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Ogni museo, oltre ad acquisire, conservare ed esporre la
propria collezione, ha il compito anche di comunicarla e, per
poter fare questo in maniera efficace, deve necessariamente
conoscere il proprio pubblico, i suoi bisogni conoscitivi e il
modo in cui vive lo spazio museale. Lo studio dei visitatori
permette di individuare i mezzi attraverso i quali ottimizzare
l’offerta culturale, definendo programmi educativi, scelte di
comunicazione e nuovi servizi, con l’obiettivo non necessa-
riamente di aumentare la partecipazione, bensì di migliorare
la qualità del servizio e dell’esperienza offerti. 

Il presente contributo illustra i risultati di un’indagi-
ne riguardante il pubbli-
co del Museo Nazionale
Archeologico di Taranto,
svolta durante il 2018 me-
diante somministrazione
di un questionario e svol-
gimento di un’indagine
osservante non intrusiva.
Queste due metodologie,
applicate in maniera com-
binata, sono state scelte
sulla base degli obiettivi
che la ricerca si è posta:
la definizione del profilo
socio-anagrafico dei visi-
tatori, la comprensione
della valutazione dell’espe-
rienza, dei bisogni di vi-
sita e delle modalità me-
diante le quali il pubbli-
co si rapporta all’allesti-
mento, per identificare, infine, le soluzioni che meglio si
adattano alle necessità dimostrate.

Il contesto
Il Museo Nazionale Archeologico di Taranto (MArTA) è

uno dei più importanti musei nazionali che dal 2014 gode
di autonomia speciale. È ospitato all’interno dell’ottocente-
sco convento di San Pasquale di Baylon, riaperto interamente
nel 2016, dopo un’apertura parziale – limitata al primo pia-
no – nel 2007 per una serie di interventi di rinnovamento,
ampliamento e restauro.

Attualmente il percorso espositivo illustra la storia di Ta-
ranto, colonia greca fondata nel 706 a.C., e del suo territo-
rio, dalla Preistoria all’Alto Medioevo, sviluppandosi dia-
cronicamente dal secondo al primo piano e articolandosi com-
plessivamente in 2781 mq di superficie espositiva. 

Studi sul pubblico nella letteratura
In ambito internazionale gli studi sul pubblico dei mu-

sei godono di una lunga tradizione, che ha conosciuto il suo
avvio agli inizi del Novecento1. Lo sviluppo successivo è av-
venuto senza soluzione di continuità attraverso i primi la-

vori di Gilman con l’uso
della fotografia per im-
mortalare i comportamen-
ti dei visitatori (Gilman,
1916, pp. 62-74), le tecni-
che di Shettel per la valu-
tazione multivariata (Shet-
tel, 1973, pp. 33-41) e gli
indici di attenzione ela-
borati da Melton, che per-
mettono di identificare i
fattori che attirano e trat-
tengono l’attenzione dei
visitatori su un elemento
espositivo e/o informati-
vo (Melton, 1935, pp. 8-13).

Nel contesto naziona-
le la ricerca appare piuttosto
in ritardo, prendendo av-
vio solo negli ultimi vent’an-
ni in maniera asistematica

e geograficamente disomogenea con una maggiore con-
centrazione nelle regioni centro-settentrionali (Solima, 2000,
p. 104). Le indagini sono condotte per lo più su commis-
sione del Ministero per i Beni e le Attività Culturali2 o di sin-
gole strutture museali3, prevalentemente con l’uso di que-
stionari, meno frequentemente con l’indagine osservante. In
linea generale, queste ricerche vengono realizzate con
l’obiettivo di produrre risultati che possiedano una diretta
ricaduta sulla realtà indagata, sia in termini di elaborazione
di informazioni utili alla pianificazione strategica delle atti-
vità, che di valutazione delle iniziative intraprese.

Il Museo Archeologico 
di Taranto e il suo pubblico
Selene Frascella

Figura 1 - Heat map con indici di attrazione, secondo piano. (Immagine
Selene Frascella; © Museo Nazionale Archeologico Taranto)
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Parallelamente a questi studi, si pone l’evoluzione della
normativa giunta ultimamente al D.M. 21 febbraio 2018 in ma-
teria di “Adozione dei livelli minimi uniformi di qualità per
i musei e i luoghi della cultura di appartenenza pubblica e
attivazione del Sistema museale nazionale”, che riconosce tra
i requisiti minimi di accesso al Sistema lo svolgimento di at-
tività volte alla conoscenza dei fruitori (questionari, focus group,
indagini online, registro dei visitatori, indagini osservanti
ecc.) utili per poter orientare politiche e iniziative.

Attualmente le indagini, specialmente a livello interna-
zionale, si stanno concentrando su due principali tematiche:
la composizione demografica del pubblico e i fattori psico-
grafici che influenzano la visita (Schuster, 1995), e i movi-
menti e i percorsi dei visitatori. Questi studi rendono pos-
sibile determinare le caratteristiche socio-culturali del pub-
blico (Hein, 1998, pp. 115-116), il comportamento negli
spazi museali4 e l’influenza della distribuzione degli elementi
espositivi. Tali analisi avvengono, oltre che tramite l’osser-
vazione diretta (Serrell, 1998), mediante gli strumenti offer-
ti dall’avanzamento tecnologico, come GPS, sensori wireless
di radiofrequenza, RFID,
banda ultralarga e dispositivi
bluetooth5.

Metodologia
La ricerca ha previsto

nel medesimo periodo (13
aprile - 23 maggio 2018) lo
svolgimento dell’indagine
osservante e la sommini-
strazione del questionario.

La distribuzione del
questionario è stata effet-
tuata dal personale di bi-
glietteria, procedendo con
un campione autoselezio-
nato, composto dai visita-
tori maggiorenni che spon-
taneamente hanno deciso
di prendere parte all’inda-
gine su invito del personale. La definizione dell’ampiezza del
campione è stata basata su stime e approssimazioni, partendo
dalle statiche degli ingressi del 20176, con un livello di con-
fidenza del 95%. Il numero totale dei questionari raccolti è
pari a 145, di cui 45 nel periodo 13/04-30/04 e i restanti 100
nel periodo 01/05-23/05, raggiungendo così il target di cam-
pionamento prefissato per i mesi di aprile e maggio che rap-
presentano il 12% e il 13% del pubblico complessivo.

I risultati del questionario, quindi, sono ben rappresen-
tativi del pubblico dei mesi in cui è stata svolta l’indagine,
ma solo in parte dell’intero pubblico annuale del Museo. Ciò

nonostante, assume particolare interesse la verifica compiuta
sulla possibilità di utilizzare tale approccio di indagine in com-
binazione con una metodologia qualitativa, quale l’indagi-
ne osservante.

L’indagine osservante ha previsto l’osservazione, la re-
gistrazione e l’interpretazione dei comportamenti di fruizione
dei visitatori all’interno del percorso di visita senza alcuna
forma di interazione tra osservante e osservato e di consa-
pevolezza di quest’ultimo, evitando così l’insorgere di con-
dizionamenti del comportamento spontaneo del visitatore e
dei risultati della ricerca. L’osservazione diretta ha permes-
so la rilevazione dei percorsi di visita, l’individuazione de-
gli elementi che maggiormente attraggono l’attenzione o ven-
gono ignorati (potere attrattivo o repulsivo), la valutazione
dell’affaticamento da visita e del livello di interazione con
gli oggetti del percorso museale.

Su un’apposita scheda di rilevazione, elaborata in occasione
della ricerca e riportante le planimetrie dei piani, sono sta-
ti annotati il tempo di visita per ciascun piano, le fermate7

davanti ai punti di osservazione e le rispettive durate, i ca-
si in cui è avvenuta la let-
tura delle didascalie ed
eventuali commenti utili
al fine della comprensio-
ne della percezione mu-
seale. Complessivamente
sono state compilate 120
schede, una per ogni visi-
tatore osservato. 

I dati raccolti sono sta-
ti informatizzati per ela-
borare i seguenti indicatori: 
• l’indice di attrazione

(i.a.), che indica l’inci-
denza relativa delle per-
sone che hanno sosta-
to davanti a un ogget-
to del percorso di visi-
ta; è stato calcolato di-
videndo il numero di

persone che si fermano sul totale delle persone sottopo-
ste a osservazione, fornendo valori che vanno da 0 a 1;

• l’indice di trattenimento (i.t.), che misura il tempo me-
dio che si spende davanti a un elemento informativo-
comunicativo; è calcolato dividendo il tempo medio di
sosta con il tempo “necessario” per leggere un pannel-
lo, ottenendo un range di valori da 0 a 1 (Bollo, 2004,
p. 67); questo indice è stato ricavato solo per i pannel-
li e le didascalie, in quanto sono le uniche circostanze
in cui è stato possibile registrare in modo preciso la du-
rata della lettura.

Figura 2 - Heat map con indici di attrazione, primo piano. (Immagine
Selene Frascella; © Museo Nazionale Archeologico Taranto)
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Sulla base di questi dati, sono state prodotte le elabo-
razioni cartografiche indicanti gli indici di misurazione ap-
plicati tramite scala di colori8 (heat maps).

Risultati
L’analisi osservante: il rapporto tra visitatore e oggetti
esposti 

Le heat maps (Figure 1 e 2) hanno permesso di evidenziare
una distribuzione omogenea degli spazi espositivi con bas-
so indice di attrazione, intervallati in alcuni punti da espo-
sizioni con indici superiori, che rimangono isolati nel con-
testo circostante. Tale fenomeno si può osservare per la lun-
ga sequenza di vetrine nelle sale II, VII e VIII al secondo
piano (Figura 3) e nelle sale XIII e XIV del primo piano, ca-
ratterizzate da spazi confinati con materiali appartenenti al-
la stessa tipologia e
con alta densità espo-
sitiva. 

Una possibile
spiegazione del bas-
so valore dell’indi-
ce di attrazione può
essere rintracciata
nelle modalità espo-
sitive. Infatti, un’al-
ta densità della stes-
sa tipologia di og-
getti può far insor-
gere una condizione
di monotonia, inte-
sa come percezione
uniforme e ripetitiva,
ed effetti di assimi-
lazione simultanea
per cui il visitatore
percepisce una ri-
duzione delle diffe-
renze tra due o più
elementi (Cataldo, Paraventi, 2007, pp. 127-134). Ciò è vi-
sibile soprattutto per il primo piano, visitato dopo il secondo
piano quando il visitatore diventa progressivamente più stan-
co, rivelando una tipologia di visita progressivamente più
veloce con l’osservazione di quasi tutti gli spazi, ma per bre-
ve tempo.

In tali circostanze non sorprende che elementi esposi-
tivi isolati, soprattutto se mostrano differenti tipologie di og-
getti rispetto a quelli esposti negli spazi confinati adiacen-
ti, riescano ad attirare l’attenzione del visitatore (Bitgood, 2002,
p. 468). Questo è visibile per la Tomba dell’Atleta (Figura
4) nella sala VII per la quale si è attestato un i.a. di 0,72. Le
modalità espositive sono state pensate specificatamente per

dare risalto a una delle testimonianze più rilevanti della col-
lezione del Museo e per permetterne la fruizione completa
attraverso l’ausilio di superfici riflettenti per l’osservazione
dei resti antropologici custoditi all’interno del sarcofago. Inol-
tre la posizione isolata, prima e dopo una lunga sequenza
di vetrine (nelle sale VIII e VII), attira naturalmente l’atten-
zione, agevolata anche dalla diversità delle modalità espo-
sitive (Bitgood, Patterson, 1987, p. 4).

La stessa situazione è riscontrabile nella sala I, con gli
alti valori dell’i.a. dello Zeus di Ugento (0,54) e della ripro-
duzione della Dea in Trono (0,67). Entrambi sono in posi-
zione isolata rispetto agli altri oggetti e in punti in cui l’os-
servazione è “forzata”: lo Zeus si trova immediatamente di
fronte al varco di ingresso del secondo piano e la Dea è a
ridosso nel diaframma che collega le sale I e II e che costi-

tuisce un passaggio
obbligato (Figura 5).

Al primo piano,
lo spazio espositivo
maggiormente ap-
prezzato è la vetrina
con il corredo della
Tomba di Canosa (Fi-
gura 6) nella sala XII,
che ha un i.a. di 0,88.
Il motivo, ancora una
volta, si può ritrova-
re nell’eccezionalità
degli oggetti esposti
e nelle modalità
espositive, con
un’unica vetrina al
centro della sala. 

L’osservazione
delle heat maps per-
mette, quindi, di ve-
rificare che il potere
attrattivo dipende,

oltre che dalle caratteristiche intrinseche del bene, anche dal-
le modalità espositive, soprattutto dalla prominenza della po-
sizione occupata all’interno dello spazio museale e dalla re-
lazione con gli oggetti esposti nelle aree adiacenti.

L’analisi osservante: il rapporto tra visitatore e supporti
informativi 

I pannelli di sala sono caratterizzati da testi di 2000 ca-
ratteri in media e da un linguaggio complesso e tecnico, non
sempre di facile accesso per il grande pubblico.

L’osservazione non intrusiva ha permesso di valutare l’uti-
lizzo dei supporti informativi, che risulta poco frequente e
mai completo.

Figura 3 - Lunga sequenza di vetrine nella sala II, secondo piano. 
(Foto Selene Frascella; © Museo Nazionale Archeologico Taranto)
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I valori più alti di i.a. sono registrati nella sala II per
il pannello sul traffico marittimo nella preistoria (0,25) e
nella sala VII per il pannello arricchito dalla cartografia del-
la Taranto greca (0,22). La principale componente di en-
trambi è figurativa (mappe e planimetrie), elemento che
sembra attirare maggiormente l’attenzione rispetto ai ca-
si in cui è presente sola-
mente il testo.

Situazione differente è
quella del pannello relati-
vo alla Tomba dell’Atleta
che presenta un i.a. di 0,18
e un i.t. di 0,34. Questi va-
lori risultano particolar-
mente bassi soprattutto se
messi in relazione con l’i.a.
della sepoltura a cui fanno
riferimento che è uno dei
più elevati (0,72), deter-
minando una situazione in
cui il visitatore osserva il re-
perto senza avere infor-
mazioni specifiche su di
esso. Lo scarso utilizzo del
supporto è un dato inte-
ressante soprattutto se rap-
portato all’i.a. del video,
presente nella stessa sala e
pertinente alla sepoltura,
pari a 0,28. Questi dati pos-
sono indicare la preferen-
za dei visitatori verso una
specifica tipologia di sus-
sidio informativo, caratte-
rizzato dall’uso di imma-
gini per la rappresentazio-
ne dei contesti.

Analogamente si pre-
senta il caso del pannello
relativo alla vetrina della
Tomba di Canosa. Questo
non riporta le didascalie
delle opere, ma illustra il si-
to di provenienza ed è
quindi fondamentale per
un’osservazione non solo formale degli oggetti in vetrina.
Il supporto ha un i.a. di 0,06, con una durata media di let-
tura pari a 30 secondi contro un tempo necessario di 1 mi-
nuto e 20 secondi (i.t. 0,38). I bassi valori possono essere
spiegati, oltre che dalla presenza di un testo corposo in un
linguaggio tecnico, anche dalla lontananza del pannello ri-

spetto all’elemento a cui si riferisce e dalla scarsa visibilità
per la posizione occupata.

Sembra, quindi, che il principale fattore che influenza il
tempo impiegato nella lettura dei pannelli sia la composi-
zione: la struttura più apprezzata è quella che prevede un
corretto equilibrio tra immagini e testi. La comunicazione tra-

mite immagini può per-
mettere un miglioramento
dell’accessibilità cognitiva
dell’informazione, tradu-
cendo in immagini concetti
archeologici con i quali
spesso i visitatori hanno
poca familiarità. La prefe-
renza degli strumenti vi-
suali si può anche com-
prendere considerando un
altro fattore: la stanchezza
del visitatore. Durante la
visita, un affaticamento pro-
gressivo riduce l’attenzione
posta nell’osservazione e
nella lettura. Per questo
motivo è fondamentale sce-
gliere modalità espositive
che richiedano meno sfor-
zo, come le immagini. 

L’analisi osservante: 
i tempi di visita

I dati registrati attesta-
no che la visita si conclu-
de entro un’ora dall’avvio
per entrambi i piani, ma con
un’importante differenza.
Per il secondo piano la
percentuale dei visitatori
che impiegano dai 30 mi-
nuti a un’ora (48%) supe-
ra la percentuale di chi im-
piega fino a mezz’ora di
tempo (38%), invece per il
primo piano questo rap-
porto è sovvertito con un
50% per visite fino a 30

minuti contro un 43% per tempi compresi tra mezz’ora e un’ora.
Questa riduzione dei tempi si può attribuire al progressivo
affaticamento del visitatore, che determina una visita sem-
pre più rapida.

Disaggregando il dato, si può rilevare che per entrambi
i piani la maggior parte del tempo di visita (47,7% per il se-

Figura 4 - Tomba dell’Atleta, sala VII, secondo piano. (Foto Selene
Frascella; © Museo Nazionale Archeologico Taranto)

Figura 5 - Zeus di Ugento e Dea in Trono, sala I, secondo piano. 
(Foto Selene Frascella; © Museo Nazionale Archeologico Taranto)
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condo e 59,9% per il primo) non è dedicata a nessuna atti-
vità specifica (osservare vetrine, reperti, leggere pannelli) ed
è quindi qualificabile come passeggiata museale o museum
cruising (Solima, 2002, p. 4). In questi casi, il tempo è assorbito
da comportamenti di tipo “passivo”, che si caratterizzano per
l’assenza totale di attività (osservazione o lettura).

Considerando solo i comportamenti “attivi” svolti du-
rante la permanenza all’interno delle sale, si evidenzia che
i principali in termini di durata sono l’osservazione dei re-
perti a cui si dedicano in media 10 secondi per il secondo
piano e l’osservazione dei video con una media di 17 per il
primo piano. Si deve constatare, però, un generale calo del-
la durata dell’osservazione degli oggetti e della lettura dei sup-
porti informativi al passaggio dal secondo al primo piano,
ma con un aumento della permanenza davanti agli stru-
menti di comunicazione visuale, quali video e immagini. Le
origini di questo fenomeno si possono rintracciare nell’affa-
ticamento del visitatore, che lo porta a ridurre la durata del-
le soste e a privilegiare i mezzi comunicativi più diretti e me-
no affaticanti. Questo fenomeno sembra confermato dal con-
fronto dei tempi di visita dei due piani, infatti si riconosce
una riduzione non solo della durata di visita complessiva, ma
soprattutto della durata dei comportamenti attivi, il cui 60,2%
si registra per il secondo piano e il restante 39,8% per il pri-
mo piano.

Il questionario
Il questionario ha permesso di ottenere informazioni qua-

li-quantitative sui visitatori del MArTA. 
Il pubblico è vario per provenienza, è soprattutto italiano

(22,8%) e pugliese (24,8%) e in minor misura costituito da
turisti europei (11%), con un’età media di 50 anni. È un pub-
blico con formazione universitaria e consumi culturali non
particolarmente elevati, coerentemente con i dati disponi-
bili per il contesto nazionale (Sistema statistico nazionale,
2018) e con una poco assidua frequentazione museale, ta-
le da non permettere di parlare di consumatori “forti”. 

Il Museo risulta essere noto già prima della visita a buo-
na parte del pubblico (31,4%), condizione facilmente com-
prensibile soprattutto per i visitatori pugliesi. Tra gli altri stru-
menti di conoscenza del Museo da non sottovalutare è l’im-
portanza del passaparola con amici e parenti (21,1%), la cui
opinione sembra pesare notevolmente sul processo decisionale,
tanto da superare altri canali di comunicazione, quali gli stru-
menti digitali (sito internet e social media) a cui ricorre il
18,9% dei rispondenti.

La principale motivazione di visita riguarda l’ambito co-
gnitivo, con il 33% degli intervistati che dichiara di voler am-
pliare le proprie conoscenze (seguito dal 21,7% per “scoprire
un nuovo museo” e dal 17,6% con “interesse per la collezione”).
Il museo è quindi percepito come luogo di apprendimento,

rendendo evidente, ancora di più alla luce di queste percentuali,
la necessità di garantire l’accessibilità delle informazioni.
Questo trova riscontro nei dati forniti dalla domanda relati-
va a ciò di cui si è sentita maggiormente la mancanza du-
rante la visita, tra le cui risposte più frequentemente si atte-
stano le informazioni di orientamento9 (38,6%) e le informazioni
più approfondite relative alla collezione (27,6%), dato ancora
più comprensibile se si considera che il 56,5% dei rispondenti
visita per la prima volta il Museo.

Conclusioni
I risultati presentati possono aiutare a comprendere le

modalità di fruizione e la percezione dei visitatori del Mu-
seo. Il percorso proposto è impegnativo sia dal punto di vi-
sta fisico che dal punto di vista cognitivo e, al momento, è
caratterizzato da una fruizione veloce e non sempre ap-
profondita, con poche soste prolungate per l’osservazione
di opere con carattere emergente rispetto alle altre. 

Il contenitore architettonico presenta un’estensione no-
tevole e un’articolazione degli spazi impegnativa, legata an-
che alle sue origini storiche. Considerando che la maggior
parte del pubblico visita il Museo per la prima volta, risul-
ta fondamentale mettere il visitatore a proprio agio, fornendo
degli strumenti più efficaci per la comprensione degli spa-
zi. Consentire al pubblico di sentirsi sicuro lungo il percor-
so significa predisporlo al meglio alla comprensione di
informazioni, spesso molto lontane dal suo background
culturale, e permette di associare una sensazione positiva al
ricordo della visita, elemento chiave per creare un rappor-
to di fiducia e di maggiore confidenza con l’istituzione mu-
seale in generale.

Il percorso è impegnativo anche dal punto di vista co-
gnitivo. Si è riscontrata un’alta densità degli spazi espositi-
vi e una bassa frequenza dei punti di sosta e riposo, richiedendo
al visitatore un elevato livello di concentrazione per un pe-
riodo prolungato. Queste condizioni determinano un natu-
rale calo dell’attenzione dovuto alla presenza di continui sti-
moli (numerosità e complessità dei punti di osservazione),
all’articolazione del percorso e allo sforzo fisico richiesto da
questo, comportando una visita più veloce e meno ap-
profondita nell’ultima parte del percorso.

La condizione ideale sarebbe quella di un giusto equi-
librio tra punti di osservazione e punti di sosta, evitando ca-
si di eccessivo sfruttamento degli spazi museali. Un maggiore
equilibrio nella densità degli oggetti all’interno degli spazi
confinati aiuterebbe a non aggravare il carico cognitivo ri-
chiesto al visitatore e una maggiore varietà nelle modalità
espositive potrebbe aiutare a stimolare curiosità e interes-
se, destando così l’attenzione del pubblico. 

I dati hanno evidenziato anche un basso indice di frui-
zione dei supporti informativi. Il linguaggio complesso e spe-

 



cialistico e lo sviluppo più testuale che visuale non sempre
incontrano i bisogni manifestati dal pubblico, come confermato
dal questionario che evidenzia la necessità dei visitatori di
avere maggiori informazioni. La mancata o parziale lettura
dei pannelli implica che la visita è svolta solo relativamen-
te in maniera consapevole, poiché l’osservazione del reperto
non è seguita dalla comprensione della sua storia. È auspi-
cabile quindi l’utilizzo di testi informativi con un linguag-
gio meno specialistico e con una migliore gerarchizzazione
delle informazioni, per permettere la scelta del livello di ap-
prendimento desiderato, e un più massivo utilizzo di immagini,
che hanno un impatto più diretto sul visitatore. Questo ga-
rantirebbe comunque la trasmissione di informazioni al
pubblico, richiedendo, però, uno sforzo minore e permet-
tendo così di porre attenzione anche sull’ultima parte
dell’esposizione. Inoltre, il raggiungimento di questa fina-
lità risulta ulteriormente importante se si considera lo sco-
po formativo con cui viene svolta la visita.

L’obiettivo di questa ricerca è stato quello di imple-
mentare la conoscenza del pubblico, delineare al meglio i
differenti profili, le modalità di fruizione dei visitatori e nel-
lo specifico il rapporto con gli strumenti offerti dal Museo.
Si auspica, quindi, che possa essere un punto di partenza
per creare nuovi strumenti, andando sempre più incontro
alle necessità e agli stili di fruizione del pubblico. 

Infine questo studio vuole anche sottolineare la neces-
sità di sviluppare un sistema continuativo di ricerca sul pub-
blico perché è la sua conoscenza che consente di accrescere
la soddisfazione dell’utente e migliorare la qualità com-
plessiva della sua esperienza.

Si ringrazia per la disponibilità e per la collaborazione la direttrice
dott.ssa Eva Degl’Innocenti e il suo staff.

Selene Frascella è laureata in Ricerca, Tutela e Documen-
tazione dei Beni Archeologici, specializzata in Archeologia
Classica, si occupa di museologia, in particolare di accessi-
bilità e comunicazione con il pubblico.

1. Per una storia degli studi si veda: Loomis, 1987.
2. A titolo esemplificativo: Solima, 2000; Maresca Compagna et al., 2008;
Parca, 2012; Solima, 2012.
3. A titolo esemplificativo: Solima, 2002; Simone, 2004. 
4. A titolo esemplificativo: Klein, 1993; Melton, 1935; Parsons, Loomis,
1973; Weiss, Boutourline, 1963.
5. A titolo esemplificativo: Shoval et al., 2013; Tröndle et al., 2014; Spa-
racino, 2002; Dim, Kuflik, 2012; Mayer-Schönberger, Cukier, 2013; Yo-
shimura et al., 2014; Yoshimura et al., 2012.
6. Non è stato considerato un periodo più esteso in relazione al fatto che
la riapertura del luglio 2016 ha alterato notevolmente i flussi di visitatori.
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Figura 6 - La vetrina con il corredo della Tomba di Canosa, sala XII, primo piano. (Foto Selene Frascella; © Museo Nazionale Archeologico
Taranto)
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7. Intese come da letteratura: “a visitor’s stopping with both feet planted
on the floor and head or eyes pointed in the direction of the element for
2 to 3 seconds or more” (Serrell, 1998, p. 12).
8. Sono stati utilizzati i seguenti software: Mathlab e Adobe Photoshop
CC 2015.
9. L’indagine osservante ha permesso di evidenziare frequenti errori di
attraversamento dello spazio museale che prevedono lo svolgimento del
percorso in senso contrario o la mancata percezione della presenza di
alcune sale.
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