alla pratica strumentale dei musicisti e la promozione di nuove strategie
di prevenzione all’interno dei conservatori e delle universita di musica.
Recentemente si & anche avvicinata a temi di ricerca relativi al consumo
dell’arte e al ruolo della musica nella societa.

VERONICA PROVENZALE € laureata in archeologia e storia dell’arte presso
I’Universita di Lausanne, dove — in co-tutela con I'Universita degli Studi
di Padova — nel 2006 ha conseguito il dottorato in lettere. E stata membro
scientifico e poi collaboratrice dell’Istituto Svizzero di Roma, quindi col-

354



GLIAUTORI

laboratrice scientifica del Museo Comunale d’Arte Moderna di Ascona.
Dal 2018 é ricercatrice presso I'’Accademia Dimitri e partecipa all’ideazio-
ne e al coordinamento di progetti di ricerca di base e applicata. Si occupa
in special modo di progetti practice-based con applicazione in campo so-
ciale ed educativo, con particolare attenzione ai temi della diversita,
dell’inclusione e del benessere, e di studi di approfondimento sulle profes-
sioni delle arti della scena.

MARTA PUCCIARELLI € ricercatrice presso I'lstituto design del Diparti-
mento ambiente costruzioni e design dell’Universita di Scienze Applicate e
Arti della Svizzera Italiana SUPSI. La sua ricerca si concentra sull’accessi-
bilita e fruibilita del patrimonio culturale per promuovere I’inclusione cul-
turale e sociale di comunita periferiche. Nel 2019 ha conseguito un dotto-
rato di ricerca in Scienze della comunicazione sulla rappresentazione
digitale di una citta africana, preceduto da un master in Technology-En-
hanced Communication for Cultural Heritage presso I'Universita della
Svizzera italiana di Lugano (2011) e un bachelor in Comunicazione e ge-
stione dei mercati dell’arte posso l'universita IULM di Milano (2008). Dal
2014 lavora alla SUPSI su progetti di ricerca internazionali volti a investi-
gare e migliorare I'accesso ai siti del patrimonio all’aperto (come I'arte pub-
blica e gli itinerari culturali), le collezioni dei musei e le istituzioni cultura-
li attraverso progetti collaborativi, open data e attivita di divulgazione.
Negli ultimi anni, ha diretto lo studio sui musei all’interno del progetto
EVENTI - Eventi culturali e artistici: nuove modalita di produzione, frui-
zione e partecipazione al tempo del COVID-19», ha coordinato il progetto
“Open Science for Art, design and music” e attualmente coordina il pro-
getto “patrimonio accessibile territorio inclusivo”.

VERONICA CARMINE ha studiato etnologia, Volkskunde (oggi Kultur-
wissenschaft) e filologia italiana all’Universita di Basilea specializzandosi
in oral history. Curatrice e mediatrice culturale del Museo di Val Verzasca
da una decina d’anni, predilige progetti inclusivi e partecipativi che met-
tono in relazione le persone, i vari sapere e il territorio. Gia membro di
mediamus (WWw.mediamus.ch) e coordinatrice per la Svizzera italiana di
Tandem al museo (WWwW.tim-tam.ch), @ membro della commissione ICOM
Svizzera per la formazione. | suoi ultimi progetti inclusivi e di valorizza-
zione delle risorse umane e culturali sono «Fuori tutto! 1l valore del volon-
tariato nei musei etnografici e nella gestione delle collezioni» (2022, con
Alessandra Ferrini e per I’Associazione dei musei etnografici del Cantone
Ticino Amet), «Toccare le leggende» sul Sentiero delle leggende a Gerra
Verzasca (2022, nell’ambito di PATI, con Marta Pucciarelli SUPSI istituto
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di design e Federazione svizzera dei sordi), «Il Grigionitaliano di genera-
zione in generazione» (2020, video interviste, documentario «Radici» con
la regista Nadia Ticozzi). E autrice tra I'altro di Radici. Luoghi del Grigio-
nitaliano nello scambio intergenerazionale (2020), in «Qgi», 1-2020 nr. 89,
pp. 5-9 e 55-69, di alcuni contributi per il Dizionario storico dei fondi
antichi a stampa della Svizzera (2011), a c. di U. B. Leu, Zentralbibliothek
Zurigo; di Inattesa memoria. Storie di vita nelle alte Centovalli (2008),
Fondazione Museo Regionale delle Centovalli e del Pedemonte.
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