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MUSEO, TEMPIO O FORUM?

VITO VERRASTRO

Tutto segue linee e tecniche di mercato, 
persino il concetto e la struttura 

di un museo va trasformandosi. 
Da puro e semplice contenitore “fisso” 

a produttore di cultura, luogo di 
incontro e confronto sociale. 

I due casi lucani: il Museo “Domenico 
Ridola” a Matera e quello potentino 

dedicato a “Dinu Adamesteanu”. 
Due esempi significativi dei processi che 

sottendono le trasformazioni di questE 
REALTà CHE  programmaNO offerte sempre 
più “dedicate” e “differenziate” secondo 

le esigenze dell’utenza finale. Non più pochi 
eletti, ma un’eterogeneità di persone
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IL MADE IN BASILICATA

Il museo, in questi anni, è oggetto 
di una rilevante trasformazione. Duran-
te tutto il diciannovesimo secolo il suo 
compito era essenzialmente quello di 
conservare, tutelare e diffondere la co-
noscenza dei beni in esso raccolti. Mis-
sion che negli ultimi anni va orientando-
si anche verso la produzione di cultu-
ra, una leva ritenuta capace di innescare 
processi di crescita. 

È probabilmente per questa ragione 
che questi spazi, oggi, appaiono sempre 
di più public oriented. Aperti di mattina 
e di sera, magari fino a tardi; in tutte le 
stagioni, nell’ambito dei weekend cultu-
rali o delle settimane dedicate agli even-
ti più vari. Che si tratti di un concerto, 
di una conferenza stampa, di un abbina-

mento tra enogastronomia e archeolo-
gia, l’utente si pone con una certa disin-
voltura a frequentare quelli che un tem-
po erano spazi riservati a pochi eletti. E 
così, non è difficile che si attraggano gli 
innamorati a San Valentino, le famiglie 
nei giorni festivi, i giovani e giovanissimi 
con visite guidate e laboratori – ma an-
che gli anziani - con offerte sempre più 
“dedicate” e “differenziate”.  

Di conseguenza le regole del marke-
ting puntano sì a consolidare l’immagi-
ne classica del museo, ma anche, e so-
prattutto, a rafforzarne il ruolo funziona-
le strettamente collegato al visitatore. Il 
museo nasce e prospera, del resto, solo 
se c’è una comunità o un gruppo di rife-
rimento a cui rivolgersi. 

Quante voci si sono levate, negli 
anni passati, circa l’incapacità di dialo-
gare con il pubblico? Oggi le strategie 
espositive e attrattive stanno cercando 
di colmare questa lacuna, comprenden-
do che occorre dare maggiore evidenza 
al ruolo sociale del museo, svolto nell’in-
teresse del pubblico. Una categoria so-
ciale che si caratterizza per essere ampia 
e dalle differenziate esigenze: in essa è 
riconoscibile il turista, singolo o in grup-
po, che visita il museo per la prima vol-
ta o che vi ritorna; il visitatore locale, at-
tratto dalle attività culturali permanen-
ti e dalle iniziative stagionali; l’insegnante 
che conduce il gruppo dei suoi allievi; i 
gruppi scolastici e gli studenti universita-
ri; i pensionati; �

MUSEO “DINU ADAMESTEANU” - IL GIOCO DEI MITI.
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�le persone con disabilità; lo studioso 
che necessita non solo di visitare il mu-
seo, ma anche di accedere ai depositi o 
di utilizzare i suoi servizi. “Consumatori” 
esigenti animati da aspettative più ampie 
rispetto al passato.

Anche i musei, come si suol dire, 
“sono sul mercato”. Diventa inevitabi-
le allora studiare ed applicare i princìpi 
di marketing per giungere alla formula-
zione di una vera e propria strategia atta 
a porre attenzione alla ricerca e all’uso 
delle risorse economiche che sono col-
legate, nella maggior parte dei casi, ad 
un dato essenziale: all’affluenza di pub-
blico. 

Sulla base di questo parametro, ve-
rifichiamo i “casi” lucani analizzando le 
dinamiche in atto nei due capoluoghi. 

A Matera, il Museo nazionale “Do-
menico Ridola” costituisce un esempio 
significativo di quanto si è fatto, negli ul-
timi anni, per avvicinare la cultura alla 
città e viceversa: “Accogliamo moltissi-
me richieste provenienti da Enti, Asso-

ciazioni culturali, istituti scolastici, per far 
sì che questo si riveli davvero come il 
luogo di chiunque abbia come scopo ul-
timo la promozione della cultura – con-
ferma il direttore, Anna Maria Patrone. 
Abbiamo un ottimo rapporto con l’Uni-
versità degli Studi della Basilicata (che 
proprio qui a Matera ha il corso di lau-
rea in Operatore dei beni culturali) e 
un’attenzione particolare per i convegni 
scientifici, i concerti, gli incontri lettera-
ri e le conferenze stampa che sempre 
più spesso occupano i nostri programmi 
settimanali e che vanno ad affiancare la 
nostra attività ordinaria”. 

Il museo aprendosi alle cosiddette 
proposte collaterali, pur mantenendo il 
proprio status scientifico, sicuramente 
può diventare più vitale finanziariamen-
te, si differenzia dagli altri ed incremen-
ta la propria visibilità. “La Festa Europea 
della Musica, le aperture straordinarie 
con visite guidate, il festival dell’antropo-
logia, tanto per citare qualche esempio 
- sottolinea la direttrice - hanno com-

pletato un’offerta ampia e articolata che 
non ha coinvolto solo la cittadinanza di 
Matera ma anche l’ampia fascia di turisti 
che affluisce nella città dei Sassi”. 

Potenza, con il Museo nazionale 
“Dinu Adamesteanu”, alla strategia ten-
dente a recuperare spazi e contenuti in 
grado di coinvolgere la comunità locale 
ha affiancato un percorso di marketing 
territoriale che parte da molto lontano.

La grande mostra su “Coralli segre-
ti. Immagini e miti dal Mare tra Orien-
te e Occidente”, ad esempio, sta viven-
do una nuova ed interessante stagione 
grazie all’intervento del Ministero degli 
Affari Esteri che è in procinto di orga-
nizzare un’esposizione a Tunisi, nel pre-
stigioso Museo nazionale del Bardo, e 
poi probabilmente al Cairo. 

“Oltre al Nord Africa ci sono pro-
grammi in via di definizione che potreb-
bero portare la mostra in Nord Europa 
e nella penisola iberica, ad intercettare 
circuiti turistici molto interessanti per la 
Basilicata – anticipa il direttore del Mu-

MUSEO “DOMENICO RIDOLA” - MATERA
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IL MADE IN BASILICATA

For the past years, museums have 
been going through dramatic changes. 
During the 19th century, the role of mu-
seums was simply to preserve, safeguard 
and protect the knowledge of the wealth 
stored there. Today, this mission also in-
cludes the production of culture, since this 
can boost development processes. 

This is the reason why the spaces of 
museums are more and more public ori-
ented, open in the mornings and after-
noons, sometimes until evening, in every 
season, at ‘cultural’ weekends, or in spe-
cial event weeks. Consequently, marketing 
rules, on one hand, aim at consolidating 
the traditional view on museums, on the 
other, at strengthening the museum func-
tional role in relation to visitors. Needless 
to say, a museum is established and blos-
soms on condition that it can address a 
community or a reference group. 

In the past, one of the most frequent 
criticisms was about the lack – or the in-
capacity– of communication with the pub-
lic. Nowadays, appealing exposition strat-
egies are trying to fill this gap, and it ap-
pears clearly that the role of museums 
and their relationship with the public need 
emphasising. 

The public constitutes a wide social 
category, characterised by different needs. 
It comprises single tourists or groups, who 
visit a museum for the first time or come ENG
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back again. It comprises the locals, attract-
ed by permanent cultural events or by sea-
sonal programmes. It also includes teach-
ers and their pupils, school and university 
students, retired citizens, disabled people 
and scholars visiting a museum and using 
its archives and services. Those are sophis-
ticated consumers, whose expectations 
are certainly greater than they used to be. 

As it is commonly said, museums are 
‘on the market’. Therefore, we’d better 
study and stick to market principles, if we 
want to work out effective strategies for 
finding and exploiting economic resources 
to enlarge our public. Let’s now take into 
consideration the Lucanian cases analys-
ing the dynamic forces characterising the 
two main cities of the region. 

The National Museum ‘Domenico 
Ridola’ in Matera represents a significant 
example of what has already been done 
for the past years in order to create a clos-
er link between the city and the museum. 
‘We get several requests from Institutions, 
Cultural associations and Schools for mak-
ing this museum a common place for eve-
ryone who is interested in promoting cul-
ture’, says the Director, Anna Maria Pa-
trone. 

‘We have a special relationship with 
the University of Basilicata – the degree 
course for Operators of Cultural Heritage 
is placed in Matera – and we pay great 

attention to scientific seminars, concerts, 
literary meetings and press conferences, 
which play a more and more relevant role 
in our weekly planning and enrich our usu-
al activities’. 

The National Museum ‘Dino Adame-
steanu’ in Potenza has been following a 
twofold path, developing a strategy  to take 
advantage of spaces and contents and to 
involve the local community and, at the 
same time, carrying out a deeply rooted, 
territorial marketing process. For instance, 
the great exhibition Secret Corals. Imag-
es and Myths from the Sea between East 
and West,  is going through a new, suc-
cessful season thanks to the intervention of 
the Foreign Affair Ministry, now working to 
bring it to Tunis, in the prestigious National 
Museum ‘du Bard’ and perhaps to El Cai-
ro. ‘In addition to North Africa, we are plan-
ning to bring it to Northern Europe and to 
the Iberian Peninsula, to entwine with tour-
ist routes which can be very interesting for 
Basilicata’, adds the Director of the Muse-
um Adamesteanu, Marcello Tagliente, who 
is also working very actively to establish re-
lationships with local institutions and Foun-
dations. 

‘We expect quite a lot from such a 
complex and long action. In the medium 
term, though, we hope archaeology might 
act as a tremendous boost to develop new, 
well-worn routes of cultural tourism.’

 

seo Adamesteanu, Marcello Taglien-
te – attivissimo nell’intavolare relazioni 
con Istituzioni locali e Fondazioni. I risul-
tati attesi di un’azione complessa qua-
le quella messa in atto negli ultimi anni 
sono tanti. Nel medio periodo, auspi-
chiamo che l’archeologia possa funge-
re da volàno per alimentare consistenti 
traiettorie di turismo culturale e, perchè 
no, per diffondere quei messaggi di pace 
e di tolleranza che sono alla base della 
nostra civiltà. Nell’immediato, ci aspet-
tiamo una piena condivisione della no-
stra azione da parte della comunità cit-
tadina e regionale rispetto alle dinami-
che in atto, alcune delle quali sono sta-
te prese come modello di riferimento in 
ambito nazionale”. �

MUSEO “DINU ADAMESTEANU” - SETTIMANA DELLA CULTURA 2008




