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Introduzione: un po’ di trasversalita

Questo lavoro nasce dall’idea di ricercare un filo conduttore tra il marketing, in
particolare la nuova corrente esperienziale-emozionale e i processi di
comunicazione che portano alla trasmissione di contenuti culturali.
Nella prima parte del lavoro cerchero di analizzare il consumo da un punto di vista
culturale, partendo dall’idea che la cultura viene creata dall’azione degli individui
nella societa e dai significati che assumono gli oggetti con i quali si rapportano. In
particolare, nel secondo capitolo, mi concentrerd sul rapporto tra i soggetti
“creatori di cultura”, cio€ gli attori che predispongono I’offerta di beni culturali e
quelli “ricevitori di cultura”, sia in qualita di destinatari dei significati provenienti
dall’offerta, sia di consumatori all’interno delle industrie culturali e creative.
Il terzo capitolo inizia con una breve trattazione sulle industrie creative, un nuovo
soggetto del settore artistico che considera la creativita un valore e una competenza
utile, se non essenziale, all’interno di un mercato sempre piu competitivo come
quello dell’arte. Proprio da questo contesto nasce 1’esigenza anche per le industrie
creative di creare valore simbolico sui loro prodotti, attraverso i canali distributivi
e gli strumenti flessibili del “marketing mix”, appositamente adattati ad un modello
di marketing culturale che tenga conto delle particolarita di questi beni espressivi.
Cosi come i nuovi orientamenti del marketing incentrano le loro strategie sulle
esigenze del consumatore, anche 1’offerta del settore artistico deve tenere conto dei
cambiamenti che la post modernita ha provocato sul fronte dei gusti e degli stili di
vita dei soggetti: un crescente bisogno di esperienze ed emozioni sembra guidare le
scelte di consumo dei soggetti, rendendo necessaria una continua interazione con
essi allo scopo di intercettare i loro bisogni e le loro aspettative nei confronti del
servizio.

Per questi motivi nel quarto capitolo mi concentro sull’analisi del panorama post
moderno prendendo in considerazione sopratutto i cambiamenti avvenuti in ambito
artistico sia per quanto riguarda la produzione, con lo sviluppo dell’arte
contemporanea come “specchio” di una societa che cambia, sia per quanto riguarda
la domanda di beni artistici che arriva ad interessare un numero sempre piu elevato
di soggetti delineando anche delle nuove aspettative nei confronti di quest’ultimi. I
beni artistici, per loro natura ricchi di simboli e significati, denotano un forte
carattere esperienziale ed emozionale, grazie al quale i soggetti reinterpretano i
significati delle opere alla luce della cornice interpretativa costruita ad hoc dagli
organizzatori.

Tenendo presente questo meccanismo nel quinto capitolo sperimentale, ho
effettuato una rilevazione tra il pubblico di una mostra d’arte contemporanea grazie
ai feedback “emozionali” con i quali hanno potuto articolare le diverse dimensioni



del coinvolgimento e della rappresentazione degli stati emotivi.

Nella rilevazione effettuata emerge come i visitatori di una mostra d’arte
contemporanea utilizzino uno strumento di customer satisfaction per raccontare le
proprie emozioni, delineare uno status emotivo e manifestare i propri desideri e
osservazioni in merito all’esperienza vissuta.

Sulla base della forma data all’esperienza essi attivano differenti modalita di
comunicazione con gli organizzatori, talvolta incentrate su osservazioni di ordine
pratico sulla fruibilita della mostra, altre maggiormente incentrate sull’aspetto
emozionale, legato ad un’interiorizzazione dei significati contenuti nelle opere. La
motivazione di tali differenze tra i commenti pu0 essere ricercata tra le
caratteristiche strutturali del campione di pubblico che rileva, oltre ad un elevato
livello di scolarizzazione, rileva anche una corposa partecipazione tra il pubblico di
addetti ai lavori nell’ambito artistico, di impiegati e professionisti nell’ambito
socio-sanitario.

Considerando I’influenza che la stratificazione sociale esercita sugli stili di vita, ¢
stata effettuata un’analisi delle contingenze tra la tipologia di commenti e alcune
variabili strutturali (in particolare sesso e professione), dalla quale e emerso da un
lato I’influenza della variabile “sesso” sulla complessita con cui I’emozione ¢ stata
elaborata, dall’altro una maggiore inferenza della “professione” sul grado di
coinvolgimento emotivo dimostrato nei confronti delle opere esposte. Il sesso e la
professione sono due variabili in grado di delineare lo status del soggetto e cio
dimostra che le modalita con cui i visitatori si approcciano nei confronti della
mostra dipende sia dal loro punto di vista, formato in seno alla professione svolta
(come nel caso degli addetti ai lavori), sia dalla loro capacita di razionalizzare una
sensazione, che appare piu marcata nel caso degli uomini.

Lo strumento utilizzato denota un carattere fortemente sperimentale che permette
di delineare diversi aspetti della mostra giunti all’attenzione del singolo visitatore
sulla base di ci0 che viene reputato “caratterizzante” [’esperienza stessa e
importante a tal punto da venire comunicato alle organizzatrici. L’influenza che le
variabili strutturali esercitano su questi aspetti dimostra come la struttura sociale
influenzi le esperienze individuali, mettendone in risalto la componente sociale che
proviene sia dalle interazioni dei visitatori, sia dall’appartenenza a un determinato
strato sociale che, influenzando lo stile di vita e i gusti del singolo, determina
anche un diverso atteggiamento nei confronti degli aspetti rilevanti della mostra e
degli aspetti considerati caratterizzanti.

Gli aspetti rilevanti non sono altro che i significati culturali trasmessi attraverso le
opere d’arte che vengono colti dal soggetto alla luce di un determinato background
culturale definito a livello sociale, in grado di renderlo ricettivo verso determinate
categorie di simboli.

Il particolare scenario dell’arte contemporanea rispecchia in numerosi aspetti le
caratteristiche di una societa che cambia e si evolve, in cui entita molto diverse tra



loro possono trovare una propria definizione grazie alle svariate possibilita di
scelta. Uno scenario cosi frammentato e relativo e anche in grado di aprire la
possibilita a nuove sperimentazioni e nuovi modi di vedere le cose ed € per questo
che il marketing orientato al cliente ha avuto proprio in questi anni la sua piu
grande impennata. Se da un lato questo puo considerarsi un’apertura verso quelli
che sono i1 reali bisogni del cliente, dall’altro ha portato ambiti da sempre estranei
ai processi economici (come quello culturale e artistico), ad interrogarsi su nuovi
sviluppi dei loro campi di studio e prendere cosi coscienza della complessita, e allo
stesso tempo della necessita, di adattarsi a un contesto che cambia.
Tale processo di adattamento ha riguardato molto da vicino il settore artistico, nel
quale I’avvicinamento all’ambito economico, soprattutto del marketing, ¢ stato
reso indispensabile dalla nascita delle industrie creative. Tale “istituzione ibrida”
ha definitivamente eliminato la classica distinzione tra “industrie culturali”,
incentrate sulla produzione di massa e ‘“cultura d’¢lite”, cio¢ della produzione
artistica in senso letterale, aprendo le porte all’affermazione di un nuovo sistema
dell’arte incentrato sulla creativita come competenza utile sia per tutelare la
“competitivita” a livello aziendale, sia come elemento in grado di creare un
“valore” aggiunto al bene cosi come questo viene creato per i semplici prodotti
commerciali. Dati i particolari connotati simbolici dei beni artistici, il processo, o
meglio la filiera, attraverso cui viene creato il valore del prodotto che diventa opera
d’arte, assume una conformazione simile al processo culturale che porta un attore
“creatore di cultura” ad attribuire significati ad un oggetto che diventa oggetto
culturale nel momento in cui stabilisce un’interazione con 1’attore “ricevitore di
cultura”.

Il valore simbolico di un’opera d’arte viene creato attraverso un processo di
valorizzazione simile ad una filiera di produzione dove I’artista assimila elementi
culturali incorporandoli in un manufatto che diventa opera d’arte nel momento in
cui i significati e i simboli sono riconosciuti anche dagli altri attori. Allo stesso
modo anche nel marketing la finalita ultima e la costruzione del valore del bene e,
in particolare nel settore artistico culturale, diventa importante il riscontro
“emozionale” del pubblico per la lettura dei cambiamenti che avvengono a livello
della struttura sociale.
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