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Premessa

Il progetto di ricerca, frutto della collaborazione tra il Dipartimento di Storia Cultu-
re Civiltà dell’Alma Mater Studiorum – Università di Bologna e la Fondazione Scuola 
Patrimonio, si è proposto di indagare il fenomeno della “nuova mediazione” culturale 
concentrandosi sul rapporto tra soggetti istituzionali impegnati nella valorizzazione 
dei luoghi della cultura (come musei, università, soprintendenze, enti locali) e i cosid-
detti “nuovi mediatori”, ovvero quei soggetti che operano nella divulgazione e nella 
comunicazione del patrimonio attraverso strumenti digitali, estendendo l’analisi alle 
comunità di utenti che questi ultimi a loro volta raggiungono. 

L’analisi dei pubblici che fruiscono di contenuti culturali digitali, infatti, è una questio-
ne ricorrente nell’ambito delle riflessioni intorno al patrimonio e alle sue modalità di 
comunicazione, ma spesso non analizzata in tutte le sue implicazioni. Anche i dibattiti 
promossi a livello ministeriale hanno avuto per interlocutori privilegiati nicchie specia-
lizzate di operatori – esperti del patrimonio, progettisti, intellettuali, ricercatori, tec-
nici, spesso al contempo creatori e fruitori di patrimonio culturale digitale –, ma rara-
mente ci è spinti oltre, allargando il perimetro della discussione al di là della cerchia 
ristretta degli esperti. Tutto ciò è indice di una persistente difficoltà a compiere un 
salto che è culturale prima ancora che tecnologico, ed implica quindi una riflessione 
più generale, capace di superare una valutazione circoscritta ai risultati operativi con-
seguiti nell’ambito delle iniziative ministeriali, incluse quelle afferenti al Piano Nazio-
nale di Digitalizzazione.

L’idea di fondo da cui muove il progetto è che sia possibile interpretare le pratiche dei 
nuovi mediatori come forme di produzione di conoscenza, oltre che di divulgazione. 
Da qui, la necessità di conoscere più approfonditamente chi fruisce di patrimonio cul-
turale digitale e secondo quali modalità, con una particolare attenzione verso quelle 
figure non istituzionali di mediatori di contenuti culturali in una prospettiva di divulga-
zione qualificata e di elaborazione artistica – creatori di contenuti social, guide turisti-
che, art influencer e art sharers, ma anche artisti digitali – e relative communities.

La ricerca si è concentrata sul territorio di Lucca e provincia, in vista della presenta-
zione del progetto nell’ambito del Cantiere DICOLAB svoltosi in occasione di LuBeC 
2025 (l’incontro annuale che si svolge a Lucca, dedicato ai temi della cultura, dell’in-
novazione e dello sviluppo territoriale), con l’intento di formulare domande di ricerca 
precise e valutare l’estensione, la profondità e la rilevanza del fenomeno, nell’ottica di 
creare una base sperimentale per l’elaborazione di un quadro critico suscettibile di 
essere ampliato ad altri contesti, a livello regionale e nazionale. 

Preliminarmente, si è proceduto a una mappatura della realtà esistente, che consen-
tisse di formulare una serie di proposte volte a migliorare/profilare la qualità dei con-
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tenuti culturali digitali prodotti dalle istituzioni e la loro diffusione, comunicazione e 
mediazione.

L’analisi ha incluso sia quanti svolgono attività di comunicazione/divulgazione a livello 
professionale, sia coloro che creano contenuti a livello amatoriale, allo scopo di com-
prendere le modalità e i criteri con cui questi soggetti selezionano le informazioni da 
veicolare; se utilizzano risorse digitali prodotte dalle istituzioni culturali; a quali pubbli-
ci si riferiscono; qual è il linguaggio che utilizzano; nonché valutare quali siano i punti 
di contatto e di sviluppo con le istituzioni del patrimonio e di come queste ultime pos-
sano beneficiare dei contenuti culturali.
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Stato dell’arte

Il tema della “nuova mediazione” culturale – definizione da intendersi in senso ampio, 
poiché la formula non indica, ad oggi, un campo univoco e stabilizzato – è ancora poco 
frequentato dalla letteratura, specie di ambito italiano1. Inoltre, sussistono alcuni nodi 
irrisolti, sia di natura terminologica2, sia di natura metodologica, in quanto molti lavori 
sono basati su case studies singoli, con poca comparabilità internazionale e con va-
lutazioni dell’impatto non sempre robuste – è, quest’ultimo, un punto su cui si avrà 
modo di tornare.

Tra i contributi più recenti, si segnala il volume Influencer Marketing: Interdisciplinary 
and Socio-Cultural Perspectives, a cura di Lauren Gurrieri, Jenna Drenten e Crystal 
Abidin, uscito nel 2025 per Routledge, che offre una serie di prospettive teoriche e 
interdisciplinari sull’influencer marketing: ruolo, dinamiche sociali, identità, relazione 
con il pubblico, ma senza uno focus specifico sul settore culturale3. In ambito italiano, 
si segnala il dossier a più mani dedicato a Il digitale nei musei e istituti similari in Italia: 
una ricerca sui livelli raggiunti e gli indicatori per monitorare le tendenze future, pubbli-
cato su «Il Capitale Culturale. Studies on the Value of Cultural Heritage»4, che pro-
pone uno studio sul grado di digitalizzazione dei musei italiani, sulle pratiche digitali 
adottate e sugli indicatori che possono misurare lo sviluppo futuro. Molto utili sono 
anche alcuni rapporti e ricerche su come le istituzioni culturali italiane stiano adot-
tando pratiche digitali, di comunicazione tramite social, hashtag, ecc., come il report 
LaCulturaNonSiFerma, sull’uso e la diffusione degli hashtag delle istituzioni culturali 
italiane durante il lockdown. Si registra un numero più elevato di tesi di laurea e di dot-
torato sull’argomento; tuttavia, tali lavori risultano prevalentemente caratterizzati da 
un’impostazione riconducibile agli studi economici e di marketing, con una marcata 
tendenza ad assimilare le istituzioni culturali a modelli d’impresa5.

1 Si segnalano, nell’ambito degli studi su digitale e mediazione culturale, E. Nardi, Pensare, valutare, ri-pensare. La mediazione culturale nei musei, 
Milano, FrancoAngeli, 2007; Ead., La mediazione culturale nei musei. Interpretazioni e ricerche, Milano, FrancoAngeli, 2015; N. Mandarano, Musei 
e media digitali, Roma, Carocci, 2019; M.E. Colombo, Musei e cultura digitale: fra narrativa, pratiche e testimonianze, Milano, Editrice Bibliografica, 
2020; F. Taormina, S.B. Baraldi, Museums and digital technology: a literature review on organizational issues, in «European Planning Studies», 30, 9, 
2022, pp. 1676-1694.	
2 “Mediazione culturale”, “mediazione digitale”, “mediazione museale”, “intercultural mediation”, “audience engagement” e “participation” 
vengono spesso usati in modo parzialmente sovrapposto, rendendo difficile comparare gli studi.	
3 Influencer Marketing: Interdisciplinary and Socio-Cultural Perspectives, a cura di L. Gurrieri, J. Drenten, C. Abidin, London-New York, 
Routledge, 2025.	
4 F. Antonucci, E. Bertacchini, M. Caligaris, R. Leombruni, M. Macaluso, D. Malerba, P. Vivenzio, Il digitale nei musei e istituti similari in Italia: una 
ricerca sui livelli raggiunti e gli indicatori per monitorare le tendenze future / Digital in museums and similar institutions in Italy: a research on the levels 
achieved and the indicators to monitor future trends, in «Il Capitale Culturale. Studies on the Value of Cultural Heritage», 30, 2024, pp. 513-533.	
5 Mi limito qui a citare, senza pretese di esaustività, E. Bonacini, La valorizzazione digitale del patrimonio culturale in Europa e in Italia, tesi di 
dottorato in Scienze Umanistiche e dei Beni Culturali, Università di Catania, 2013, che offre un’ampia analisi delle tecnologie digitali per la 
valorizzazione del patrimonio; R. Scopigno, L’impatto degli influencer sul mondo della cultura, tesi di laurea magistrale in Strategic Management, 
Luiss G. Carli (Roma), A.A. 2022-2023, che propone un’analisi dei casi italiani di collaborazione tra istituzioni culturali e influencer, con la 
misurazione dell’impatto su visite e percezione del pubblico; C. Cianni, La digitalizzazione dei musei e il ruolo dell’influencer marketing nelle 
strategie di promozione delle attività legate alle istituzioni museali, tesi di laurea magistrale in Web analytics e marketing, Luiss G. Carli (Roma), 
A.A. 2020-2021, con una review della digitalizzazione museale e una valutazione dell’uso dell’influencer marketing nelle attività di promozione dei 
musei durante e dopo il periodo Covid.	
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Obiettivi e cornice metodologica

Nel corso delle ricerche, si è proceduto, in prima istanza, a un’analisi dal basso delle 
pratiche e delle dinamiche esistenti, con l’obiettivo di elaborare una proposta di azio-
ne capace di contribuire, in una fase successiva, a migliorare la qualità, la profilazione 
e la diffusione dei contenuti culturali digitali prodotti dalle istituzioni. L’obiettivo è du-
plice: da un lato, comprendere e descrivere lo stato attuale del fenomeno della cosid-
detta “nuova mediazione culturale”; dall’altro, offrire strumenti operativi e riflessioni 
critiche in grado di orientare la comunicazione e la divulgazione in senso più efficace 
e inclusivo.

La metodologia adottata muove da una mappatura del fenomeno, finalizzata a cir-
coscrivere campioni analizzabili in maniera omogenea onde evitare le consuete re-
stituzioni impressionistiche o eccessivamente condizionate dalla soggettività del ri-
cercatore. In questa fase preliminare, come già si è avuto modo di precisare, il campo 
d’indagine è stato circoscritto al territorio di Lucca e provincia, con l’intento di for-
mulare domande di ricerca precise e valutare l’estensione, la profondità e la rilevan-
za del fenomeno. Tale delimitazione territoriale può costituire una base sperimentale 
per l’elaborazione di un quadro critico suscettibile di essere ampliato ad altri contesti 
regionali e nazionali, fornendo una serie di criteri metodologici e linee guida che pos-
sano consentire l’ampliamento del raggio d’azione della ricerca e la sua replicabilità.

I nuovi mediatori

Un nodo preliminare ha riguardato la definizione della platea dei cosiddetti nuovi me-
diatori. Con questa espressione si intendono quei soggetti eterogenei che operano 
nella divulgazione e nella comunicazione del patrimonio attraverso strumenti digita-
li: in primo luogo art influencer, art sharers, guide turistiche e artisti digitali. Ad essi 
si aggiungono figure amatoriali che si propongono di valorizzare il territorio e la sua 
storia mediante le possibilità offerte dalle nuove tecnologie: esse rappresentano, in 
un certo senso, la versione 2.0 dell’“erudito locale”, trasponendo nella dimensione di-
gitale quella funzione di mediazione culturale che storicamente era svolta in contesti 
ristretti e comunitari.

Nel caso delle guide turistiche, la riforma entrata in vigore nel 2025, con l’istituzione 
dell’albo nazionale, ne ha semplificato l’inquadramento, definendo i criteri per l’eser-
cizio della professione nelle singole province.

Per quanto concerne invece le categorie degli art sharers e degli art influencer, sono 
stati adottati alcuni criteri di inclusione significativi. Si è deciso, ad esempio, di esclu-
dere quei professionisti che si limitano a operazioni di influencer marketing tradizio-
nale, basate sulla promozione di un luogo della cultura o di una mostra attraverso do-
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cumentazioni personali – esempio classico: i selfies scattati dalle celebrities accanto 
ad opere d’arte più o meno note6. Tali pratiche, pur ampiamente diffuse e riconoscibili 
anche a livello mediatico, non presentano alcuna originalità narrativa né offrono nuo-
ve chiavi interpretative del patrimonio. Al contrario, la categoria dell’art influencer si 
distingue per la capacità di elaborare contenuti originali attraverso linguaggi creativi 
e formati innovativi: numerosi sono gli esempi di come queste figure siano in grado di 
proporre narrazioni alternative e attrattive, capaci di intercettare segmenti di pubbli-
co difficilmente raggiungibili dai canali istituzionali.

Un ulteriore criterio adottato è stato quello del numero minimo di follower, fissato a 
qualche decina di migliaia. Tale scelta è stata tuttavia accompagnata da una riflessio-
ne sull’efficacia dei cosiddetti micro-influencer: in ambito culturale, infatti, gli studi 
sino ad oggi condotti hanno mostrato che campagne comunicative fondate su profili 
con bacini di utenza ridotti ma altamente specializzati risultano spesso più incisive 
rispetto a quelle affidate ai macro-influencer, consentendo una profilazione mirata 
e un più forte radicamento in specifici segmenti di pubblico. In ambito di influencer 
marketing, i micro-influencer sono generalmente definiti, secondo convenzioni diffu-
se nella letteratura e nei report di settore, come creator caratterizzati da una base di 
follower relativamente contenuta, compresa indicativamente tra 1.000 e 50.000 unità 
(talvolta estesa fino a 100.000). La loro audience risulta prevalentemente composta 
da utenti informati e interessati agli specifici temi trattati, configurando comunità 
fortemente orientate verso nicchie di mercato ben definite. Tale grado di specializza-
zione, unitamente alla dimensione più ridotta del pubblico, contribuisce a rafforzare 
la percezione di competenza e affidabilità del creator, il cui giudizio tende a essere 
considerato di maggiore valore rispetto a quello di influencer con audience più ampie 
ma meno verticali. In questo senso, i micro-influencer si configurano come punti di 
riferimento all’interno dei rispettivi ambiti tematici. Al contrario, i macro-influencer, 
generalmente identificati come soggetti con una base di follower superiore a 100.000 
unità, si distinguono per una capacità di raggiungere un pubblico significativamente 
più ampio. Tuttavia, tale estensione della reach si associa frequentemente a tassi di 
engagement relativamente inferiori rispetto a quelli osservabili nel caso dei micro-in-
fluencer. Inoltre, le campagne di comunicazione che prevedono il coinvolgimento di 
macro-influencer comportano, in genere, costi più elevati, riflettendo la maggiore vi-
sibilità e il potenziale impatto su larga scala7.

6  Si segnala, a mo’ di esempio, il caso noto – e foriero di polemiche – della visita agli Uffizi di Chiara Ferragni:  https://www.artribune.com/
progettazione/new-media/2020/07/ferragni-uffizi-inaccettabile-follower-museo/; https://www.corriere.it/cronache/20_luglio_18/chiara-
ferragni-come-venere-botticelli-putiferio-il-post-uffizi-155d0532-c8bf-11ea-a818-adbf5a0841db.shtml. 
7 Normativa o teorica, ma è una classificazione convenzionale sviluppata nell’ambito del digital marketing e consolidata attraverso letteratura 
accademica, report di settore e pratiche professionali. L’associazione statunitense ANA (Association of National Advertisers), ad esempio, 
propone quattro differenti categorie, suddivise in primo luogo sulla base di valutazioni di tipo quantitativo: i micro-influencer (< 25.000 followers), 
i macro-influencer (< 100.000 followers), i mega-influencer (tra 100.000 e 500.000 followers) e le celebrities (> 500.000 followers). Sul tema cfr. T.H. 
Chan, K. Hung, D.K. Tse, Comparing E-Commerce Micro- and Macroinfluencers in TikTok Videos: Effects of Strategies on Audience Likes, Audience 
Shares, and Brand Sales, in «Journal of Promotion Management», 23, 4, 2023, 307–322; R. Conde, L. V. Casaló, C. Flavián, Micro, macro and 
mega-influencers on instagram: The power of persuasion via the parasocial relationship, in «Journal of Business Research», 158, 2023, online; H.N.D. 
Şenyapar, A Comprehensive Analysis of Influencer Types in Digital Marketing, in «International Journal of Management and Administration», 8, 15, 
2024, pp. 75-100.
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I più noti art influencer italiani raggiungono una forbice di pubblico compresa tra i 
20.000 e i 40.000 followers, collocandosi dunque all’intero della categoria dei mi-
cro-influencer, con il caso limite di Roberto Celestri, che si attesta a quota 619.000 8.

Mappatura dei mediatori culturali digitali e prime evidenze 
territoriali

A seguito della definizione dei criteri di selezione, la ricerca ha previsto una fase siste-
matica di mappatura dei soggetti identificati come “nuovi mediatori culturali”, con 
l’obiettivo di verificare la presenza e la natura di eventuali collaborazioni attive con isti-
tuzioni culturali sul territorio. L’indagine ha incluso sia categorie formalmente ricono-
sciute – quali le guide turistiche – sia figure non istituzionalizzate, tra cui art influencer, 
art sharers e artisti digitali, configurandosi come un’analisi comparativa tra modelli di 
mediazione tradizionali e emergenti.

Dal punto di vista metodologico, la mappatura si è articolata attraverso due strate-
gie complementari: 1) una ricognizione empirica condotta sui social media, finalizzata 
all’identificazione di soggetti attivi nella produzione e diffusione di contenuti culturali; 
2) una rilevazione diretta presso le istituzioni culturali, realizzata tramite questionari 
e interviste semi-strutturate, volta a individuare eventuali forme di collaborazione in 
essere. In particolare, sono stati coinvolti i Musei nazionali di Lucca (comprendenti il 
Museo nazionale di Villa Guinigi e il Museo nazionale di Palazzo Mansi), il Sistema Mu-
seale Territoriale della Provincia di Lucca e la Fondazione Centro Studi sull’Arte Licia e 
Carlo Ludovico Ragghianti 9.

I risultati preliminari evidenziano una limitata diffusione di collaborazioni strutturate 
tra istituzioni culturali e nuovi mediatori nell’area lucchese. Tuttavia, emerge conte-
stualmente una significativa apertura da parte di alcuni stakeholder istituzionali – in 
particolare il Sistema Museale Territoriale – che mostrano una crescente sensibilità 
verso l’integrazione di pratiche di mediazione digitale nei processi di valorizzazione 
culturale. Questo dato suggerisce la presenza di un contesto in fase di transizione, 
caratterizzato da una progressiva, seppur ancora disomogenea, istituzionalizzazione 
di tali figure.

8 Dati al 14 aprile 2026.	
9 Colgo qui l’occasione per ringraziare, per la disponibilità e l’interesse dimostrato nei confronti della ricerca, Adriano Scarmozzino, Ufficio 
Politiche Scolastiche, Culturali e della Comunicazione Istituzionale – Settore Organi Istituzionali e Servizi al Cittadino della Provincia di Lucca; 
Francesca Sargenti e Alberto Susini, Camera di Commercio Toscana Nord-Ovest; Simonetta Bigongiari, direttrice del Puccini Museum – Casa 
natale di Giacomo Puccini; Chiara Celli, direttrice dei Musei Civici di Pietrasanta; Giada Menichetti, Ufficio Stampa & Comunicazione del Comune 
di Pietrasanta; Paolo Bolpagni, direttore, ed Elena Fiori, della Fondazione centro studi sull’arte Licia e Carlo Ludovico Ragghianti. Ringrazio inoltre 
Cristina Giopp, fondatrice di The Girl in The Gallery, e Sara’s Florence, ovvero Sara Innocenti, guida turistica e blogger.	
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Profilazione dei mediatori: competenze, pratiche 
e modelli operativi

Nonostante la limitata strutturazione delle collaborazioni, i dati raccolti hanno con-
sentito una prima profilazione qualitativa dei nuovi mediatori culturali, mettendo in 
luce alcune caratteristiche ricorrenti e particolarmente rilevanti dal punto di vista 
interpretativo.
Un primo risultato significativo riguarda il livello di competenza dei soggetti analizzati. 
Contrariamente a una diffusa percezione che tende a considerare i mediatori digitali 
come meri amplificatori di contenuti prodotti altrove, l’indagine evidenzia come essi 
dispongano, nella maggior parte dei casi, di solide competenze disciplinari. Si tratta 
frequentemente di laureati in ambiti quali beni culturali, storia dell’arte o discipline 
affini, nonché, in alcuni casi, di professionisti del settore (ad esempio mercanti d’arte 
o operatori culturali). Questo dato consente di reinterpretare tali figure come veri e 
propri produttori e interpreti autonomi di contenuti culturali, in linea con il paradigma 
dei content creators, capaci di attivare processi di selezione, rielaborazione e narrazio-
ne del patrimonio.
L’analisi qualitativa, condotta attraverso interviste semi-strutturate e osservazione 
dei profili social di casi studio selezionati, ha inoltre permesso di approfondire le mo-
dalità operative dei mediatori in relazione a quattro dimensioni principali: selezione 
dei contenuti, utilizzo delle risorse digitali istituzionali, definizione dei pubblici di riferi-
mento e costruzione dei linguaggi comunicativi.

Risultati principali

Tra i risultati più rilevanti emersi dall’indagine, si segnalano i seguenti elementi:

1. Prevalenza di modelli non commerciali di produzione dei contenuti
La maggior parte dei contenuti prodotti dai mediatori analizzati non risulta sponso-
rizzata. Tale dato riguarda anche le guide turistiche attive sui social media. L’attività 
di divulgazione digitale è frequentemente percepita come una pratica vocazionale, 
originata da interessi personali e sviluppatasi solo in una fase successiva in direzione 
di una possibile professionalizzazione. Questo orientamento si traduce in una marca-
ta attenzione a evitare forme di comunicazione eccessivamente commerciali, al fine 
di preservare un rapporto di autenticità e fiducia con il pubblico. Il risultato conferma 
quanto evidenziato dalla letteratura sui micro-influencer, secondo cui la condivisione 
di valori e la percezione di autenticità costituiscono elementi centrali nei processi di 
engagement.

2. Evoluzione delle relazioni con le istituzioni culturali
Un secondo risultato significativo riguarda la dimensione temporale delle collabora-
zioni. I dati indicano come la pandemia da COVID-19 abbia rappresentato un momen-
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to di svolta, accelerando il ricorso da parte delle istituzioni culturali a mediatori digitali 
per mantenere e ampliare il contatto con il pubblico in condizioni di accesso limitato 
agli spazi fisici. Questo fenomeno ha contribuito a legittimare, almeno parzialmente, il 
ruolo dei nuovi mediatori all’interno delle strategie di comunicazione istituzionale, pur 
senza tradursi sistematicamente in collaborazioni strutturate e continuative.

3. Limitato utilizzo dei contenuti digitali istituzionali di tipo visivo
Per quanto riguarda l’impiego delle risorse digitali messe a disposizione dalle istitu-
zioni (immagini di opere, archivi digitalizzati, ecc.), i risultati evidenziano un utilizzo 
relativamente ridotto da parte dei mediatori. Tale criticità non appare riconducibile 
esclusivamente a vincoli legati al copyright, ma piuttosto a una percezione di scarsa 
adattabilità di questi contenuti ai linguaggi e ai formati richiesti dalle piattaforme di-
gitali. I mediatori tendono infatti a privilegiare contenuti originali o rielaborati, in grado 
di offrire un punto di vista personale e riconoscibile. Questo dato sottolinea il ruolo 
centrale della mediazione interpretativa e narrativa rispetto alla mera disponibilità di 
contenuti.

4. Uso strategico delle fonti scientifiche istituzionali
Diversamente da quanto osservato per i contenuti visivi, i materiali scientifici prodotti 
dalle istituzioni (testi, didascalie, approfondimenti) risultano ampiamente utilizzati dai 
mediatori come fonti per garantire l’accuratezza e la verificabilità delle informazioni. 
Questo comportamento evidenzia una forte attenzione alla qualità dei contenuti e 
suggerisce l’esistenza di una domanda implicita di risorse più approfondite, struttu-
rate e accessibili da parte degli attori della mediazione digitale.

5. Ibridazione dei linguaggi comunicativi
Dal punto di vista stilistico, i mediatori adottano un linguaggio ibrido, collocato tra di-
vulgazione e intrattenimento. L’uso prevalente di formati visivi e life-style oriented non 
implica una banalizzazione dei contenuti, ma piuttosto una loro riformulazione in chia-
ve accessibile e coinvolgente. Questo equilibrio tra dimensione informativa ed espe-
rienziale rappresenta uno degli elementi distintivi delle pratiche di mediazione digitale 
e contribuisce a spiegare la loro efficacia nell’intercettare pubblici diversificati.

Nel loro complesso, i risultati conseguiti evidenziano come i nuovi mediatori cultura-
li rappresentino una risorsa ancora parzialmente inespressa nel contesto territoriale 
analizzato. Se da un lato la limitata diffusione di collaborazioni strutturate segnala una 
certa inerzia istituzionale, dall’altro la presenza di competenze elevate, pratiche au-
tonome di produzione culturale e modelli comunicativi efficaci indica un potenziale 
significativo per lo sviluppo di forme innovative di mediazione.
In particolare, emerge una tensione tra l’offerta istituzionale di contenuti – spesso 
percepita come poco flessibile e scarsamente adattata ai linguaggi digitali – e le pra-
tiche dei mediatori, orientate alla personalizzazione, alla narrazione e all’engagement. 
La valorizzazione di questa complementarità potrebbe costituire un elemento chiave 



14

IL NUOVO PUBBLICO DEL PATRIMONIO E I NUOVI MEDIATORI

TORNA AL SOMMARIO

per la definizione di strategie collaborative più efficaci, basate su logiche di co-crea-
zione e integrazione tra competenze istituzionali e pratiche digitali.

Pubblici e strategie di comunicazione

L’analisi dei pubblici raggiunti dagli art influencer evidenzia una composizione etero-
genea e trasversale, che si colloca prevalentemente nella fascia d’età compresa tra 
i 20 e i 50 anni. Tale distribuzione anagrafica suggerisce una capacità significativa di 
questi mediatori digitali di intercettare segmenti di pubblico diversi, superando le tra-
dizionali barriere generazionali che spesso caratterizzano la fruizione dei contenuti 
artistici e culturali. Questa eterogeneità si riflette anche nei livelli di competenza cul-
turale e nelle modalità di interazione con i contenuti proposti, che spaziano da ap-
procci più divulgativi a forme di engagement più specialistiche.

Dal punto di vista delle strategie comunicative, emergono due principali modelli ope-
rativi. Da un lato, alcuni art influencer adottano approcci fortemente differenziati, ar-
ticolando i contenuti in funzione di specifici segmenti di pubblico. Questa segmenta-
zione si traduce in una diversificazione dei registri linguistici, dei formati mediali (ad 
esempio video brevi, contenuti long-form, storytelling visivo) e delle piattaforme utiliz-
zate, con l’obiettivo di massimizzare l’accessibilità e l’efficacia comunicativa per cia-
scun target di riferimento. Dall’altro lato, si osserva la presenza di mediatori che pri-
vilegiano un linguaggio più uniforme e riconoscibile, costruendo una propria identità 
comunicativa coerente e facilmente identificabile. In questo caso, la standardizzazio-
ne del tono e dello stile diventa un elemento strategico per rafforzare la fidelizzazione 
del pubblico e consolidare una community stabile.

La comprensione di tali dinamiche risulta cruciale per una valutazione accurata 
dell’impatto delle pratiche di mediazione culturale in ambiente digitale. In particola-
re, essa consente di analizzare in che misura gli art influencer contribuiscano all’am-
pliamento dei pubblici della cultura, alla democratizzazione dell’accesso ai contenuti 
artistici e alla ridefinizione dei modelli tradizionali di intermediazione culturale. Inoltre, 
l’identificazione delle diverse strategie comunicative e dei relativi effetti sul pubblico 
rappresenta un elemento fondamentale per orientare future collaborazioni tra istitu-
zioni culturali e attori digitali. Tali collaborazioni, se opportunamente progettate, pos-
sono favorire lo sviluppo di pratiche innovative di comunicazione e valorizzazione del 
patrimonio, in grado di rispondere in modo più efficace alle esigenze di un pubblico 
sempre più diversificato e digitalmente connesso.
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Valutare l’impatto

La valutazione dell’impatto di una campagna di influencer marketing nel settore cul-
turale richiede un quadro analitico articolato, capace di tenere insieme obiettivi di 
natura comunicativa, educativa e sociale 10. A differenza di altri ambiti, infatti, le isti-
tuzioni culturali – musei, soprintendenze, università, enti locali, ma anche fondazioni, 
festival o enti del patrimonio – non perseguono esclusivamente finalità commerciali, 
ma mirano anche alla produzione di valore simbolico, alla diffusione della conoscenza 
e all’ampliamento dell’accesso alla cultura. Di conseguenza, i parametri di valutazione 
devono essere calibrati su una pluralità di dimensioni.

Un primo livello di analisi riguarda le cosiddette “metriche di visibilità”, tra cui reach, 
impression e copertura dei contenuti. Questi indicatori consentono di stimare l’am-
piezza del pubblico raggiunto e la capacità della campagna di intercettare nuovi seg-
menti di audience, in particolare quei pubblici che tradizionalmente risultano meno 
coinvolti nelle pratiche culturali. Tuttavia, nel contesto culturale, la semplice esposi-
zione non è sufficiente a qualificare il successo dell’intervento, poiché non garantisce 
una reale attivazione cognitiva o esperienziale.

Per questo motivo, un ruolo centrale è assunto dalle “metriche di engagement”, che 
permettono di valutare il grado di partecipazione degli utenti. Like, commenti, condi-
visioni, salvataggi e tempo di fruizione rappresentano indicatori utili per comprendere 
la capacità dei contenuti di stimolare interesse e interazione. Nel settore culturale, 
tuttavia, è particolarmente rilevante affiancare a tali dati un’analisi qualitativa delle 
interazioni, volta a cogliere la profondità del coinvolgimento: ad esempio, la presenza 
di commenti argomentati, domande, riflessioni o narrazioni personali può indicare un 
livello di partecipazione più significativo rispetto a interazioni superficiali. In questo 
senso, il concetto di engagement deve essere inteso non solo in termini quantitativi, 
ma anche come attivazione di processi interpretativi e relazionali.

Un ulteriore insieme di parametri concerne le “metriche di conversione”, che nel set-
tore culturale assumono forme specifiche. Oltre agli indicatori tradizionali – quali cli-
ck, traffico verso siti o piattaforme e utilizzo di codici promozionali – è necessario con-
siderare variabili come l’acquisto di biglietti, la partecipazione a eventi, l’iscrizione a 
newsletter o programmi educativi, nonché l’accesso a contenuti digitali (ad esempio 
tour virtuali o archivi online). In questo ambito, l’uso di strumenti di tracciamento risul-
ta fondamentale per stabilire un nesso tra l’attività degli influencer e i comportamenti 
effettivi dei pubblici.

10 Sul tema cfr., a titolo esemplificativo, M. De Veirman, V. Cauberghe, L. Hudders, Marketing through Instagram influencers: the impact of number 
of followers and product divergence on brand attitude, in «International Journal of Advertising», 36, 5, 2017, pp. 798-828; N. Navarro, L. Renaud, La 
médiation numérique au musée en procès, in «Revue Française des Sciences de l’information et de la communication», 16, 2019, online; D. Vrontis, 
A. Makrides, M. Christofi, A. Thrassou, Social media influencer marketing: A systematic review, integrative framework and future research agenda, in 
«International Journal of Consumer Studies», 45, 4, 2021, pp. 617-644; Cultural mediation for museums. Driving audience engagement, a cura di M. 
Addis, V. Guerrisi, I. De Stefano, London-New York, Routledge, 2023.
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Accanto a queste dimensioni più immediatamente misurabili, nel settore culturale as-
sume particolare rilevanza la valutazione dell’impatto nel medio-lungo periodo. Ciò in-
clude indicatori quali la crescita e la diversificazione della community, il rafforzamento 
della brand awareness istituzionale11  e le eventuali trasformazioni nella percezione del 
patrimonio o dell’ente promotore. Metodologie come indagini pre e post campagna, 
interviste qualitative e pratiche di social listening consentono di rilevare cambiamenti 
più profondi nei processi di appropriazione culturale e nei modelli di fruizione.
Un ulteriore parametro cruciale è rappresentato dalla coerenza tra l’influencer e l’isti-
tuzione. Nel contesto culturale, infatti, la credibilità, l’autenticità e l’affinità valoriale 
assumono un peso particolarmente significativo. La scelta di influencer in grado di 
interpretare e tradurre i contenuti culturali in modo accessibile, senza banalizzarli, in-
cide direttamente sull’efficacia della mediazione. 
Infine, è opportuno considerare anche la dimensione dell’impatto sociale e culturale 
della campagna. Ciò implica interrogarsi sulla capacità dell’iniziativa di promuovere 
inclusione, accessibilità e partecipazione, nonché di contribuire alla costruzione di 
comunità attive attorno ai contenuti culturali. Indicatori quali la diversità dei pubblici 
coinvolti, il grado di interazione tra utenti e la produzione di contenuti generati dagli 
utenti stessi possono fornire elementi utili in tal senso.
In conclusione, la valutazione di una campagna di influencer marketing nel settore 
culturale richiede un approccio complesso e multidimensionale, in grado di integra-
re metriche di performance, analisi qualitative e considerazioni di ordine simbolico e 
sociale: solo attraverso tale integrazione è possibile restituire una lettura esaustiva 
dell’impatto generato, coerente con le specificità e le finalità del contesto culturale.

Caso di studio

Il case study selezionato ha per oggetto la campagna di comunicazione promossa 
dal comune di Pietrasanta, cittadina della Versilia nota come “la piccola Atene”, per 
il lancio di una web app appositamente creata per offrire gratuitamente una serie di 
itinerari tematici lungo il Parco Internazionale della Scultura Contemporanea, sia at-
traverso percorsi “dal vivo”, sia in modalità virtuale. 

11 La brand awareness istituzionale è il grado di conoscenza e riconoscibilità che un’istituzione – pubblica o privata, culturale, educativa o 
amministrativa – possiede presso i propri pubblici di riferimento. Si tratta di un’estensione del concetto di brand awareness tipico del marketing, 
adattato a contesti in cui l’obiettivo non è esclusivamente commerciale, ma comprende anche finalità sociali, culturali e reputazionali. In ambito 
istituzionale, la brand awareness non si limita alla capacità del pubblico di riconoscere il nome o il logo dell’ente (ad esempio un museo, una 
fondazione o un’università), ma include anche la familiarità con la sua missione, i suoi valori, le sue attività e il suo ruolo nel contesto sociale. 
Dal punto di vista analitico, la brand awareness istituzionale può essere articolata in due livelli principali. Il primo è la riconoscibilità assistita 
(recognition), che indica la capacità degli individui di identificare un’istituzione quando essa viene presentata (ad esempio attraverso un nome 
o un’immagine). Il secondo è la riconoscibilità spontanea (recall), che misura invece la capacità di richiamare alla mente un’istituzione senza 
stimoli esterni, ad esempio quando si pensa a una categoria (come “musei d’arte contemporanea” o “festival culturali”). Nel settore culturale, 
la brand awareness istituzionale assume una rilevanza particolare, poiché incide direttamente sulla partecipazione del pubblico. questo perché 
una maggiore familiarità con un’istituzione culturale può ridurre le barriere cognitive e simboliche all’accesso, aumentando la probabilità di visita, 
partecipazione o fruizione dei contenuti. Inoltre, essa contribuisce a rafforzare la legittimazione sociale dell’ente e la sua capacità di attrarre 
risorse, partnership e finanziamenti. La misurazione della brand awareness istituzionale avviene attraverso strumenti quantitativi e qualitativi. Tra 
i primi si annoverano sondaggi (per misurare recognition e recall), analisi del traffico web, dati di ricerca online e metriche social (come la crescita 
dei follower o la frequenza delle menzioni). Tra i secondi rientrano interviste, focus group e analisi del sentiment, utili per comprendere non solo se 
un’istituzione è conosciuta, ma anche come viene percepita.
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Il Parco, ideale prosecuzione all’aperto del locale Museo dei Bozzetti, vede ben 84 
opere d’arte dislocate sull’intero territorio comunale, in parte frutto delle donazioni 
effettuate dagli artisti vincitori del locale Premio Fratelli Rosselli, istituito nel 1991. L’i-
dea alla base è quella di un’arte “diffusa”, che affonda le sue radici già a partire dagli 
anni Sessanta, con gli esperimenti pioneristici – facendo riferimento al contesto ita-
liano – di Spoleto (1962) e, dieci anni dopo, con la grande monografica di Henry Moo-
re a Firenze, organizzata della municipalità fiorentina in collaborazione con il British 
Council 12.

L’idea dell’app nacque nel 2022, quando il comune di Pietrasanta scelse di parteci-
pare al bando promosso dalla Direzione Generale per la Finanza Locale del Ministero 
dell’Interno, a cui aderirono ben 258 comuni. Le domande accolte a graduatoria furo-
no, nell’occasione, 173, e Pietrasanta riuscì a classificarsi al 12° posto, ottenendo un 
contributo ministeriale di circa 195 mila euro. Tale cifra è riuscita a coprire per intero i 
costi del progetto, che ha visto il coinvolgimento di stakeholders presenti sul territorio, 
tra cui la Consulta del Volontariato e dello Sport, Lucca Innovazione e Tecnologia, la 
Fondazione Centro Arti Visive, Coop Itinera, CO&SO (gestore degli infopoint turistici 
di Pietrasanta), la Comunità Terapeutica Riabilitativa “La Rocca” e l’Istituto compren-
sivo Pietrasanta, in particolare il liceo artistico “Stagio Stagi”.

Grazie al cospicuo finanziamento, è stata messa a punto la web app parcosculturapie-
trasanta.it, accessibile da qualsiasi dispositivo dotato di una connessione a Internet: 
per poterla utilizzare, infatti, è sufficiente salvare il collegamento sul proprio device, 
col vantaggio di non “occupare spazio”. L’icona che compare sulla schermata, una 
volta salvato il link di “apertura”, è il volto stilizzato del Guerriero, la celebre scultura di 
Fernando Botero – uno degli artisti più legati alla cittadina versiliese – che accoglie i vi-
sitatori in piazza Matteotti, alle porte del centro storico cittadino. La web app prevede 
al momento 10 distinti itinerari, di cui uno appositamente dedicato ai bambini, con la 
possibilità di creare anche percorsi personalizzati, sulla base delle proprie preferenze 
e dei propri interessi. Di recente, inoltre, si è reso disponibile un aggiornamento che 
consente di inserire contenuti in CAA (Comunicazione Alternativa Aumentativa).

Per il lancio della web app, avvenuto nell’agosto 2024, il comune di Pietrasanta, tramite 
il proprio ufficio Stampa e Comunicazione, col supporto della media company Headli-
ne Giornalisti, ha promosso un’apposita campagna pubblicitaria che ha visto la colla-
borazione di quattro influencer digitali, appositamente incaricate di creare una serie 
di contenuti (video e reels), appositamente studiati per promuovere la nuova applica-
zione. Le quattro content creators che hanno preso parte alla campagna, Camilla Ma-
sini (128,866 followers), Marta Tenti (143,580 followers), Giulia Buselli (12.200 followers) 
12 Nel 1962 si realizzò a Spoleto la mostra Sculture nella città. Spoleto 1962, ideata e curata da Giovanni Carandente nell’ambito del Festival dei 
Due Mondi, vedendo la partecipazione di 53 tra i più noti scultori del XX secolo, per un totale di 104 sculture collocate in tutti gli angoli della città: 
Sculture nella città. Spoleto 1962, catalogo della mostra (Spoleto, Galleria nazionale, 21 giugno – 22 luglio 1962), a cura di G. Caradente, Spoleto, NE 
Editrice, 2007; S. Petrillo, Spoleto, 1962: una mostra e il suo ideatore, in La Collezione Carandente, Dipinti, sculture, disegni, a cura di L.P. Nicoletti, S. 
Petrillo, M. Tonelli, Cinisello Balsamo, Silvana Editoriale, 2023, pp. 29-33. Mostra di Henry Moore, catalogo della mostra (Firenze, Forte Belvedere, 
20 maggio – 30 settembre 1972), Firenze, Il Bisonte Editore, 1972.	
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e Ottavia Cerra (12,742 followers), sono state reclutate dall’agenzia di scouting sulla 
base di una serie di valutazioni: dal numero di follower alla scelta di appellarsi a profili 
con una vocazione più prettamente turistica e life-style oriented. Delle quattro profes-
sioniste, infatti, solo una è specializzata nella divulgazione storico-artistica, mentre 
le altre tre si definiscono «travel blogger», «travel content creator» o «travel and food 
content creator». 

In realtà, per quel che ci compete, è proprio il caso di Ottavia Cerra, che pure conta 
un decimo dei followers delle colleghe Masini e Tenti, ha risultare più interessante. 
Fiorentina di adozione e laureata in Conservazione e Gestione dei Beni e delle Attività 
Culturali all’Università Ca’ Foscari di Venezia 13. Il suo progetto comunicativo si fonda 
sull’obiettivo di superare la percezione dei musei come spazi elitari, attraverso una 
narrazione che integra contenuti educativi, aneddoti e curiosità. L’origine del suo inte-
resse per l’arte risale all’infanzia, in particolare a un’esperienza significativa di visita a 
Roma, che ha orientato il suo percorso formativo verso la storia dell’arte. Durante gli 
anni universitari e le esperienze lavorative in ambito museale, Cerra ha rilevato come 
una parte consistente del pubblico percepisca i musei come ambienti poco inclusivi, 
sviluppando così la necessità di nuove strategie comunicative. In questo contesto, la 
narrazione digitale viene presentata come uno strumento efficace per ampliare l’ac-
cesso al patrimonio culturale, favorendo la diffusione di contenuti meno noti e rag-
giungendo fasce di pubblico tradizionalmente distanti.
La collaborazione tra il Comune e le influencer è sfociata nella creazione di una serie di 
video brevi, omogenei per stile narrativo, creato in parte utilizzando le risorse digitali 
delle istituzioni e le immagini prodotte direttamente dalle creator. 

Al termine della campagna, il Comune versiliese ha avviato una valutazione dell’im-
patto. In generale, nel corso del 2025, il sistema culturale del Comune di Pietrasanta 
ha registrato un andamento complessivamente positivo, evidenziato da un significa-
tivo incremento sia delle presenze fisiche sia degli indicatori di performance digitale. 
Le rilevazioni hanno riportato infatti un totale di 204.602 presenze nelle principali sedi 
culturali cittadine, comprendenti la biblioteca comunale, il Museo dei Bozzetti, il Mu-
seo Archeologico, Palazzo Panichi e Casa Carducci a Valdicastello, oltre alle principa-
li esposizioni temporanee che scandiscono la programmazione annuale. Tale valore 
rappresenta un aumento di 10.600 visitatori rispetto al 2024 e di oltre 22.000 unità ri-
spetto al 2023, confermando un trend di crescita costante nella partecipazione cultu-
rale. Questi risultati appaiono del tutto coerenti con le dinamiche osservate sul piano 
digitale, dove l’analisi dei dati provenienti dalla piattaforma Meta ha evidenziato un 
rafforzamento significativo della presenza online e della capacità di coinvolgimento 
del pubblico. In particolare, la pagina Facebook istituzionale del Comune ha registra-
to un incremento del pubblico pari al 129%, raggiungendo 57.554 followers 14. I con-

13 S. Morosi, La «missione» di Ottavia: gallerie e musei raccontati in stile tg, in «Corriere della Sera», 25 marzo 2018. Nell’intervista, l’autrice 
sottolinea il potenziale interesse dei giovani nei confronti dei musei, evidenziando tuttavia la necessità di politiche e iniziative mirate a una 
maggiore inclusività.
14 Dati al 15/01/2026, qui e infra.
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tenuti pubblicati hanno generato complessivamente 12,4 milioni di visualizzazioni, di 
cui una quota rilevante, pari al 44,45%, proveniente da utenti non precedentemente 
iscritti alla pagina. Parallelamente, si è osservata una crescita continua del numero 
di visite, pari a 411.442 (+3,5% rispetto all’anno precedente), e delle interazioni, che 
hanno raggiunto quota 130.228 (+33,4%). Tali dati indicano non solo un ampliamento 
della platea, ma anche una maggiore capacità dei contenuti di stimolare interesse e 
partecipazione attiva, favorendo la conversione degli utenti occasionali in followers 
stabili. Analoghe tendenze emergono dall’analisi del profilo Instagram dedicato alla 
promozione territoriale, attivo dal 2022. Il canale ha raggiunto 10.576 followers, con un 
incremento di 2.259 unità rispetto al 2024, e ha generato oltre 725.000 visualizzazioni. 
Particolarmente rilevante risulta il livello di engagement, con oltre il 20% degli uten-
ti che ha interagito attraverso like, commenti o condivisioni. Questo dato evidenzia 
un’elevata efficacia comunicativa in relazione alla dimensione della community, po-
sizionando il profilo su livelli competitivi rispetto a contesti territoriali analoghi. Si è 
registrato inoltre un ampliamento della componente internazionale del pubblico, la 
cui incidenza è passata dal 5% al 7,7%, con una distribuzione che include diversi Paesi 
europei e extraeuropei, tra cui Stati Uniti, Germania, Regno Unito, Brasile, Paesi Bassi, 
Svizzera, Polonia e Belgio. 

Nel complesso, i dati analizzati suggeriscono l’esistenza di una relazione positiva 
tra l’incremento delle presenze nelle sedi fisiche e il rafforzamento delle strategie di 
comunicazione digitale. L’elevato livello di interazione e la capacità di attrarre nuovi 
utenti indicano un’efficace integrazione tra promozione culturale e utilizzo dei canali 
online. In questo contesto, il sistema comunicativo del Comune di Pietrasanta mostra 
un rapporto di efficienza comparabile a quello di realtà territoriali di maggiori dimen-
sioni, pur a fronte di una minore intensità di pubblicazione dei contenuti. Tali evidenze 
confermano l’efficacia delle politiche culturali adottate e sottolineano l’importanza di 
proseguire nello sviluppo di strategie integrate tra offerta culturale e comunicazione 
digitale, al fine di consolidare ulteriormente i risultati raggiunti e ampliare il bacino di 
utenza a livello nazionale e internazionale.

La web app dedicata al Parco Internazionale della Scultura Contemporanea si inseri-
sce in questo trend positivo. Nel 2025 gli utenti attivi sono stati circa 4.600, in netto 
aumento rispetto ai circa 1.800 registrati nel 2024. Le sessioni di navigazione risultano 
distribuite su scala internazionale, coinvolgendo utenti provenienti da Europa, Stati 
Uniti, Sud America e alcune aree dell’Asia, tra cui Cina e Corea del Sud, a testimo-
nianza di una crescente diffusione globale degli strumenti digitali di valorizzazione del 
patrimonio culturale locale.
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Conclusioni
Alcune considerazioni conclusive emergono dall’analisi del rapporto di collaborazione 
tra istituzioni culturali e cosiddetti “nuovi mediatori”. Tale relazione si configura come 
reciprocamente vantaggiosa per entrambe le parti coinvolte. Dal punto di vista delle 
istituzioni, gli influencer possono essere interpretati come veri e propri media, ovvero 
piattaforme editoriali e imprese di comunicazione che operano in parallelo, o in alter-
nativa, ai canali tradizionali. Tuttavia, una simile lettura risulta riduttiva se considerata 
in modo esclusivo. I nuovi mediatori, infatti, non si limitano a veicolare contenuti, ma 
partecipano attivamente alla loro produzione, contribuendo alla generazione di nuovo 
patrimonio culturale.

Nel contesto della trasformazione digitale delle pratiche culturali, la figura dei cosid-
detti “nuovi mediatori” — quali content creators, divulgatori e educatori attivi sulle 
piattaforme social — assume un ruolo sempre più rilevante non soltanto nella diffu-
sione, ma anche nella produzione di conoscenza. Tali soggetti, infatti, non si limitano 
a trasmettere contenuti preesistenti, bensì intervengono attivamente nei processi di 
selezione, interpretazione e riorganizzazione del sapere. In primo luogo, la loro attività 
implica una significativa operazione di curatela. La scelta dei contenuti, la loro gerar-
chizzazione e la modalità narrativa adottata determinano una ristrutturazione del pa-
trimonio culturale, orientata a criteri di accessibilità e rilevanza contemporanea. In tal 
senso, la mediazione digitale si configura come un processo trasformativo, in grado di 
generare nuove configurazioni di senso e nuove prospettive interpretative.
In secondo luogo, i mediatori digitali contribuiscono alla costruzione di narrazioni al-
ternative rispetto ai canoni consolidati. Attraverso l’inclusione di soggetti, opere e 
contesti storicamente marginalizzati, essi ampliano il campo del discorso culturale, 
partecipando a una ridefinizione dinamica del sapere condiviso. Tale pratica si inseri-
sce in una più ampia tendenza alla pluralizzazione delle fonti e delle voci che caratte-
rizza l’ecosistema digitale contemporaneo.
Un ulteriore elemento riguarda la dimensione interpretativa della mediazione. L’atto 
stesso di rendere accessibile un contenuto implica una negoziazione di significati, che 
si traduce nella produzione di conoscenza situata, ovvero contestualizzata rispetto a 
specifici pubblici e ambienti comunicativi. In questo senso, la mediazione non è neu-
trale, ma costituisce una pratica epistemica a tutti gli effetti.
Particolarmente rilevante è inoltre la dimensione partecipativa introdotta dalle piatta-
forme digitali. Le interazioni tra mediatori e pubblico – attraverso commenti, condivi-
sioni e forme di engagement – danno luogo a processi di co-costruzione del sapere, 
nei quali la conoscenza emerge come prodotto collettivo e dinamico. Ciò contribui-
sce a superare il modello tradizionale di trasmissione unidirezionale, favorendo forme 
di apprendimento distribuito.

Infine, l’adozione di formati comunicativi innovativi, spesso riconducibili all’ambito 
dell’edutainment, introduce nuove modalità di organizzazione e legittimazione della 
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conoscenza. Tali pratiche ibride, collocate all’intersezione tra intrattenimento e edu-
cazione, ridefiniscono i confini tra sapere accademico e cultura popolare, incidendo 
anche sulle strategie comunicative delle istituzioni culturali.

In conclusione, i nuovi mediatori digitali possono essere considerati a pieno titolo 
attori epistemici, in quanto partecipano attivamente alla produzione, rielaborazione 
e diffusione del sapere culturale. La loro attività contribuisce alla riconfigurazione 
dell’ecosistema della conoscenza, rendendolo più accessibile, partecipativo e plurale.

Implicazioni operative per istituzioni culturali 
e policy maker

I risultati dell’indagine suggeriscono una serie di implicazioni operative rilevanti per le 
istituzioni culturali e per i soggetti coinvolti nella definizione delle politiche di valoriz-
zazione del patrimonio, soprattutto in relazione all’integrazione dei nuovi mediatori 
nei processi comunicativi e partecipativi.

1. Sviluppo di modelli strutturati di collaborazione
La limitata diffusione di collaborazioni formalizzate evidenzia la necessità di superare 
approcci episodici e sperimentali, favorendo la costruzione di partnership stabili tra 
istituzioni e mediatori digitali. Ciò implica la definizione di protocolli operativi chiari 
(accordi, linee guida, riconoscimento professionale), in grado di valorizzare il contri-
buto dei mediatori senza snaturarne l’autonomia comunicativa, che rappresenta uno 
dei principali fattori di efficacia.

2. Co-progettazione dei contenuti e dei formati comunicativi
L’evidente scarto tra contenuti istituzionali e pratiche comunicative digitali suggeri-
sce l’opportunità di adottare modelli di co-creazione. Le istituzioni potrebbero coin-
volgere i mediatori sin dalle fasi iniziali di progettazione dei contenuti, al fine di svi-
luppare prodotti nativamente pensati per le piattaforme digitali (ad esempio format 
seriali, storytelling visuale, contenuti brevi ad alta densità narrativa). Tale approccio 
consentirebbe di coniugare rigore scientifico e accessibilità, riducendo la distanza tra 
comunicazione istituzionale e aspettative dei pubblici.

3. Ripensamento delle politiche di accesso e riuso dei contenuti digitali
Il limitato utilizzo delle risorse visive istituzionali indica la necessità di una revisione 
delle strategie di digitalizzazione e disseminazione. In particolare, si raccomanda di 
migliorare la qualità tecnica e la fruibilità dei contenuti (formati, risoluzioni, adatta-
bilità cross-platform); favorire politiche di open access e licenze flessibili; accompa-
gnare i contenuti con metadati narrativi e contestuali che ne facilitino il riuso creativo. 
L’obiettivo è trasformare gli archivi digitali da repository statici a risorse dinamiche 
per la produzione culturale.
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4. Valorizzazione delle competenze dei mediatori come risorsa professionale
I dati relativi al profilo dei mediatori suggeriscono l’esistenza di un capitale culturale 
e professionale spesso sottoutilizzato. Le istituzioni potrebbero attivare percorsi di 
riconoscimento e integrazione di tali competenze, ad esempio attraverso programmi 
di residenza digitale, collaborazioni editoriali, incarichi di curatela partecipata o attivi-
tà di formazione congiunta. Questo contribuirebbe a superare la dicotomia tra esperti 
“istituzionali” e comunicatori “informali”.

5. Sostegno alla sostenibilità economica delle pratiche di mediazione digitale
La prevalenza di modelli non commerciali, pur rappresentando un elemento di au-
tenticità, evidenzia anche una fragilità strutturale. È pertanto opportuno sviluppare 
meccanismi di sostegno economico, quali bandi dedicati, finanziamenti per progetti 
di comunicazione digitale, o forme di remunerazione per collaborazioni continuative. 
Ciò consentirebbe di consolidare professionalmente queste figure, evitando una di-
pendenza esclusiva da dinamiche di mercato o da lavoro non retribuito.

6. Integrazione dei mediatori nelle strategie di audience development
Considerata la loro capacità di intercettare pubblici diversificati, i nuovi mediatori pos-
sono essere integrati nelle strategie di ampliamento e diversificazione dell’audience. 
In particolare, essi possono contribuire a raggiungere segmenti meno coinvolti dai ca-
nali tradizionali, favorendo processi di inclusione culturale e partecipazione attiva. A 
tal fine, è necessario sviluppare strumenti di monitoraggio e valutazione dell’impatto 
(metriche di engagement, analisi dei pubblici, indicatori qualitativi).

7. Formazione e aggiornamento del personale istituzionale
Infine, emerge l’esigenza di un aggiornamento delle competenze interne alle istitu-
zioni culturali, in particolare rispetto ai linguaggi digitali e alle dinamiche delle piat-
taforme social. Programmi di formazione continua e scambio con i mediatori digitali 
possono favorire una maggiore consapevolezza delle pratiche comunicative contem-
poranee e facilitare l’adozione di approcci più flessibili e sperimentali.

Nel complesso, le evidenze raccolte indicano che l’integrazione efficace dei nuovi 
mediatori culturali richiede un cambiamento sia organizzativo sia culturale da parte 
delle istituzioni. L’adozione di modelli collaborativi, aperti e orientati alla co-creazione 
rappresenta una condizione chiave per valorizzare appieno il potenziale di queste fi-
gure nel contesto della mediazione culturale digitale.
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Workshop

Tra gli outputs del progetto figura il workshop, svoltosi in data 26 maggio 2026 presso 
il Dipartimento di Storia Culture Civiltà dell’Alma Mater Studiorum – Università di Bo-
logna, dal titolo Nuovi pubblici, nuove narrazioni. Il patrimonio nella sfera digitale, che ha 
visto l’intervento, in qualità di relatori, di Giovanni Carrada, autore del volume Perché 
non parli? Come raccontare il patrimonio culturale, con prefazione di James M. Bra-
dburne (Milano, Johan & Levi, 2024); Edi Guerzoni, co-editor di Altremuse e Davide 
Silvioli, dottorando e curatore museale. Tenendo come focus il rapporto tra istituzioni 
e “nuovi mediatori”, i relatori sono stati invitati a strutturare i propri interventi intorno 
ai seguenti temi:

1.	 Qual è il motivo principale che spinge un’istituzione culturale a ricercare la media-
zione di figure professionali alternative alle risorse interne eventualmente impiegate 
nella comunicazione o a soggetti esterni “strutturati”, come le agenzie di comunica-
zione? E, viceversa, esistono ragioni, al di là del puro dato economico, che spingono i 
“nuovi mediatori” a stabilire collaborazioni con i soggetti istituzionali?

2.	 I “nuovi mediatori” si distinguono per la capacità di rendere accessibile il patrimo-
nio culturale attraverso modalità comunicative che privilegiano immediatezza, visività 
e una mediazione narrativa orientata al coinvolgimento. Lo storytelling, i video brevi e i 
format creativi costituiscono strumenti attraverso i quali essi costruiscono nuove for-
me di racconto dell’arte: dagli artisti alle mostre, dalle correnti storico-artistiche fino 
alle dinamiche più opache del mercato. Queste pratiche, spesso ibride tra intratteni-
mento e divulgazione, si inseriscono nel più ampio quadro di quella che Jenkins (2006) 
ha definito cultura partecipativa 15, in cui i confini tra produttori e fruitori di contenuti 
si fanno progressivamente porosi. A questo proposito, quali sono i temi o i “formati” 
più efficaci nell’accendere l’interesse del pubblico (o meglio dei pubblici) e nel favorire 
l’interazione? E qual è il margine di sperimentazione (anche di errore) che le istituzioni 
possono permettersi nella comunicazione digitale?

3.	 Tra gli obiettivi del progetto vi è quello di tentare di superare una certa visione di-
cotomica che tende a ridurre la questione della “nuova mediazione” culturale a una 
semplice contrapposizione tra linguaggi specialistici e divulgativi, collocandola invece 
all’interno di un più ampio dibattito sulla costruzione di una sfera pubblica digitale del 
patrimonio. Una sfera che, se ben governata, può diventare spazio di partecipazione 
democratica, di sperimentazione linguistica e di riconfigurazione del rapporto tra isti-
tuzioni, creatori di contenuti e comunità. In questa prospettiva, come concepisce il 
proprio ruolo di mediatore culturale/di istituzione culturale aperta alla divulgazione e 
alla comunicazione tramite canali non tradizionali? 
Ma, soprattutto, in che modo la “nuova mediazione” ridefinisce i criteri di autorevo-
lezza nel discorso sul patrimonio culturale? È ancora possibile distinguere tra divulga-

15  H. Jenkins, Convergence Culture: Where Old and New Media Collide, New York, NYU Press, 2006.
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zione, interpretazione e produzione di conoscenza, o queste categorie stanno con-
vergendo?

4.	 Fermo restando quanto riportato al punto precedente, l’apertura a nuove forme di 
mediazione non è priva di ambivalenze. Da un lato, i “nuovi” mediatori contribuiscono 
ad ampliare la partecipazione e a ridefinire il perimetro della cosiddetta public history, 
portando narrazioni alternative che spesso intercettano comunità marginali o estra-
nee ai circuiti istituzionali (in primis, i giovani). Dall’altro, sussiste il rischio di incorrere 
in una semplificazione eccessiva, nella spettacolarizzazione o nella mercificazione del 
discorso culturale. Come si può tentare di risolvere, o almeno di arginare, queste pos-
sibili derive?

5.	 Nel corso delle interviste condotte nell’ambito del progetto di ricerca, è emersa la 
necessità, da parte dei “nuovi mediatori”, di salvaguardare il rapporto di fiducia con la 
propria community limitando i contenuti sponsorizzati. La monetizzazione dei content 
creators, infatti, rappresenta uno dei nodi più complessi nel rapporto tra cultura e co-
municazione digitale. Le partnership con brand commerciali, in particolare, rischiano 
di trasformare la divulgazione in contenuto pubblicitario, spesso senza una chiara di-
stinzione per il pubblico; al tempo stesso, le dinamiche degli algoritmi e della visibilità 
tendono a premiare contenuti positivi, immediati e poco conflittuali, favorendo un ap-
piattimento del discorso critico. Anche le istituzioni culturali hanno una responsabili-
tà in questo equilibrio: nel tentativo di raggiungere un pubblico più ampio, rischiano di 
adottare logiche di marketing che privilegiano la popolarità rispetto alla competenza. 
Come è possibile gestire queste tensioni, nel tentativo di trovare un bilanciamento tra 
sostenibilità economica, autenticità e qualità della mediazione culturale? 

6.	 Per quanto riguarda l’uso dei contenuti scientifici prodotti dalle istituzioni culturali 
(testi, immagini, didascalie, approfondimenti), la ricerca ha evidenziato come questi 
vengano utilizzati principalmente per garantire accuratezza e verificabilità delle infor-
mazioni. Ciò evidenzia un desiderio diffuso di approfondimento e una richiesta im-
plicita di contenuti più analitici e contestualizzati da parte dei “nuovi mediatori”. Dal 
punto di vista di questi ultimi, in quali ambiti è auspicata una estensione dell’offerta? 
Assumendo invece la prospettiva istituzionale, come ci si pone nei confronti di que-
sto aumento della domanda?

7.	 Nell’ambito delle collaborazioni tra istituzioni culturali e nuovi mediatori, sono sta-
te attivate delle campagne di valutazione dell’impatto? Se sì, in quali ambiti si sono re-
gistrati i risultati più incoraggianti? Quali invece le criticità persistenti? Esistono “isole 
di resistenza” alla nuova mediazione culturale?
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