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Lo studio parte dall’analisi degli studi in materia. 

Il primo è uno studio di Daniela La Foresta, Stefano de Falco1, intitolato “ANALISI DEI SITI WEB 

ISTITUZIONALI DEI MUSEI STATALI ITALIANI DI PROPRIETÀ DEL MINISTERO DEI BENI E DELLE ATTIVITÀ 

CULTURALI (MIBAC) NEI CAPOLUOGHI DI PROVINCIA”. 

I direttori di musei, di istituzioni accademiche e altri stakeholder del settore hanno evidenziato l'importanza 

di migliorare l'esperienza del museo utilizzando le tecnologie dell'informazione e della comunicazione (ICT) 

(Chiang, et al., 2016; Hume e Mills, 2011).  

In particolare, i siti web dei musei che risultino ben progettati e saggiamente utilizzati dagli utenti, possono 

migliorare l'interazione e l'apprendimento dei visitatori, assicurando che questi ambienti ispirino e suscitino 

curiosità e ulteriore comprensione tra i visitatori con diversi profili culturali, interessi e livelli di conoscenza 

(Falk e Dierking, 2008).  

Sebbene i vantaggi derivanti dall'adozione delle ICT, dei social e del web nei musei e nelle organizzazioni 

culturali siano stati evidenziati da molti ricercatori (ad es., Karoulis e Sylaiou, 2006; Fotakis, 2008; 

Maravelakis, et al., 2013; Theocharidis, et al., 2014), non sempre le azioni di implementazione di tecnologie 

web-based sono perseguite in forma massiva. Pertanto, molti ricercatori hanno evidenziato la necessità di 

valutare la disponibilità di siti web e di piattaforme di e-museum (Kabassi, 2017; van Welie e Klaasse, 2004; 

Cunnliffe, et al., 2001). 

Come fanno notare Fotakis e Economides (2008), negli ultimi anni i musei hanno utilizzato internet per 

rendere nota la loro presenza, per esibire virtualmente i loro artefatti e per interagire con le persone. 

                                                           
1 Università degli studi di Napoli, Dipartimento di Scienze Politiche, via Rodinò 22, 80128, Napoli. 
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Pertanto, molti musei si sono concentrati sul miglioramento dell'immagine e dei servizi online. A tale scopo, 

sono stati condotti diversi studi: Theocharidis ed altri autori (2014), in un recente lavoro relativo ad 

un'analisi di 53 siti web dei musei in Grecia, hanno proposto una categorizzazione in 6 dimensioni: 

comunicazione di contatto; descrizione; fruizione virtuale; guida; usabilità; social media. Altri studi (ad 

esempio Filippini-Fantoni, et al., 2012) si sono concentratisu una migliore comprensione delle motivazioni 

dei visitatori del sito web del museo. 

Questi studi possono rivelarsi molto utili quando si progetta un sito museale, ma l'efficace l'utilizzo delle ICT 

può essere confermato solo attraverso esperimenti di valutazione, dopo l'implementazione del sito web, 

con la partecipazione di utenti e/o esperti. Di conseguenza, sono stati condotti numerosi esperimenti di 

valutazione dei siti web dei musei (ad es., Chiang, et al., 2016; Othman, et al., 2013; Lin, et al., 2012; 

Pallud e Straub, 2014; Lopatovska, 2015).  

Chiou ed altri autori (2010), in una revisione della letteratura tra il 1995 e il 2006, hanno analizzato 83 

articoli scientifici focalizzati sui metodi di valutazione dei siti web in diversi domini. In generale, esistono 

diverse categorie dei metodi di valutazione proposti. Ad esempio, Lewis e Rieman (1994) nonché Davoli e 

altri (2005) distinguono i metodi empirici, basati sul coinvolgimento dei fruitori del sito, dai metodi di 

ispezione, condotti principalmente da esperti. Diversi ricercatori (Karoulis, et al., 2006; Reeves, 1993) 

hanno sostenuto in modo positivo le valutazioni basate sugli esperti, evidenziandone un serie di vantaggi in 

termini di maggiore facilità e minor costo di impiego. Il metodo più comune in questa categoria è relativo 

alla valutazione dell'usabilità. La norma ISO 9241-11 definisce l'usabilità e spiega come identificare le 

informazioni che è necessario prendere in considerazione quando si progettano le specifiche o si valutano i 

requisiti dell'usabilità di un terminale di visualizzazione in termini di misurazione delle prestazioni e della 

soddisfazione dell'utente (Vatankhah, 2014). Sono stati implementati diversi esperimenti per testare 

l'usabilità di applicazioni basate sul Web, ad es. e-shop (Chen e Macredie, 2005; Majid, 2014), siti web 

turistici (Vatankhah, et al., 2014; Lazarinis, et al., 2008), siti accademici (Hasan, 2013; Jabar, et al., 2014).  

I metodi empirici, d'altra parte, sono implementati con la partecipazione di diverse categorie di potenziali 

utenti del sito web e dunque realizzati spesso attraverso la somministrazione di questionari on line e off 

line, di interviste e di altre tecniche per rilevare le reazioni e i commenti degli utenti. Tuttavia, questo 

metodo presenta diversi inconvenienti: a volte gli utenti non sono disponibili a partecipare a tali 

esperimenti o le loro risposte potrebbero non riflettere la realtà. L'intervista interattiva, invece, può 

catturare meglio le convinzioni degli utenti in quanto consente di valutare le reazioni degli utenti oltre alle 

risposte fornite. Nelson e Cohn (2015) in una revisione delle valutazioni dei programmi e delle mostre dei 

musei, condotte dal 2000 al 2013, riportano una distribuzione percentuale delle modalità di rilevazione: il 

79% degli esperimenti utilizza intervista, il 60% di osservazione e il 55% di raccolta di dati. 

Cuncliffe ed altri autori (2001) forniscono un'analisi sui vantaggi e gli svantaggi di ciascuna categoria di 

metodi, ritenendo ottimale in quanto più efficace una combinazione dei metodi. 

Tuttavia, molti ricercatori hanno sviluppato il proprio metodo di valutazione e l'hanno impiegato per 

valutare uno o più siti web di più musei. Ad esempio, Fotakis ed Economides (2005) hanno ideato un panel 

di valutazione dei siti web dei musei denominato MuseumQual, basato su metodi di ispezione e 

l'esperimento è condotto da esperti che utilizzano 35 criteri specializzati per i siti web di musei classificati 

nelle seguenti sei categorie: Contenuto, Presenza, Usabilità, Interattività e Feedback, e-servizi e tecnologia 
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impiegata. Simile al MuseomQual è il Museum's Sites EvaluationFramework (MUSEF). La struttura specifica 

utilizza lo stesso criterio di MuseumQual, ma viene utilizzata per valutare i siti dei musei dal punto di vista 

degli utenti (Pallas, 2008). Un altro metodo di ispezione, ma molto diverso dai due precedenti presentati, è 

proposto da Di Blas con altri autori (2002), la cui caratteristica principale è di essere basato sull’attribuzione 

di un peso a diversi attributi individuati. Un altro approccio, in ambito del patrimonio culturale, impiegato 

per la valutazione dei siti web museali, è il Fuzzytheory (Lewis e Rieman, 1994) basato su un albero 

gerarchico, adattato dal modello di qualità del software secondo la norma ISO/IEC 9126-1. Secondo 

l'approccio sopra menzionato, l'uso di termini linguistici ha il vantaggio di offrire agli esperti la capacità di 

esprimere meglio ciò che pensano. Olsina Santos (1999) ha utilizzato il metodo di valutazione della qualità 

(QEM) per valutare e confrontare le caratteristiche dei siti Web dei musei più noti in ambito internazionale. 

Il modello si concentra principalmente sull'usabilità, la funzionalità, l'affidabilità del sito e l'efficienza del 

sito web del museo.  

Il dibattito scientifico risulta, dunque, particolarmente fervido rispetto alla tematica della valutazione dei 

siti web museali e, pertanto, i musei dovrebbero basare la propria strategia di interazione con gli utenti su 

tali canali, sia per un miglioramento endogeno dei propri servizi attraverso la valutazione degli utenti, e sia 

per una fruizione ottimale delle proprie risorse da parte dei visitatori. 

Il presente contributo, in tale cornice generale, propone i risultati di una indagine sul campo condotta per 

valutare le competenze digitali e comunicative dei musei italiani, attraverso l’analisi dei relativi siti web 

istituzionali e delle loro pagine Facebook ufficiali. 

2. L’approccio metodologico seguito 

Per lo svolgimento dell’analisi, si è proceduto a circoscrivere il campo ai musei statali italiani di proprietà 

del Ministero dei Beni e delle Attività Culturali (MIBAC) nei capoluoghi di provincia. La fonte utilizzata per la 

creazione dell’elenco è il sito ufficiale del MIBAC58. La ricerca ha prodotto 130 risultati59. Dal punto di vista 

temporale, l’analisi dei siti web e delle pagine Facebook è stata svolta da ottobre 2018 a febbraio 2019. 

Per lo svolgimento dell’indagine sono stati utilizzati parametri quantitativi e qualitativi ed è stato creato un 

database con tutte le valutazioni per singolo istituto museale. 

Per quanto riguarda i parametri quantitativi, l’osservazione è stata sintetizzata in variabili dicotomiche, cui 

è stato dato il valore “1” nel caso di presenza dell’indicatore e valore “0” in caso di assenza. Mentre per i 

parametri qualitativi, basati sulla attribuzione di valore da parte di un panel di esperti, si è creata una scala 

composta da 5 valori di  punteggio (corrispondenti a qualità scarsa, insufficiente, sufficiente, buona e 

ottima) e con la formula (X-Xmin/Xmax-Xmin) si sono codificati i 5 valori di punteggio della scala in valori 

compresi tra 0 e 1: per qualità scarsa si è assegnato il valore 0, per qualità insufficiente il valore 0,25, per 

qualità sufficiente il valore 0,5, per qualità buona il valore 0,75, infine per qualità ottima il valore 1. 

Il gruppo di indicatori qualitativi è composto da: 

• “Qualità e quantità delle informazioni” 

• “Ricchezza, qualità ed attrattività del corredo grafico e/o multimediale” 

• “Efficacia della comunicazione e narrazione dei contenuti” 
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Con rifermento a tali indicatori, il giudizio degli esperti ha considerato i siti web analizzati sia dal punto di 

vista del contenuto informativo2 (primo indicatore), che del corredo grafico e multimediale (secondo 

indicatore), dando particolare importanza all’efficacia d’insieme e alla comunicazione persuasiva 

conseguente (terzo indicatore). 

Pertanto, l’attenzione della valutazione è stata posta sulla ricchezza dei contenuti, sul modo in cui sono 

stati presentati, sul layout, sulla definizione delle immagini, sull’esistenza di animazioni, sul 3D, e sulla 

presenza d’insieme di tutti gli indicatori.3 

Nel gruppo degli indicatori quantitativi rientrano: 

• “Contatto Whatsapp”: indicatore mediante il quale si intende conoscere l’utilizzo o meno da parte del 

museo del canale di messaggistica istantanea “Whatsapp”, molto diffuso al giorno d’oggi nella 

comunicazione rapida e reciproca con l’utente; 

• “Bidirezionalità dei flussi informativi”: indicatore mediante cui si intende valutare la possibilità da parte 

dell’utente di interagire con l’istituto museale attraverso chat on-line e/o realizzazione di sondaggi 

direttamente sul sito web; 

• “Forum”: indicatore mediante il quale si vuole valutare la presenza di aree dedite all’interazione tra utenti 

circa argomenti relativi all’istituto museale; 

• “Funzionalità di contenuto innovativo”: l’indicatore fa riferimento a particolari funzioni offerte dal sito 

web come ad esempio la possibilità da parte dell’utente di svolgere un viaggio virtuale all’interno delle sale 

del museo, una particolare funzionalità di coproduzione di contenuti, un sistema di consultazione di 

cataloghi online, “app”; 

• “Elementi di contenuto innovativo”: con quest’indicatore si intende valutare la presenza di elementi 

innovativi come elementi multimediali ovvero contenuti video, audio, immagini in 3D, virtual tour, 

contenuti fotografici ad alta definizione, slide show; 

• “Presenza di Faq”: con tale indicatore si intende analizzare la presenza sul sito web di una sezione 

specifica “FAQ”, in cui sono raccolte domande di vario genere e relative risposte utili all’utente; 

• “Indicazioni utili”: con tale indicatore si valuta la presenza sul sito web di informazioni esaustive riguardo 

orari, località, prezzi, etc.; 

• “Link a siti esterni”: indicatore mediante il quale si valuta la presenza sul sito web di link che rimandano 

ad altri siti web utili; 

• “Area riservata agli operatori, blogger, stampa, etc.”: indicatore che intende valutare la presenza o meno 

di un’area riservata agli utenti in generale a cui si accede previo inserimento di username e password; 

• “Segmentazione di prodotti e di itinerari turistici”: indicatore che intende valutare la proposta da parte 

del museo di particolari visite guidate o attività mirate a segmenti specifici di pubblico, ad esempio i 

                                                           
2 Oltre alla chiarezza e alla quantità dei contenuti si è dato valore anche al modo in cui sono stati presentati. 
3 Alcuni siti web giudicati eccellenti dagli esperti, quali ad esempio il sito della Pinacoteca di Brera, il sito degli Uffizi, il 

sito dei Musei reali di Torino, hanno ulteriormente condizionato il giudizio, in quanto si sono erti a modelli. 
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bambini, le famiglie, gli studenti, etc. Per poter analizzare l’esistenza o meno di tali prodotti differenziati si 

è proceduto, in particolare, ad osservare la presenza della voce “didattica” o di locandine inerenti alla 

pubblicizzazione di attività particolari e differenziate svolte dagli istituti museali; 

• “Newsletter”: indicatore che intende valutare la presenza di un sistema di registrazione delle e-mail degli 

utenti e di diffusione di notizie sull’attività dei musei mezzo mailing list; 

• “App dedicate”: indicatore mediante il quale si punta a conoscere la presenza di “app” di vario genere 

relative al museo da scaricare sullo smartphone, per un maggior coinvolgimento dell’utenza; 

• “Accessibilità delle informazioni”: si fa riferimento con questo indicatore alla capacità dei sistemi di 

erogare servizi e fornire informazioni fruibili, senza discriminazioni, anche da parte di coloro che, portatori 

di disabilità, necessitano di particolari configurazioni tecnologiche. Ad esempio, contenuti audio per non 

vedenti, strumenti presenti sul sito web attraverso cui è possibile ingrandire i caratteri della scrittura per 

ipovedenti; 

• “Sito in lingua inglese”: con tale indicatore si intende valutare la presenza dei contenuti tradotti in lingua 

inglese per permettere la fruizione ad un pubblico internazionale. L’indicatore è di fondamentale 

importanza, perché la sua assenza limita la fruizione del sito da parte del pubblico straniero; 

• “Rimandi a canali social (Facebook, Instagram, Twitter)”: indicatore che punta a verificare la presenza sul 

sito web di icone che rimandano ai canali social del museo; 

• “Bigliettazione online”, con questo indicatore si fa riferimento alla possibilità da parte dell’utente di 

acquistare i biglietti direttamente dal sito web. Questo indicatore è molto importante in una società che 

sempre più spesso ricorre all’acquisto online per risparmiare tempo; 

• “Istituto ad autonomia speciale”: con tale indicatore si è studiata la natura del museo ovvero se Istituto 

ad autonomia speciale oppure no. Ciò risulta interessante per comprendere le scelte strategiche dei 

direttori/manager e la maggiore disponibilità economica. 

 Gli indicatori relativi alla valenza social del sito web del museo sono i seguenti: 

• “Presenza o meno della pagina Facebook ufficiale”; 

• “Community”: l’indicatore fa riferimento alla voce “Community” presente sulle pagine Facebook, dunque 

area in cui viene visualizzata l’attività degli utenti rispetto al museo, ad esempio pubblicazione da parte 

dell’utenza di post o foto in cui viene “taggato” il museo; 

• “Frequenza dell’aggiornamento della pagina Facebook”: con tale indicatore si valuta la periodicità con la 

quale il museo aggiorna la sua pagina Facebook, ergendosi dunque a museo social e all’avanguardia; 

• “Risposta Facebook”: con tale indicatore si valuta l’interazione del museo con l’utente attraverso 

l’eventuale risposta a domande dell’utente. Per valutare ciò, si è proceduto a osservare se le domande 

scritte dall’utente in aree commento trovano risposta da parte dell’istituto museale; 

• “Recensioni Facebook”: con tale indicatore si valuta la presenza sulla pagina Facebook di recensioni da 

parte degli utenti. 

Nel database di analisi sono stati messi in evidenza i musei con un sito web proprio per differenziarli da 

quelli dotati solamente di una sezione a loro dedicata sul sito del Polo Museale o della Sovrintendenza o del 
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Segretariato a cui appartengono. Per tali casi, si è proceduto ad analizzare i siti dei degli enti di dipendenza 

gerarchica.4 

3. Analisi dei risultati 

Dall’analisi è emerso che dei 130 musei osservati, 50 di essi non dispongono di un sito web proprio ma si 

rifanno al sito del Polo museale o Sovrintendenza o Segretariato generale di riferimento. Nessuno di essi è 

istituto museale dotato di autonomia speciale.  

La restante parte, pari a 74, dunque leggermente al di sopra della metà del numero totale dei musei, è 

provvista di un sito web proprio. Di questi 74 musei, 43 sono istituti ad autonomia speciale. Il dato fa 

riflettere, in quanto i musei autonomi, presentando tutti un sito web proprio, dimostrano le scelte 

strategiche di marketing, operate di direttori, ed anche una possibile maggiore disponibilità economica; 

riguardo invece allo scenario costituito dai 31 musei non autonomi dotati di un sito web proprio, questo 

evidenzia una forte volontà di investire in questo canale di comunicazione al fine di una più grande 

visibilità. Mentre i restanti 6 musei (nessuno dei quali è dotato di autonomia speciale) risultano non 

provvisti di un sito web.  

Elemento da notare è che alcuni musei presenti nello stesso capoluogo di provincia fanno rete, ciò 

comporta anche l’esistenza di un unico sito web proprio che raggruppa più beni.5 

 

Dall’analisi del primo indicatore “contatto Whatsapp”, risulta che nessuno dei siti web analizzati possiede 

tale utility per la comunicazione con l’utenza. Si potrebbe, pertanto, riflettere sull’inserimento di una simile 

funzionalità così da rendere più agevole e veloce lo scambio di informazioni con il pubblico ed essere più 

all’avanguardia. 

Riguardo la bidirezionalità dei flussi informativi (possibilità di chat on-line e/o di realizzazione di sondaggi), 

presentano questo indicatore solamente i siti web di 9 dei musei analizzati6, pari al 7%.  

Riguardo l’indicatore “forum”, non sono stati trovati rimandi a forum sui siti web analizzati o in rete. 

                                                           
4 Nel seguente lavoro il dato numerico utilizzato fa riferimento ai musei, anche se alcuni musei sono raggruppati in un unico sito (ad 

esempio più musei nel sito del Polo Museale o i quattro musei di Torino nel sito “Musei reali di Torino”). 
5 E’ il caso di: Palazzo Pepoli Campogrande + Pinacoteca nazionale di Bologna; Gallerie Estensi (Pinacoteca nazionale di Ferrara + 

Galleria estense + Museo lapidario estense); Complesso monumentale della Pilotta (Galleria nazionale di Parma + Museo 
archeologico nazionale di Parma); Gallerie nazionali di arte antica di Roma - gallerie Corsini e Barberini (Galleria Corsini + Palazzo 
Barberini); Museo delle iviltà (Museo nazionale delle arti e delle tradizioni popolari + Museo nazionale dell'Alto Medioevo + Museo 
nazionale d'arte orientale "Giuseppe Tucci" + Museo nazionale preistorico ed etnografico "Luigi Pigorini"); Museo nazionale romano 
(Crypta Balbi + Palazzo Altemps + Palazzo Massimo + Terme di Diocleziano); Musei reali di Torino (Armeria reale di Torino + Galleria 
Sabauda + Museo di Antichità o Museo Archeologico, Palazzo reale di Torino); MUSA - Musei Statali di Arezzo (Museo archeologico 
nazionale "Gaio Clinio Mecenate" + Museo di Casa Vasari + Museo nazionale d'arte medievale e moderna); Musei del Bargello 
(Museo di Orsanmichele + Museo di Casa Martelli + Museo di Palazzo Davanzati + Museo Nazionale del Bargello + Museo delle 
Cappelle Medicee); Lucca Musei Nazionali (Museo di Palazzo Mansi + Museo nazionale di Villa Guinigi) 

 
6 In particolare, il Polo Museale dell’Abruzzo e il Parco Archeologico dell’Appia Antica forniscono all’utente un questionario di 

valutazione da scaricare in download. Non vi è una procedura informatizzata circa la valutazione, ma dalla presenza del modulo si 
può dedurre l’importanza data dai musei all’opinione dei visitatori e la volontà di migliorarsi. Caso diverso è invece il sito web 
della Pinacoteca di Brera che offre una sezione “Brera Ascolta” fornendo una funzionalità attraverso la quale l’utente può 
compilare un format online ed esprimere la propria opinione riguardo vari temi tra cui anche il livello di soddisfazione dello stesso 
sito web. Infine, si trovano il sito web della Reggia di Caserta e i blog del Museo Archeologico Nazionale delle Marche e del Museo 
Archeologico Nazionale di Firenze ove vi è la possibilità di lasciare commenti ai post del museo. 



 
 

PROGETTO MUSEUM SMART VIEW   
POR CAMPANIA FESR 2014/2020 

 

 
Per quanto concerne le funzionalità innovative e/o elementi innovativi, 29 musei, pari al 22%, ne 

presentano nei loro siti web. Tra gli elementi innovativi più frequenti si trovano la presenza di contenuti 

multimediali come video, audio, immagini particolarmente d’impatto per l’alta risoluzione, immagini in 3D, 

slide show. Mentre tra le funzionalità, ricorrono funzioni di consultazione di cataloghi, presenza di app, 

possibilità di svolgere tour virtuali.7 

Risultati non molto soddisfacenti sono relativi alla presenza di sezione “FAQ” (14 musei), icone che 

rimandano a canali social del museo (77 musei), area riservata ad operatori, blogger, stampa, etc. (21 

musei), servizio newsletter (33 musei), app ufficiali a loro dedicate (10 musei), infine accessibilità 

dell’informazione (5 musei).  

Solo l’11% dei musei statali italiani nei capoluoghi di provincia di proprietà del MIBAC ha nei loro siti web la 

sezione “FAQ”; il 59% include nei siti web collegamenti a propri canali social; il 16% prevede nei siti web 

l’area riservata ad operatori, blogger, stampa, etc.; il 25% dispone del servizio Newsletter; l’8% ha APP 

dedicate; il 4% dispone di informazioni accessibili anche a chi è portatore di disabilità; il 43% prevede la 

traduzione in lingua inglese del sito web; il 25% dispone di un servizio di bigliettazione online; il 14% 

prevede rimandi ad altri siti web; il 68% dispone di una sezione didattica e/o pubblicità di eventi con offerte 

ad hoc in particolare per scuole, bambini e famiglie; il 70% ha una propria pagina Facebook istituzionale e il 

58% apporta costanti aggiornamenti e risponde all’utente. 

Un dato preoccupante riguarda la comunicazione internazionale, infatti l’analisi evidenzia un basso numero 

di musei (56) dotati di traduzione del loro sito web in lingua inglese (alcuni, in realtà, hanno una traduzione 

solo parziale). La restante parte o ha un sito web unicamente in lingua italiana, oppure presenta un’icona 

che rimanda alla funzione di traduzione della pagina (fittizia alla data della presente analisi). Tale mancanza 

risulta una non conformità rilevante in relazione ai volumi medi di visitatori stranieri.  

Altro risultato critico, in un’epoca ormai digitale, che è emerso dall’indagine, riguarda la bassa diffusione 

della funzione di bigliettazione online (solo 33 musei). 

Altro Importante riferimento per l’analisi delle funzionalità di un sito museale è il 

Piano nazionale di digitalizzazione del patrimonio culturale 

Release v1.0-giugno-2022 

https://docs.italia.it/media/pdf/icdp-pnd-docs/v1.0-giugno-2022/icdp-pnd-docs.pdf  

 

Il sito PORBEC https://www.porbec.it/ è una rassegna di SPES, curata dal Distretto Databenc, con esempi di 

utilizzo di tecnologie digitali per la fruizione dei contenuti espositivi. 

Porbec si presenta come l’unico sistema integrato per la conoscenza, il monitoraggio, la fruizione e la 

valorizzazione del patrimonio storico-artistico. 

                                                           
7 Si ricordano, a titolo di esempio, il sito della Biblioteca Nazionale di Potenza che offre risorse digitali (cataloghi) con funzioni di 

consultazione avanzate; il sito del Museo Archeologico Nazionale di Napoli che propone un’area denominata “media Center” in cui 
vi è la possibilità di guardare servizi televisivi riguardanti il museo, venire a conoscenza di innovative app del museo (ideate per 
coinvolgere soprattutto la fascia di pubblico in età adolescenziale), modelli delle opere in 3D; il sito della Galleria degli Uffizi di 
Firenze che offre immagini ad altissima risoluzione. Un unicum è rappresentato dal sito della Galleria dell’Accademia che offre una 
funzione mediante la quale l’utente può scattare un “selfie” in compagnia del David ed un’altra mediante la quale l’utente può 
creare una cartolina vintage con l’immagine del David e spedirla virtualmente. 

 

https://docs.italia.it/media/pdf/icdp-pnd-docs/v1.0-giugno-2022/icdp-pnd-docs.pdf
https://www.porbec.it/


 
 

PROGETTO MUSEUM SMART VIEW   
POR CAMPANIA FESR 2014/2020 

 

 
È un portale nato per raccontare il patrimonio storico e artistico, con accesso libero e gratuito, che 

consente di esplorare le collezioni presenti negli Spazi Espositivi virtuali (SPES). Secondo una nuova 

metodologia, quella della "divulgazione scientifica" tramite le tecniche dello storytelling, lo scopo è 

diffondere presso il grande pubblico la conoscenza dell'arte e del patrimonio culturale, basata sulla ricerca 

scientifica, ma proposta con modalità narrative e visuali accattivanti. In PORBEC si può conoscere, vedere, 

visitare, vivere l'arte off-site sul web o on-site mediante tablet o smartphone. 

Le funzionalità di base sono idonee a rappresentare i contenuti degli SPES analizzati. 

Il Progetto MSV integra questa iniziativa con altre sperimentazioni di tecnologie digitali, in particolare per il 

Museo Nazionale delle Ceramiche “Duca di Martina” di Napoli. 

 

 

 


