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Il Giornale di Kinetés ¢ una rivista on-line che nasce ad :I}‘u‘i]c 2017
dal Centro Studi di Kinetes — Arte.Cultura.Ricerca.Impresa. spin

off accademico dell'Universita degli Studi del Sannio.

Partendo dall'obiettivo di aumentare e migliorare la conoscenza
del territorio ¢ le opportunita di circolazione di idee e
informazioni, privilegia essenzialmente due filoni di ricerca:
quello  storico-artistico-architettonico e quello dell’'economia
dell’arte, della cultura e del turismo culturale.ll numero esce il 30

di ogni trimestre ¢ viene diffuso con la Newsletter.

Il Giornale di Kinetes si rivolge agli studiosi del settore, ma anche

alla vasta gamma di operatori che concretamente sperimentano e
utilizz a scientifica,
cimentandosi in progetti innovativi.La rivista ¢ ape

nuovi contributi scientifici da parte di ricercatori e studiosi nei
settori dell'arte, della cultura e della governance del patrimonio
culturale: dai monumenti allo spettacolo dal vivo, alle imprese
culturali (musei, biblioteche, teatri), dal mercato dell'arte
allindustria culturale e creativa, dai beni Unesco al paesaggio, ai
musei dimpresa, al patrimonio archeologico industriale e alla
gastronomia, dall'economia e management dell'arte ¢ della

cultura, alle nuove tecnologie applicate ai beni culturali.

Tutti gli articoli ricevuti vengono dapprima selezionati dal
Comitato Scientifico che ne verifica la coerenza con la linea
editoriale ed il valore scientifico, poi sottoposti ad un processo di

revisione anonima, secondo il sistema della blind peer review.
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SOCIAL NETWORK E CULTURA.

di Erminia Abbuonandi

Le istituzioni culturali o piu genericamente tutte quelle
attivita, enti o aziende che lavorano nel campo cul-
turale sono sempre di piu chiamate ad interfacciarsi
con il mondo digitale per ampliare la propria fruibilita
e relazionarsi con il grande e piccolo pubblico, ma
anche per rimodulare la propria offerta culturale in
base alle esigenze di pubblici nuovi. L'incremento dei
canali di contatto e di mediazione con il pubblico, lo
sviluppo distrategie di audience development e I'am-
modernamento dei metodi di fruizione all'insegna di
una maggiore inclusione sociale rappresentano i ca-
pisaldi della missione delle moderne istituzioni culturali
e al contempo sono anche la chiave per attivita so-
cial media di successo. Oggigiorno, la piu grande cri-
ticita & rappresentata proprio dal fatto che non basta
piu assicurarsi la propria presenza in rete, ma € neces-
sario coinvolgere I’audience, con una varieta di con-
tenuti interattivi ed originali, al fine di creare una com-
munity che riconosca e sostenga la propria identita
virtuale. Siamo persone “inrete” ed i social media am-
plificano le nostre connessioni e le nostre relazioni in-
troducendoci di fatto nella nuova era dell’internet
2.011, Cerchiamo, pero, di fare un passo indietro e ve-
dere come siamo arrivati a poter e dover utilizzare i
social media come strumenti di marketing anche in
ambito culturale.

Qualsiasi prodotto o servizio, per essere lanciato sul
mercato, necessita di un’adeguata campagna pro-
mozionale. Il Marketing Mix2 raccoglie tutte quelle mi-
sure, strumenti, decisioni e azioni che concorrono a
creare un piano strategico perla promozione del pro-
dotto o servizio basandosi sullo schema delle 4 P,
ideato dal professor Jerome McCarthy nei primi anni
Sessanta.

Product (la politica del prodotto, il nome del marchio,
il design e i servizi offerti dal prodotto stesso), Price (la
pianificazione del prezzo attraverso I’analisi del target
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1. Web di ulima genera-
zione, innovativo, alta-
mente interattivo e forte-
mente incentrato
sull’'utente che puod appor-
tarvi modifiche di qualsiasi
tipo. J. Palfrey & U. Gasser,
Born digital: Understand-
ing the first generation of
digital natives, Basic Books,
2008; G. Casali, Cosi Con-
nessi, Cosi Distanti. Effetti
della socialita virtuale sulle
relazioni e i senvizi sociali,
Tesi di Laurea Magistrale,
a.a. 2015-2016, p. 26.
2.lonos Digital Guide, Il mar-
keting mix: avere successo
con la giusta strategia,
04/09/2018, https.//\Www.io-
nos.it/digitalguide/online-
marketing/vendere-on-
ine/iFmarketing-mix/
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marketing

promotion

the

e dei requisiti particolari del prodotto), Place (la mo-
dalita di distribuzione, se online, tramite un sito di e-
commerce, se offline, in un negozio fisico o in en-
trambi) e Promotion (la promozione e la comunica-
zione) rappresentano i 4 pilastri fondamentali sui quali
costruire un piano marketing adeguato ed efficace
per ciascun prodotto. La promozione & pienamente
integrata nello schema in qualita di fase preliminare
e parallela al’limmissione del prodotto nel mercato.
Promozione e comunicazione del prodotto sono ne-
cessarie per I'informazione della platea di possibili ac-
quirenti (domanda consapevole) e I'attrazione di
un’eventuale domanda latente. Qui entrano in gioco
i social media che, insieme a campagne pubblicitarie
offline (tv, radio, giornali, riviste, manifesti) e online
(pubblicita display, pubblicita video su YouTube o vi-
deo integrati sui siti), pubblicita sui motori di ricerca,
comunicazione personale (conversazione al mo-
mento della vendita tra venditore e cliente), Public
Relations (contatto con istituzioni pubbliche, opinioni-
sti e influencer per fornire un’immagine positiva
del’azienda), I'uso della mailing list e la newsletter
rappresentano i maggiori canali attraverso cui diffon-
dere la conoscenza e promuovere la qualita del pro-
prio prodotto o servizio. Parlare di marketing in un
contesto culturale potra sembrare per molti quasi bla-
sfemo eppure 'arte e la cultura sono dei servizi e
come tali possono essere promossi e supportati da
un’ottima strategia di marketing. Si parte definendo
la propria mission e la vision, gli obiettivi, il target, ana-
lizzando i propri punti di forza e di debolezza, per poi
attuare una vera e propria strategia di comunica-
zione e promozione. In quest’ultima fase i social aiu-
tano la comunicazione attraverso il racconto e, poi-
ché I’'avvento di internet ha modificato sensibilmente
le modalita del dialogo interpersonale, attraverso i so-
cial network c’é la possibilita di condividere le idee e
le informazioni in maniera istantanea, costruendo una
comunicazione corale, basata su valori e significati
condivisi.

Ma che cosa vuol dire comunicare la cultura oggi? E
come cambia la sua fruizione? Sotto molti punti di vi-
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sta i fondamentali elementi di successo dei social me-
dia sono sempre stati importanti requisiti anche per i
musei. Molto prima che esistessero i social, infatti, i mu-
sei avevano il dovere di sapersi relazionare con il pub-
blico, sviluppare relazioni ad personam e raccontare
storie ricche e coinvolgenti. Questi principi sono an-
che alla base di un'attivita social media di successo.
“ll marketing € morto in quanto sono esaurite le due
condizioni che lo nutrivano: primo, che le persone non
potessero parlare facilmente e direttamente tra loro; se-
condo, che il canale di trasmissione fosse concentrato,
semplice e direttamente controllabile™s.
“Non é [solo] la vostra comunicazione a provocare
un acquisto, ma la loro conversazione a differenziare
il vostro prodotto, e a provocarne I’acquisto”.
Per una buona strategia social diventa indispensabile
lo Storytelling. Le storie creano legami, immedesima-
zioni e relazioni e i contenuti che funzionano devono
ruotare attorno all’elemento emozionale e umano.
Dietro ogni istituzione culturale c’e una storia che ne-
cessita di essere messa in evidenza facendo un uso
integrato di competenze tecniche, curatoriali, forma-
tive e soft skills in capo al personale addetto ai lavori;
in sostanza, valorizzando non solo il background sto-
rico e il patrimonio materiale di cui I’istituzione cultu-
rale dispone ma anche il capitale umano coinvolto
nella sua tutela, cura, comunicazione e promozione.
L’uso dei social media puo essere d’aiuto per creare
canali di interazione con il proprio pubblico, a patto
che non vengano concepiti come una vetrina sta-
tica. L’informazione fine a sé stessa non € sufficiente
a garantire un pieno coinvolgimento della propria
platea, bisogna interagire, creare una strategia di
dialogo basata sullo scambio di like, condivisioni di
contenuti, repost di stories e i commenti. Un museo
non puo piu semplicemente condividere le immagini 5 g piegoi, 2008ins.
della sua collezione, deve coinvolgere il pubblico con Ruggiero, Il marketing
la didascalia giusta, il contenuto giusto e deve sce-  discutibie, mer-
gliere il social adatto per il target da raggiungere (Lin- ~ 9uioit.  01/05/2012,
kedin, Snapchat, Tiktok, Youtube, Facebook, Insta- h—u‘w .
! ! ! ! ! qurio.it/2012/05/01/il-
gram, Pinterest ecc.) prendendo in considerazione il marketing-discutibile/
feedback e le possibili interazioni. Spesso scambiata 4. Ibidem.
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5. V. lzzo, Social Me-
dia: come differen-
ziare la propria pre-
senza e strategia di
approccioin base alla
piattaforma scelta, ri-
brainstudio.com,
https://ribrainstu-
dio.com/social-me-
dia-differenziare-la-
propria-presenza_stra-
tegia-approccio-
base-alla-piatta-
forma-scelta/

6. M. Perniola, Contro
la comunicazione,
Giulio Einaudi Editore -
Vele, Torino 2004.

T—

con il fare pubbilicita, la promozione viene conside-

rata come un investimento troppo oneroso in alcuni
ambiti, ma € la leva di interazione piu immediata e
guella che tutte le istituzioni culturali si trovano ad af-
frontare. Questa condizione & particolarmente evi-
dente nel’ambito dei social network in cui I'intera-
zione tra individui chiama in causa interessi e prefe-
renze individuali che guidano azioni e comporta-
menti in rete. Per utilizzare in maniera efficace il social
network, dunque, € necessario focalizzarsi su queste
due parole: persone e interessi. Attenzione, non e
detto che lo scopo sia avere tanti follower, ma avere
una community fidata che concretamente risponda
ai contenutis.

Ogni cosa, tuttavia, ha i suoi pro e contro.

Come afferma Mario Perniola, “la comunicazione &
l'opposto della conoscenza. E nemica delle idee per-
ché le é essenziale dissolvere tutti i contenuti. L'alter-
nativa € un modo di fare basato su memoria e imma-
ginazione, su un disinteresse interessato che non
fugge il mondo ma lo muove™s.

L’eccesso di questo stile di comunicazione, sintetico,
compresso e ridotto a pochi semplici contenuti, che
si adegua ad una sempre maggiore necessita di ra-
pidita di informazione, porta inevitabilmente ad una
impossibilita di approfondimento delle tematiche
trattate. Il sovraccarico di informazioni istantanee ge-
nerate da questo meccanismo provoca per contro
un appiattimento dell’informazione. Quindi che fare?
La mediazione con il pubblico necessita di modi non
solo accattivanti per attrarre il consumatore o visita-
tore, ma anche di contenuti che possano legarsi
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all’esperienza e al’emozione del singolo cosi da rac-
cogliere non solo like frettolosi per una bella imma-
gine, ma un vero e proprio interesse ad approfondire.
| social media sono: accessibili a tutti (salvo in alcuni
stati), gratuiti (fino a un certo punto), semplici nel loro
utilizzo e hanno una gran capacita di diffusione con
un grande bacino di utenza; sono immediati, veloci,
persistenti, riproducibili tramite le condivisioni, facil-
mente ricercabili dai motori di ricerca e misurabili at-
traverso gli strumenti di analisi e gli Insights. Sono reti
partecipate a cui ogni utente puo accedere per
esprimere il proprio pensiero e ampliare le proprie co-
noscenze. E importante, quindi, per una istituzione
culturale “costruire” la propria presenza in rete, e, alla
luce di quanto detto, curare il COME apparire presso
il proprio pubblico attraverso un uso strategico dei so-
cial network. Analisi di marketing, piani editoriali e
strategie di storytelling sono i tre passi obbligati per lo
sviluppo di una campagnha di comunicazione effi-
cace e coinvolgente, dove niente € lasciato al caso
onde evitare improvvisazioni inadeguate o, al contra-
rio, di cadere nella monotonia.

Per costruire la propria identita virtuale un numero
sempre maggiore di istituzioni culturali si avvale del
contributo di nuove figure professionali, come social
media manager e spesso anche influencer (influen-
cer marketing). Vari sono gli esempi di personalita fa-
mose che hanno prestato il volto per la cultura:
Chiara Ferragni alla Galleria degli Uffizi o i The Jackal
per il Museo Archeologico di Napoli.

I compito del social media manager di un’istituzione
culturale sara quello diinformare il proprio pubblico e
costruire consapevolezza (o awareness) rispetto a de-
terminati temi, avvalendosi anche di metodi o perso-
nalita non necessariamente del proprio campo. Un
modello esemplare & fornito dalla Fondazione San-
dretto Re Rebaudengo che ha scelto di puntare su
uno stile di comunicazione dinamico e divertente, af-
fidandosi alla professionalita del SMM Silvio Salvo. La
strategia social media della Fondazione s’impernia
sull’uso di un avatar (0 mascotte) per la fondazione,
un peluche del maestro Yoda, personaggio del film
Guerre Stellari, per il quale € stata creata una pagina
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7. Miriconosci, Lo
strano rapporto
tra influencer,
patrimonio cultu-
rale e turismo,
25/10/2020
https://www.miri-
conosci.it/influen-
cer-patrimonio-
culturale-turismo/

dedicata del tutto simile a quella di un comune
utente. Proprio come un personaggio reale il maestro
Yoda non solo posta notizie riguardanti la fondazione,
ma commenta fatti di cultura popolare italiana
chiamando la propria community ad interagire attra-
verso like, repost, condivisioni e menzioni.

In conclusione, lo scopo di una campagna di comu-
nicazione lanciata sui social network & di coinvolgere
nuovi e vecchi pubblici e fidelizzarli attraverso una fre-
guente e ricca interazione con essi al fine ultimo di svi-
luppare e attivare reti virtuali e sociali che supportino
I'identita dell’istituzione culturale, condividendone la
mission, la vision e contribuendo alla disseminazione
dei suoi valori’.

Erminia Abbuonandi

Curatrice d’arte contemporanea, Erminia Abbuonandi dedica i
suoi studi universitari alla storia dell’arte, prima alla John Cabot
University, poi all’Universita degli Studi di Roma Tre, laureandosi ri-
spettivamente nel 2012 e 2018 con due tesi, Being Between: New
Languages Between Art and Music. Le origini della curatela mu-
seale e le origini della musica underground contemporanea
(Techno, house ed electro) e La Gestione Museale in Italia. Il caso
dei musei di Benevento. Nel 2018 presso la NABA di Milano conse-
gue un master in Contemporary Art Markets svolgendo uno stage
presso la galleria d’arte contemporanea Massimo De Carlo di Mi-
lano e nel 2019 cura la sua prima mostra a Paratissima Art Fair, a
Torino, dal titolo Ali per Volare e Radici per Tornare. Attualmente
collabora come curatrice d’arte freelance con la M.A.D.S. Gal-
lery di Milano e si sta specializzando nella comunicazione social e
digital della cultura.
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