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Abstract

Il Museo Archeologico “Antonino Salinas™ di Palermo, chiuso per un lungo restauro, da circa un
anno ha rilanciato la propria immagine attraverso 1 social media e 1’adesione ad alcune campagne
come #invasionidigitali a #museumweek, riuscendo a rinnovare la reputazione del museo.
Attraverso ’analisi delle strategie di comunicazione del Museo, questo paper mira a individuare
alcune soluzioni che possano “ispirare” altre istituzioni nell’adozione di strategie di web marketing
culturale.
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Introduzione

In questo contributo sono presentati in via preliminare le considerazioni e i risultati raggiunti da
oltre un anno di strategie di comunicazione museale sui social media da parte del Museo
Archeologico Regionale “Antonino Salinas” di Palermo, oggetto di uno studio approfondito in
corso di stampa [1].

Negli ultimi anni il settore museale italiano, complici soprattutto i1 social media, ha intrapreso
finalmente la strada del cambiamento orientato ad una comunicazione bidirezionale, dialogica e
partecipativa [2] cui contribuiscono molteplici categorie di pubblici [3] e di stakeholders [4].

Un numero sempre maggiore di individui e di iniziative strutturate dal basso - come
#invasionidigitali 5] di #svegliamuseo [6] e di #MuseumWeek [7] - hanno dato un grande impulso a
questo cambiamento.

Rispetto al panorama museale italiano e internazionale, la Sicilia ¢ stata finora del tutto priva di
strategie uniche e di politiche di digitalizzazione e di valorizzazione culturale. A causa di una serie
di problematiche (generalmente riconducibili alla mancanza di strategie politiche di investimento,
alle carenze del sistema informatico regionale, alla generale incapacita di “mettere a frutto” la
competenza esclusiva in materia di beni culturali e a una cieca spending review, piu puntualmente
analizzate in altre sedi [1] [8]), la comunicazione culturale istituzionale in Sicilia appare quasi al
“palo”, escludendo qualche rara eccezione [9]. La situazione, in alcuni casi, ¢ talmente grave da
comportare situazioni “estreme” come quella dell’autofinanziamento da parte degli amministratori
e/o del personale di musei e parchi per garantire una qualche forma di comunicazione con I’utenza
attraverso, almeno, 1’uso dei social media (situazione in cui peraltro si trova il Museo qui in esame).
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Il Museo Salinas: un’anomalia 2.0 nel panorama siciliano

Le considerazioni introduttive sono fondamentali per comprendere il significato della “rivoluzione”
che qui, brevemente, presenteremo.

Il Museo Archeologico “Antonino Salinas” di Palermo, uno dei musei archeologici piu ricchi
d’Italia per vastita e importanza delle collezioni (capolavori della cultura fenicio-punica, greca,
etrusca e romana e della storia siciliana dalla preistoria al medioevo [10]) €, a tutti gli effetti, un
case study di museo social e, nelle intenzioni della scrivente vuole essere presentato come un
esempio virtuoso di strategie di comunicazione culturale.

Questo Museo, dandosi una “visione strategica”, si ¢ sforzato di ritrovare un proprio pubblico,
riuscendo a creare una “reputazione” online molto forte.

Nello studio in corso di stampa [1] sono state analizzate: le evidenze empiriche di questa attivita di
comunicazione, prodotte da specifiche strategie ed iniziative; le performance numeriche e di
gradimento da parte del pubblico sulle differenti piattaforme su cui il Musei ¢ attivo; i risultati in
termini di affluenza fisica alle iniziative promosse; 1 dati di insights sui vari strumenti di interazione
on line (soprattutto Facebook, Twitter e Youtube); la qualita contenutistica della comunicazione e
I’impatto che quei contenuti producono in termini di interazioni, apprezzamento, visualizzazioni e
condivisioni da parte del pubblico.

Protagonisti di queste strategie e dei risultati sono il direttore del Museo 1’archeologa Francesca
Spatafora e I’addetto alla comunicazione Sandro Garrubbo. Il caso di Garrubbo ¢, si potrebbe dire,
esemplificativo di come in molti casi le risorse umane interne al Dipartimento dei Beni Culturali
della regione Sicilia esistano ma, impiegate con altri ruoli, non siano considerate o vengano
sottoutilizzate. Questo catalogatore con esperienza nel settore pubblicitario, ¢ ormai diventato il
social media e content manager del Museo e a lui si deve quella visibilita oggi raggiunta dal
Salinas.

Il risultato finale, che si attende da oltre 4 anni, ¢ quello della riapertura definitiva di tutta 1’area
espositiva: lungo e complesso ¢ stato il restauro del complesso architettonico che ospita il Museo, la
secentesca Casa dei Padri Filippini all’Olivella; tanto lungo che quasi gli stessi palermitani ne
avevano velocemente dimenticato 1’esistenza.

Nel 2014, anno del bicentenario dalla fondazione del Museo e del centenario dalla morte del grande
archeologo cui il museo ¢ intestato, lo staff del Museo si ¢ posto di fronte a questa duplice
ricorrenza con la sfida, davvero “garibaldina” [1], di riconquistarne il pubblico e di rilanciarne
I’immagine.

Cosi nasce lo slogan iniziale del Museo: “Chiusi per restauro, aperti per vocazione”, rimasto poi
solo “Aperti per vocazione” per quella precisa scelta che ha voluto eliminare, con la parola, il
concetto stesso di chiusura (fig. 1).

Tra le numerose iniziative, nelle quali il Museo ha portato “altrove” parte della propria collezione
[11], merita segnalazione la mostra Gli Etruschi a Palermo al Real Albergo dei Poveri (17 ottobre
2012; chiusa a giugno 2013 e riaperta a dicembre 2013 fino al 30 giugno 2015), ripresa e rinvigorita
attraverso alcune iniziative, come 1’adesione all’iniziativa nazionale delle #invasionidigitali ad
aprile 2014 che ha consentito agli stessi palermitani di “riscoprire” un allestimento quasi
dimenticato, risvegliando persino 1’attenzione della stampa nazionale (fig. 2). Volendo fornire un
dato numerico sull’impatto delle #invasionidigitali, possiamo intanto quantificarlo con un range di
crescita pari a + 100% fra 1 dati di affluenza del maggio 2013 e quelli del maggio 2014.

Dei mini eventi hanno consentito al Museo di riaprire, seppur parzialmente, 1 battenti.
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Con la mostra Del Museo di Palermo e del suo avvenire. Il Salinas ricorda Salinas 1914-2014 (8
luglio 2014 - 31 gennaio 2015), lo staff ha voluto attualizzare il museo e la sua collezione partendo
proprio dalla lezione di assoluta modernita del concetto di appartenenza e di accessibilita al
patrimonio culturale che aveva il suo grande direttore. Frasi letteralmente “rubate” dalla prolusione
che il prof. Salinas pronuncido in occasione dell’apertura dell’anno accademico del 1873
all’Universita di Palermo sono diventate “slogan” da scrivere sulle pareti e da lanciare sui social
media, attraverso un nuovo logo e una campagna fatta di post ad hoc su Facebook e Twitter e di
short video ispirati allo stile dello spaghetti thriller, collocati su Youtube [12].

Con la mostra LIKE - Restauri e scatti. Il volto inedito del Salinas (13 marzo - 3 maggio 2015) - il
cui significato rimanda sia al nuovo approccio comunicazionale del museo che alla metaforica
liberazione dai segni del tempo e di antichi restauri che compromettevano la lettura corretta delle
opere d’arte (fig. 3) - il Salinas ha aderito alle #invasionidigitali del 2015 (con un esperimento
socio-didattico di creazione di riproduzioni 3D dei reperti esposti, 1 cui risultati sono in corso di
pubblicazione [13]). Il successo dell’iniziativa, oltre che di pubblico “fisico” si ¢ constatata nella
crescita media dei “mi piace” settimanali in concomitanza con la mostra (150 contro una media di
80).

Ma in che modo il Salinas ¢ riuscito a trovare una propria “identita” comunicazionale sui social
media?

Non possiamo in questa sede scendere nel dettaglio di quanto approfondito altrove [1], tuttavia
possiamo fornire qualche elemento significativo delle strategie adottate dal museo, basate su parole
chiave come “incuriosire”, “attirare”, “coinvolgere” ed “ispirare” [3]. Il raggiungimento di questi
obiettivi si € ottenuto grazie a precise strategie di content planning in cui 1’indizio, il richiamo ad
altro, la metafora, 1’allusione, 1’accostamento al vissuto quotidiano, il “dietro le quinte”, ’uso di
emoticons nei testi dei post sono solo alcuni degli strumenti con cui il Museo ha creato un proprio
stile nella comunicazione. A questo si aggiungano foto accattivanti, sempre accompagnate da
hashtags che appaiono scelti con cura e da una descrizione che non ¢ piu semplice didascalia
tassonomica ma diviene “racconto”. Per fare solo un esempio, la famosa metopa del Tempio C di
Selinunte, rinvenuta nel 1823, raffigurante Perseo che taglia la testa alla Gorgone Medusa alla
presenza della dea Atena, si intitola “Trio Medusa” (fig. 4). Nell’analisi condotta sulla qualita della
comunicazione, abbiamo evidenziato come, abbandonando il tecnicismo linguistico tipico della
comunicazione archeologica, si sono pienamente adottate tecniche specifiche dello storytelling
diretto (in cui diventa voce narrante di una storia raccontata con parole semplici) come strumento di
avvicinamento al pubblico, di apprendimento e di ricerca di significato [6].

D’altronde, questa propensione al “racconto” di storie sta alla base del concept stesso del logo: S sta
per Salinas ma sta anche per “Storie” che accomunano: #lestoriedituttinoi ¢ diventato, da fine
gennaio 2015 I’hashtag fisso delle comunicazioni del museo (fig. 5).

La pagina su Facebook [14] ¢ cresciuta assai rapidamente da quando ¢ stata lanciata, gia piena di
contenuti, a marzo 2014 (ad oggi 4.480 “mi piace”). L’ analisi dei “mi piace” e di tutti i dati forniti
dagli insights ci hanno confermato come la scelta di un buon titolo favorisca la curiosita e la
disponibilita alla lettura (willingness to read) da parte dell’utenza e come sia alta e altrettanto
gradita la qualita delle conversazioni che si svolgono in bacheca e sui post. Fra i1 dati sugli insight
forniti nello studio in cds [1], merita di essere segnalata la provenienza dell’utenza, dal momento
che solo un terzo dell’utenza proviene da Palermo e solo la meta in tutto ¢ relativa a residenti in
Sicilia, dimostrando di avere ampiamente raggiunto non solo una utenza extraregionale ma persino
estera: dall’estero proviene quasi un terzo di chi si collega da qualche citta al di fuori della Sicilia.
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Abbiamo gia accennato al canale su Youtube [15], lanciato il 21 febbraio 2014 e integrato con
Facebook, Twitter, Pinterest e Google +, usato al meglio per promuovere il museo € i suoi eventi
attraverso video e spot, appositamente predisposti.

I1 profilo su Twitter [16] ¢ stato aperto a febbraio 2014 e, fino a marzo 2015, il Salinas era [’unica
istituzione siciliana di proprieta regionale presente su questa piattaforma; oggi conta oltre 2.500
follower. Certamente ha influito 1’ampia visibilita ottenuta con la partecipazione all’evento
internazionale di live tweeting di #MuseumWeek sia nell’edizione 2014 (24-30 marzo), unico fra i
musei e le istituzioni siciliane, che nell’edizione 2015 (23-29 marzo), ottenendo, grazie al lancio
attraverso una serie di feasers specifici (fig. 6) e al ritwittaggio da numerosi profili provenienti da
tutti 1 continenti, un consistente aumento dei followers (+ 250 dopo la settimana di #MuseumWeek
2015).

Il profilo su Google+ [17], attivo da marzo 2014, ha superato 17.500 visualizzazioni (considerando
che qui sono aggregati anche 1 video di Youtube), dimostrando di saper utilizzare appieno
I’integrazione fra le piattaforme social.

Il Museo ¢ attivo, infine, anche su Pinterest [18] da marzo 2014, e ha all’attivo 6 boards, fra cui una
sui tesori del museo e una sulla mostra su Salinas.

Conclusioni

Nel giro di un un anno € mezzo, in linea con quanto recentemente suggerito dagli esperti [3] il Salinas ¢
riuscito a sviluppare una propria strategia di web marketing culturale, coinvolgendo 1’utenza
(stakeholder engagement), creando una propria immagine (brand image), facendola percepire in
modo riconoscibile (brand awareness) e originale attraverso un proprio stile e creando una propria
community attiva e partecipe.

Per dimostrare i risultati raggiunti, forniamo a conclusione solo un dato sulla fruizione 2014 [19]',
lasciando ad altra sede una analisi piu approfondita: il museo palermitano - ufficialmente chiuso -
con la sola affluenza alle mostre sugli Etruschi (16.459) e su Salinas (23.255) ottiene un totale di
39.714 visitatori, superando realta ampiamente affermate come il Museo archeologico “Paolo Orsi”
di Siracusa (37.481 visitatori) [19].

Abbiamo gia ammesso che il risultato concreto di questo nuovo approccio da parte del Museo si
potra avere solo all’apertura definitiva. Da quel momento in poi, la sfida non sara piu solo quella di
crearsi un pubblico e una reputazione digitale ma di mantenerli, facendo coincidere il luogo di
interazione, comunicazione e accoglienza digitale con quello reale e continuando a favorire la
creazione intorno al museo di una community fisica e partecipativa, che si riconosca nei suoi valori
culturali.

Insieme al Museo Salinas, ci auguriamo che questa “ventata” travolga in maniera definitiva anche
tutte le altre istituzioni regionali. Per far questo, c’¢ bisogno di “visioni” e di “strategie” che, finora,
a livello di decisori politici sono mancate.

! <http://www.regione.sicilia.it/beniculturali/dirbenicult/info/urp/FRUIZIONE%20ANNI%202013 2014.pdf>.
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Fig. 1. 1l lancio dello slogan del Museo Salinas “Aperti per vocazione” con le icone dei profili sui maggiori social
network.

Museo Archeologico "A... Home

Post Impostazioni C

’: Museo Archeologico "Antonino Salinas" di Palermo H

Scoop dell'Espresso: gli #Etruschi a #Palermo non resistono alla seduzione
delle #invasionidigitali ... &) @ &

(Articolo sul gruppo Espresso-Repubblica)
http://espresso.repubblica.it/.../palermo-invasione-agli-etru...

-

Palermo, invasione agli etruschi Cosi i giovani
riconquistano l'arte

Il museo archeologico Salinas compie 200 anni. Ed & chiuso per
ristrutturazione. Ma la sua collezione etrusca, esposta...

Fig. 2. Post su Facebook di condivisione dell’articolo comparso su Espresso di Repubblica per la rinnovata visibilita
della mostra Gli Etruschi a Palermo.
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'= Museo Archeologico "Antonino Salinas" di Palermo

Like g’ Restauri e scatti_ Il volto inedito del Salinas
Clip video mostra >>>

Info mostra >>> https:/Awww facebook com/events/74516621558105

Fig. 3. Post su Facebook in cui si annuncia I’inizio dei restauri delle opere per la mostra LIKE - Restauri e scatti. Il
volto inedito del Salinas (in foto, Statua di Zeus in trono, da Solunto, II sec. a.C.)
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Le Collezioni: le storie di tutti noi

Museo Archeologico "Antonino
’ Salinas" di Palermo

Trio Medusa

La metopa fu ritrovata nel 1823 tra le rovine
dell'acropoli di Selinunte da due giovani architetti
britannici, Willelm Harris e Samuel Angell, venuti in
Sicilia per studiare e documentare le rovine
monumentali dell'isola, con la speranza, non troppo
segreta, di portare in Inghilterra antichita e opere
d’arte recuperate nelle campagne di scavo quivi
condotte.

Il programma dei giovani ... Altro... Palermo

9 Tagga la foto  # Modifica

Mi piace - Commenta - Condividi

&3 Piace a Francesca Spatafora, Augusta
Modica, Palazzo Branciforte Palermo e altri
49.

@ 21 condivisioni

A

1( Tagga lafoto Opzioni Metti in evidenza il post Condividi Mi piace

Fig. 4. Post su Facebook con la Metopa raffigurante Perseo che taglia la testa alla Gorgone alla presenza di Atena
(Fregio orientale del Tempio C di Selinunte, 530 a.C.).
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Q D Museo Archeologico "A...

Home

'. Museo Archeologico "Antonino Salinas" di Palermo ha

aggiunto 2 nuove foto — con Marcello Costa e Sandro
Garrubbo.

7 febbraio - Modificato - @
La S del Salinas ha lasciato il segno

Rassegna stampa S>> eSS
Artribune:... Altro...

OLOGICO

Fig. 5. Post su Facebook di lancio della nuovo logo del Museo Salinas.
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Fig. 6. Le locandine della campagna teaser per #MuseumWeek2015 su Twitter.
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