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I beni culturali
si esportano
attraverso il web

Che cosa fare perché
i giovani scoprano
il bello del museo

Tante tecnologie
per il turista
interattivo

E U R E K A D I M A R C O M A G R I N I

Benvenuti nell’Anno polare inter-
nazionale. No, non ci attende un

periodo di glaciazione (i climatologi
prevedono esattamente il contrario): è
solo l’avvio di un grande programma
di ricerca sulle estremità più fredde
del pianeta. Se è per questo, il 2007 è
anche l’Anno eliofisico internaziona-
le: si studierà la fisica del rapporto So-
le-pianeti, Terra inclusa.

In Cina (dal 18 febbraio, per la veri-
tà)è l’anno del maiale,un’antica certez-
za oggi in discussione. Dopo la provo-
cazione del Huashang Morning Post,
un quotidiano della Repubblica Popo-
lare, sul web cinese si è acceso un gran-
de dibattito: perché non sostituire gli
anni del topo (troppo dannoso), del ser-

pente (troppo cattivo), del maiale (trop-
po pigro) e del gallo (che in cinese si
pronuncia uguale a "carestia"), con gli
anni del leone, della fenice, della gru e
del pesce? La proposta piace. E, di sicu-
ro, non si realizzerà mai.

In compenso, il 2007 è anche l’Anno
del delfino. L’ha deciso la Convenzione
Onu sulle specie migratorie, nel tentati-
vo di lanciare un’alleanza internaziona-
le per difendere quegli straordinari
mammiferi dall’estinzione. In Inghil-
terra invece, dove pure non si teme per
l’estinzione delle siepi, questo è l’Anno
deigiardini.Pernonparlaredell’Austra-
lia, dove questo è l’Anno dei bagnini.
Per laMotorola, sarà l’AnnodelWiMax,
il sistema di comunicazioni wireless

che potrebbe fare concorrenza al Gsm.
In America, fra le varie cose, è l’Anno di
«The music man», il primo musical di
Broadway, andato in scena cin-
quant’annifa.InEuropainve-
ce, è l’Anno delle pari oppor-
tunità per tutti. Un impegno
lodevole,ma—comesempre
inquesticasi—viendachie-
dersi cosa succederà nel
2008, ad anno finito.

Ma la scelta più dolorosa
— o se volete la più scontata
— è quella del Jerusalem
Post che, nei giorni scorsi, ha pubblica-
to un editoriale intitolato «2007, l’anno
dellaguerra».Cominciacosì:«Sarà l’an-
no della guerra, sia in Libano che nella

striscia di Gaza, e forse anche contro la
Siria.Potrebbe succederequestaprima-
vera, o forse in estate...». E qui uno si

chiede a cosa fossero intitolati
in Israele il 2006, o il 2005.

Infatti la scelta più cu-
riosa — e la più intelligen-

te — è quella dell’Unesco,
che ha intitolato l’anno a Ru-
mi. Per l’esattezza a Malua-
na Jalaluddin Rumi, un
pensatore musulmano
che, nato esattamente otto

secoli fa, che per primo par-
lò di pacifica coesistenza e di mutuo
rispetto fra le religioni.

È palese che, quando la Terra inizia
un’altra rivoluzione intorno al Sole, gli

esseri umani cercano di divinare, e se
possibiledominare, il futuro.Aseconda
dei casi è un atto di "pensiero positivo",
a volte di attaccamento alle tradizioni, a
volte di spirito di ricerca. Ma, a pensarci
bene, ogni anno è l’Anno degli esseri
umani.Secondo le stime dell’ufficio de-
mografico degli Stati Uniti, ieri l’altro
eravamo in sei miliardi, 567 milioni e
245.051, a decidere il futuro di questo
pianeta, se possibile per il meglio. Pur-
troppo, leNazioniUnitehannodesigna-
to il 2008 come Anno internazionale
delPianetaTerra,cheforseandrebbece-
lebrato tutti gli anni.

Nel frattempo, benvenuti nell’Anno
di quel che vi pare. E tanti auguri.

m.magrini@ilsole24ore.com
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D I A N D R E A G R A N E L L I

Una quota sempre crescente di
scambi economici nella loro for-

ma più innovativa è riferibile alla com-
mercializzazione di esperienze, più
chedibenieserviziprodotti industrial-
mente. Questo sta facendo nascere un
vero e proprio modello economico, da
molti chiamato economia dell’espe-
rienza. L’importanza di questo model-
lo dipende non solo dal fatto che vi so-
no molti settori — ad esempio il turi-
smo,losport, lasalute, l’intrattenimen-
to, la formazione, ma anche il gioco
d’azzardoe la pornografia —il cui pro-
dottoè l’esperienza, ma anche dal fatto
che il successo dei prodotti "standard"
dipenderàsempredipiùdall’esperien-
zavissutadal suoutilizzatoreesempre
meno dalle prestazioni erogate, sem-
pre più simili fra prodotti concorrenti.

La prestazione si utilizza mentre
l’esperienza si vive in prima persona;
spesso il poter dare suggerimenti sul
prodotto o consigli ai novizi ci fa senti-
re protagonisti. In questa differenza si
giocail ruolodelconsumATTORE(tra-
duzione nostrana ma più efficace
dell’espressione «prosumer»). Ad
esempio, l’azienda di scarpe da ginna-
stica Converse ha lanciato su Internet
un concorso per produrre degli spot
sui suoi prodotti.

Molteaziendehannopuntatoacrea-
re esperienze uniche e memorabili le-
gate al prodotto. Pensiamo per esem-
pio ad Apple, a Illy, alle comunità di

motociclisti (Piaggio, Harley David-
son, Moto Guzzi...) o alle Spa esclusi-
ve. Pensiamo per esempio che il gioco
d’azzardo — «esperienza pura» — va-
le oggi più del 2,5% del Pil mondiale.

In tutti questi casi le aziende hanno
saputo legare i loro prodotti a espe-
rienze di qualità che diventano facil-
mente memorabili, creando dei po-
tenti meccanismi di fidelizzazione, e
originandoil fondamentale "passa-pa-
rola", elemento cardine per il nuovo
marketing virale.

Concentrarsi sull’esperienza vissu-
tadalclientedàinteressantispuntipro-
gettuali. Innanzitutto suggerisce di os-
servare il rapporto del consumatore
con il prodotto o servizio non solo
nell’atto dell’acquisto e del consumo,
ma anche, e in alcuni contesti soprat-
tutto, prima e dopo.

Inoltre dà importanza alle interfac-
ce,chenonsonosolo lasuperficiedove
siscambianoleinformazioniesiattiva-
no le funzioni, ma rappresentano la
struttura profonda secondo cui infor-
mazioni e funzioni si organizzano e
un suggerimento — una chiave di in-
terpretazione — per un loro corretto
utilizzo. Pensare per esempio che un
programma software abbia un’unica
interfaccia significa non comprendere
questo aspetto. Quando la Apple mise
sul mercato i suoiprimi personal com-
puter (neglioramai lontanianniOttan-
ta), li aveva già dotati di due interfacce
diverse: quella con i menù a tendina
per i principianti e quella attivabile da

tastie-
ra, per
gliuten-
tipiùsmali-
ziati e interessati a
una maggiore velocità esecutiva. Infi-
ne sottolinea la rilevanza degli aspetti
simbolici, culturali e psicologici.

I cosiddetti "fattori umani" stanno
mettendo in crisi il modello economi-
co classico, che considerava il consu-
matoreunarealtàastratta,caratterizza-
tadaunprocessodecisionalerazionale
esensibileaiprezzieaunasortadiuni-
versale funzione di utilità. Il quadro è
naturalmente molto più complesso.
La dimensione irrazionale dell’uomo,
lesuepaure, i simbolie icodicicultura-
li che ha assimilato, le forze psicologi-
che cui è soggetto condizionano le sue
preferenze e i suoi comportamenti di
acquisto e devono quindi essere tenuti
in grande considerazione. Spesso
l’esperienza si costruisce spontanea-
mente; sono gli utenti ad attribuire va-
lore simbolico ai prodotti che usano,
oppure un famoso testimonial abbina-
to a una pubblicità particolarmente ef-

ficace ne può deli-
neare i tratti. Sempre più frequente-
mente, però, l’esperienza può essere
preparata a priori. Ad esempio, per il
lancio della nuova L33 in Usa la Land
Rover ha creato un sito web (www.fin-
dyouraq.com) ad hoc con un test onli-
nepermisurare il«quozientediavven-
tura» delle persone che si collegano e
selezionare i potenziali acquirenti.

Inoltre il luogo (unico) ha un ruolo
essenziale in quanto può rendere me-
morabili le esperienze. Il diffondersi
deiDesign Hotel, o delle Spa che si dif-
ferenziano non in base al numero di
macchineetrattamentimaall’atmosfe-
ra creata ribadiscono quanto la presta-
zione non sia sufficiente a creare espe-
rienze positive. Soprattutto nel caso
deiservizi, èindispensabilecheilclien-
tesisentaaccolto,compresoe(ri)cono-
sciuto. Tecnologie come la profilatura

e g l i
a g e n t i
in te l l i -

genti rie-
scono oggi, a co-

sti contenuti, a costrui-
re esperienze autenticamente perso-

nalizzate.
Inoltreènotocome spessouninter-

vento tempestivo a fronte diun disser-
vizio possa, addirittura, capovolgere
lasensazione dell’utente, trasforman-
dolo in un evento positivo. In questo
caso va tenuto presente che egli, al di
là della richiesta razionale di "ripara-
zione" del danno subito, vuole essere
soprattuttocompensatoper ladelusio-
ne avuta, ricercando empatia con
l’azienda responsabile del disservi-
zio. Le aziende capaci di operare lun-
go questa dimensione della customer
experience creano formidabili mecca-
nismi di fidelizzazione.

Lostrumento progettualeche rende
possibile questo approccio è il «design
dell’esperienza»; ma che caratteristi-
che deve avere il designer dell’espe-
rienza? Innanzitutto deve conoscere il

business planning e il marketing ma
anchelastoriadell’artee l’interiordesi-
gn. Deve essere esperto in scienze
dell’uomo — per comprendere aspetti
e peculiarità delle persone che sono
soggetti e produttori di esperienze cul-
turali — e in scienze della comunica-
zione: comunicare le caratteristiche di
unprodottoètroppoimportanteper la-
sciarlo ai tecnici. Oggi serve la capacità
di narrare, di raccontare storie: una
competenzache hanno i registi echi fa
teatro. Infine la tecnologia deve assu-
mere maggiore centralità. L’esperien-
za è sempre più intrisa di tecnologia e
laprogettazionedell’esperienzadipen-
de pertanto dalle possibilità, ma anche
dai vincoli della tecnologia; pertanto
unasua conoscenza non superficiale è
d’obbligo. Infine il designer dell’espe-
rienzanondeveesserenecessariamen-
te un creativo, purché sia in grado di
gestire i creativi e di coordinarli verso
un obiettivo comune.

Per raccogliere queste competenze
in un’unica figura è in fase di realizza-
zione a Roma il primo master interna-
zionale in «cultural experience desi-
gn»,studiato per creare figure profes-
sionali con competenze moltodiversi-
ficate, oggi assenti sul mercato e ne-
cessarie allo sviluppo economico del
territorio. Questo progetto nasce
all’interno di Experience Roma, ini-
ziativa lanciata dal Comune di Roma
e dalla Camera di commercio di Ro-
ma per trasformare la città capitolina
nel più grande laboratorio a cielo
aperto sul turismo culturale. I part-
ner sono la Camera di commercio di
Roma (attraverso la sua azienda spe-
ciale per la formazione Irfi) e la socie-
tà Domus Academy.I corsi inizieran-
no nell’autunno del 2007.

Ilcuorediquestomastersarà lavalo-
rizzazione del luogo, ma le competen-
ze formate non si limiteranno al turi-
smo. Oltre al marketing territoriale,
queste figure potranno infatti proget-
tare la cosiddetta «shopping experien-
ce» e cioè l’esperienza complessiva
che il consumatore vive nei luoghi
d’acquisto. Molte aziende innovative
— pensiamo a Prada, Apple, Ameri-
can Apparel, Antrophologie, Urban
Oufitter — stanno investendo molto
per trasformare i loro negozi in luoghi
dove il consumatore non solo compra
dei prodotti ma vive una vera e propria
esperienza entrando a far parte di una
comunità. E contribuisce allo svilup-
podeiserviziesoprattutto il communi-
tybuilding,moltopiùchesemplicege-
stionedelle relazioniconil cliente: cre-
azione dei potenti meccanismi di coe-
sionecomunitaria che legano il consu-
matore al marchio e fanno sì che ogni
membro faccia crescere il valore com-
plessivo della comunità e il relativo
senso di appartenenza. o

Benvenuti nell’Anno di quel che vi pare

Nell’epoca
della
conoscenza
emerge
il valore
della cultura.
E nasce
la professione
dell’experience
designer
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Ancora in edicola
il kit Skype e la Guida
alla telefonia online

PATRIZIO ROVERSI-MARTINO RAGUSA-SYUSY BLADY

Il secondo viaggio

alla scoperta

dei sapori in Italia

e nel Mondo

di Patrizio, Syusy

e Martino

in libreria e su www.edagricole.it
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Per viaggiare in luoghi «da film»

Imusei e l’eterno problemadei giovani
D I C R I S T I N A T A G L I A B U E

Quest’annoi regali sonoarrivati aSantoStefano.Per-
ché ilministero deiBeni culturali ha festeggiato, ri-

spetto allo scorso anno, il raddoppio dell’affluenza nei
musei. O quantomeno, per il "campione" preso in esa-
me:30esposizioni/operepermanenti italiane tra lequa-
lispiccaperprimoilColosseo,eseguonoaruota laGalle-
ria degli Uffizi di Firenze e gli scavi di Pompei. Quanti
dei fruitori avrannoavutoun’età inferioreai25anninon
losappiamo,masiamopronti—sullapopolazione italia-
na—ascommettere il peggio.

E poi, mettiamoci d’accordo su un punto: chi sono i
giovani? Se lo sono chiesti anche alla Provincia di Mo-
dena, che lo scorso novembre ha organizzato il conve-

gno «MuseiGiovani». Chi sono gli adolescenti di oggi,
e di quali stimoli culturali hanno bisogno? Nel ’68 i
giovani erano sedicenni. Di questi tempi, ad ascoltare
la popolazione adulta, si è "ragazzi" fino almeno aqua-
rant’anni. La media ponderata potrebbe essere 27 an-
ni. Per comodità,mettiamo il paletto dei 30 anni, anco-
ra accettabile per i "giovani" che la vita ha reso adulti a
18 anni (quando se ne sono andati di casa per studiare
all’università) e i 45enni che vivono ancora sugli anti-
chi fasti (o sulla pensione) della geriatria famigliare.
Cinquantunmila visitatori, dunque, in un sol giorno:
non-male, perunPaesenor-male.Niente di ecceziona-
le, per una terra che raccoglie il 60% del patrimonio
artisticomondiale. Lo dice anche Rutelli: «Moltissimo
resta ancora da fare, per consolidare tra gli italiani la

conoscenza delle bellezze del nostro Paese». Già. Il
90%degli italiani nonmette piede neimusei. E tanto-
menobazzica le esposizioni di arte contemporanea.

Lagiustaviadimezzotraunmarketinginstile"televi-
sivo" e l’elitarismodi certi vernissage in cui le crème cit-
tadinesiaccalcanoper l’aperitivoascroccoelachiacchie-
ramelliflua forseesiste.Ma lodobbiamoancora trovare.
PerchéaparterariesempidiTriennalimilanesieMacro-
Maxxi romane, la narrazione dell’artista che espone, o
dell’opera esposta, non è abbastanza interessante per
smuoveregli animi.Ecombattere la sindromedapanto-
fole:malattia, questa, imperante anche tra i ragazzi.

Tuttavia, catturare l’attenzione e modificare l’approc-
ciodeigiovaniallaculturaèpiùsemplicechetrasformare
le consolidate abitudini al "nonconsumoartistico" di un

adulto.Quindi, crediamodi fare buona cosa dandoqual-
che consiglio agli adulti (dove sono i giovani?) che si ap-
prestano a pensare le future prossime esposizioni italia-
ne. Affinché affrontino il tema della divulgazione artisti-
ca e dell’esperienza non comeuna regola dimarketing e
vendite, ma come un necessario percorso verso il mon-
do. Comeun’apertura non al diverso, bensì una presa di
coscienza che quelli sbagliati, certe volte, siamonoi.Che
nonci siamoaccorti che tutto, intorno, ècambiato.

Ecco il nostro "decalogo"di parole chiave:
e IGNORANTI. I giovani sanno che Bosch non è solo
unamarcadiunelettrodomestico. Internet,maanche la
televisione, ha dato loro degli strumenti di conoscenza
abbastanza ampiper interpretare la realtà e la storia.
r PAROLE. I ragazzi lo sannocheesiste il latino, ehan-

nodovuto, loro
mi dei «Prome
consemplicità,
te la stesuradeg
t ATTENZION
modo sintetico
conunsms,ma
u RELAZIONI
gazzi. Le comm
stono, e si spos
conivisitatori, f
stico, a lorovolt
amicidegliUffi
i PERCHÉ.Bi
avedereunamo

Guardareunfilmesognaredi fareunviaggioperrivi-
vere la stessa atmosfera oppure sciogliere il dubbio

«Ma io quel posto lo conosco! L’ho già visto...». Nel sito
The worldwide guide to movie locations per ogni film
schedato vengono segnalate tutte le indicazioni sui luo-
ghi del film, nella sezione Travel guide to film locations
delsito:cisonoanchegliaeroportie lemigliadapercorre-
re in autoper raggiungere lameta.

Navigandonel sito e guardando ad esempio la scheda
di Guerre stellari episodio II potreste scoprire che il po-
stononèpoicosì irraggiungibile: la residenzadellaprin-
cipessaAmidalaaltrinonèchevillaBalbianello sulLago
diComo, il favolosopalazzo Theed sul pianetaNaboo, il
palazzodiSpagnaaSiviglia (nella foto),mentre gli inter-
ni sonoquelli dellaReggia di Caserta.

Per rivivere invece le emozioni de «Il Signore degli
Anelli» cominciate a salutare amici e parenti perché vi
aspettaun lungoviaggio inNuovaZelanda (tutta la trilo-
gia è stata girata lì). Mentre per altri film cult come Bla-
deRunner, Via col vento e PrettyWoman vi basta anda-
re in California. La vera pecca del sito è che non ci sono
tutti i film (anche se viene aggiornato spesso) e molti,
pur schedati, non sono visibili perché presenti solo nel-
la guida acquistabile online. Ma con un po’ di fortuna
forse potrete scoprire dove è stato girato il vostro film
preferito.

M A R I A A N T O N I E T T A R O M A N O

 www.movie-locations.com
/movies/s/sw_attack.html
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Arriva il turista interattivo
D I M A R C O B E T T I O L

Lasfida che il turismodeve affrontare oggi
si gioca sulla capacità di offrire esperien-

ze culturali complesse a una domanda cre-
scentedivisitatori. Ilkitbasedelprodotto turi-
stico (volo, albergo, ristorante, visite culturali,
entertainment,eccetera)nonèdasolopiùsuf-
ficiente per soddisfare un turista alla ricerca
di qualcosa di diverso dalla tradizionale visita
a luoghi più o meno famosi. Si tratta di una
domanda latente che oggi ha poche occasioni
per essere valorizzata, e quando questo acca-
de, i risultati sono spessosorprendenti.

Machecosasignificaoffrireesperienzecul-
turali?Siamostati abituati a pensare alla visita
turistica come a una fruizione passiva, limita-
tanel tempoenello spazio.Al contrario emer-
geunarichiestasemprepiùimportantedi inte-
rattività,didefinizionedinuovemodalitàdire-
lazione tra il turista e il luogo visitato che con-
sentano di intensificare il percorso di scoper-
ta,ancheinmodoautonomoepersonalizzato.
Sirichiedeunamaggiore tridimensionalitàal-
la propria esperienza turistica, una maggiore
comprensione della cultura e dei significati
che animano la realtà locale, che vada oltre gli
stereotipi.Constilinarrativipiùcoinvolgentie
più in linea con l’evoluzione che stanno cono-
scendoimezzidicomunicazione(internet,co-
municazionemobile, videogame,eccetera).

Lecittàe ibeniculturali sonospesso troppo
complessi per essere apprezzati appieno da
un turista sempre più globale. C’è bisogno di
unnuovomodo di raccontare il bene cultura-
le offrendo al visitatore la possibilità di conte-
stualizzarloall’internodiunarelazioneattiva,
di una vera e propria esperienza. Per l’Italia,
in modo particolare, si tratta di una priorità
pervalorizzareunpatrimonioartisticoecultu-
rale chealtrimenti rischiadi esserebanalizza-
to e sfruttato solo in termini di rendita.

Siamodi fronte adueopzioni: lasciareque-
ste esperienze immutate così come la storia
ce le ha consegnate (rendita), oppure interve-
nire attivamente e costruirne di nuove per ri-
spondereaunadomandaemergente.Si apre,

in questo secondo scenario, un interessante
spazio dedicato alla progettazione, al design
diserviziavaloreaggiuntoingradodicomple-
tare e amplificare l’esperienza turistica. Le
nuove tecnologie multimediali sono fonda-
mentali poiché permettono lo sviluppo di in-
novativemodalitàdipresentazioneenarrazio-
nedei contenuti culturali.

Numerosesonolesoluzionioggidisponibi-
li (molte delle quali già sperimentate con suc-
cesso): palmari, cellulari, l’ipod, internet, vi-
sualizzazione 3D, pannelli interattivi, televi-
sione ad alta definizione sono solo l’esempio
dinuovetecnologiepresenti sulargascalache
dannol’opportunitàdi incidere sull’esperien-
zadella visita. Per l’attivitàdi design il passag-
gio cruciale consiste nel saper combinare in
modo originale le nuove tecnologie con sape-
ri che provengono dal mondo umanistico.
Per realizzare percorsi interattivi appaganti
per il turista, ci vuole ovviamenteuna compe-
tenza tecnologicamaancheuna spiccata sen-
sibilitàper i contenuti eper le più appropriate
tecnichedinarrazione. Ilmixnonèscontato.

Dando uno sguardo a quello che sta acca-
dendo a livello internazionale possiamo
identificare delle direzioni promettenti lun-
go lequali sviluppare ildesigndelle esperien-
ze turistiche.

Evoluzione di strumenti tradizionali. Alla
Tate di Londra, Antennaudio (leadermondia-
le nelle audioguide) hapuntato suuna versio-
ne evoluta di questi strumenti per sviluppare
unnuovoapproccio alla visita delle collezioni.
Letradizionalidescrizioniaudiostorico-artisti-

che delle opere vengono rinnovate completa-
mente negli stili narrativi e diventano veri e
propri tourmultimedialieinterattivi.Attraver-
sol’utilizzodipalmari, sipossonotrovarecon-
tenuti integrativi (interviste all’artista, po-
dcast, spezzonidi film, eccetera) e siha lapos-
sibilità di estendere la visita oltre ilmuseo, in-
viandosiallapropriacasellaemail informazio-
nipiùdettagliateinmeritoalleoperepreferite.

Tecnologiemobiliemultimedialità.Untra-
velMediaèun’aziendaspecializzatanellarea-
lizzazione di tourmultimediali che racconta-
no la cultura locale e materiale di una città,
quella parte di storie e di esperienze vissute
che rimangono impenetrabili al turista. Con
unapproccio innovativo: dandovoceagli stes-
si abitanti della città. I contenuti sonoaccessi-
bilidal telefoninodelvisitatorechehalapossi-
bilitàdivedereesentiregli abitanti raccontare
in prima persona spazi pubblici e privati. La
sensazione di coinvolgimento è immediata,
inpochi istanti ci si senteparte integrantedel-
la città e si inizia a esplorarla con gli occhi dei
"locali". Untravel ha già realizzato numerose
audioguidepartendodaunaprimasperimen-
tazione iniziata aVenezia.

Videogamecomemetafora.ARegensburg
(Germania) hanno realizzato un vero e pro-
prio videogioco "REXeplorer" per visitare la
città. I turisti hanno a disposizione un telefo-
nocellulare che inprossimità di alcuni angoli
della città vibraeproponedelleprovedasupe-
rarecontantodipremiepenalità. Il visitatore-
giocatore esplora la città seguendo i percorsi
chesi sviluppanoall’internodel gioco.

Daquesteprimesperimentazioni, si intui-
sce la formazione di un importante spazio
per un profondo rinnovamento dell’espe-
rienza turistica a partire damodalità origina-
li di interazione tra luoghi, persone e conte-
nuti culturali. Spazio chepotrebbe diventare
in poco tempo un settore trainante in termi-
ni di innovazione e di sviluppo economico
per il nostro Paese.

marco.bettiol@unipd.it
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Puntidivista

ESPOSIZIONI DIECI PAROLE CHIAVE

Per valorizzare davvero il patrimonio artistico di un Paese
è necessario offrire esperienze culturali complesse ai visitatori

Le nuove tecnologie
permettono oggi
di rendere accessibili
percorsi personalizzati
di scoperta e fruizione

SITI PER CHI AMA IL GRANDE SCHERMO

Gliambientisensibili

C i s a r à u n a v o l t a . . .

Alla fine è più facile coinvolgere
i ragazzi da zero a trent’anni
che cambiare le abitudini
di chi da una vita rifiuta
di metter piede in una mostra

Ilprofiling"esperienziale",lapossibilitàdi
raccogliereinformazioniutiliperprogettare
esperienzepersonalizzate,saràunodegliaspetti
chiavedellaprogettazione.Serviranno
segmentazionicapacidicoglierenonisoliti
aspettisocio-redditualieneancheglistilidivita
maelementiutiliperlaprogettazione
dell'esperienza:quindilemotivazioniprofonde,
glistilidiinterazione,igustiestetici, leareedi
vulnerabilitàpsicologica.Peresempioperillancio
dellanuovaL33inUsalaLandRoverhacreatoun
sitowebadhocconuntestonlinepermisurareil
"quozientediavventura".

L’incantodelnarrare

LeinstallazioniolerealtàmusealidiStudio
Azzurro(traipiùrecentila"pozzanghera",
micropaesaggiointerattivodedicatoaibambini
edespostoall’ArengariodiMonza)sono
caratterizzatidallacreazionedi"luoghi"di
dialogoedisocialitàdoveivisitatorisipossono
scambiareesperienzaeinfluiresull'ambiente.
Questi"ambientisensibili"fannolevasulla
capacitàdirelazionarsiconlacomplessitàdelle
tecnologieedeisuoieffetti,inmodonon
proceduralemaattraversoilocomportamento
naturale,movendosi,urlando,toccandolecose.

Progettipiùpersonalizzati

Oggipiùdiieriservelacapacitàdinarrare,di
raccontarestorie:lostorytelling.Letecnologie
digitalisonofredde.Gliingegneridelsoftwareei
webmasternonsononarratori:questa
competenzaèaltrove,fragliscrittori, iregistiechi
fateatro.Nelcasodell’HistorialediCassino
realizzatodaOfficinaRambaldi,lecapacità
narrativerendonoattraenteancheunapagina
buiadellanostrastoriacomelabattagliadi
Montecassino



nodovuto, loro malgrado, leggerequantomenoilbigna-
mi dei «Promessi Sposi». Tuttavia, prediligono parlare
con semplicità, in modo diretto. Tenetene conto, duran-
te la stesura degli inevitabili saggi dei curatori...
t ATTENZIONE. È necessario saper comunicare in
modo sintetico, per attirare il loro interesse. Non solo
con un sms, ma magari anche.
u RELAZIONI. I ragazzi vanno dove vanno gli altri ra-
gazzi. Le community non sono più soltanto virtuali. Esi-
stono, e si spostano. Saper creare un legame duraturo
conivisitatori, facendolisentirepartediunprogettoarti-
stico, a loro volta, non è male. Buona idea la tessera degli
amici degli Uffizi...
i PERCHÉ. Bisogna avereun motivovalido perandare
a vedere unamostra, un’esposizione, un museo. Spesso

le persone seguono passioni personali, ma altrettanto
spesso sono aperte al dialogo su temi attuali.
o STORIE. La biografia di un artista non è soltanto uno
scritto da leggere all’entrata di una mostra. È il motivo
per il quale esiste l’esposizione. Perché, e in quale perio-
do le opere si intrecciano con la sua storia? È possibile
saperlo guardando le opere?
p PERCORSI. Quando si entra in un’esposizione spes-
so non è chiaro, da subito, il filo logico che ha seguito il
curatore. E perché, spesso, è interessante solo per lui?
a FORMAZIONE. Per comunicare un artista ci sono
mille modi. Ma se talvolta gli addetti al controllo delle
opere — visto che stanno lì vita natural durante — sa-
pessero raccontare anche qualcosa rispetto alle opere
che guardano con tanta dovizia...

s RICORDO. Perché i dépliant-cartoline non sono
belli da conservare come le Promo-card che si trovano
nei bar? Perché i cataloghi sono sempre fatti in carta
pregiatissima e non hanno prezzi abbordabili? Non è
possibile conservare il ricordo di un artista senza spen-
dere più di 5 euro?
d MARKETING.Senza esagerare. Ma è chiedere trop-
po un caffè prima di una mostra, un bicchiere di vino,
un tramezzino (a pagamento, certo), una sedia (gra-
tis), una libreria, un’audioguida, una rivista da più di
5mila copie che offra coupon di sconto per il catalogo,
un pannello dove scrivere le proprie impressioni, un
blog o un sito internet, o uno spazio fisico dove chiac-
chierare e guardare in faccia le altre persone che sono
accorse al richiamo della cultura?

Aiuto: salvate
quel vecchio blog
Apparentemente, digitalizzare un fram-

mento culturale significa preservarlo
dall’usura del tempo.

Ma alla prova dei fatti le cose risultano
benpiù complicate. In realtà, gran parte del-
le informazioni digitali di cui disponiamo
rischiano di rivelarsi inservibili non nel giro
di secoli, ma di decenni. Questo perché i for-
mati elettronici si evolvono di continuo e di-
ventano ben presto obsoleti.

Come si fa a garantire che i nostri figli
possano godersi un libro, un database, un
blog, un’immagine, un videogame, un pro-
gramma, un file multimediale che abbia-
mo usato noi? È la domanda a cui la British
Library, insieme a un nutrito gruppo di isti-
tuzioni culturali europee, si propone di da-
re risposta con un nuovo progetto di ricerca
chiamato Planet.

Finanziate in partedalla Commissioneeu-
ropea e in parte da alcune aziende private (fra
le quali Microsoft Research), le istituzioni
coinvolte hanno cominciato all’inizio del
2006 a studiare un quadro di riferimento
all’interno del quale inserire tutte le risorse
digitaliallequaliattribuiamoimportanza,dal-
lecomunitàvirtualidellareteaisoftware, fino
ai formati più tradizionali come i documenti
Office o Pdf e gli archivi.

Secondo Adam Falcal, il responsabile del
progetto presso la British Library, nell’Unio-
neEuropea si producono ognianno circa cin-
que miliardi di documenti, cento milioni dei
quali meritano di essere conservati.

«Il problema dipende certo dalla difficol-
tà di preservare i supporti hardware, come i
cd rom, ma soprattutto dalla progressiva in-

compatibilità delle architetture softwa-
re», ha spiegato il ricercatore alla rete te-
levisiva inglese Bbc. «Noi cercheremo
prima di tutto di trovare un modo effica-
ce per classificare tutti questi documen-
ti, identificandone la provenienza e la
struttura software. Dopodiché dovremo
studiare un sistema capace di trasformar-
li in uno o più formati universali, indi-
pendenti dalle strutture informatiche
che usiamo oggi».

«Ma l’obiettivo più difficile da perse-
guire — ha detto Falcal — sarà trovare un
modo per far sì che le generazioni future
siano in grado di interagire con questi do-
cumenti nello stesso modo in cui ci inte-
ragiamo noi. Non sappiamo ancora qua-
le sarà la soluzione, ma sappiamo che
probabilmente avrà a che fare con l’emu-
lazione del software, un po’ come avvie-
ne oggi con quei programmi che permet-
tono di usare un moderno personal com-
puter come se si trattasse di un Amiga,
un vecchio Macintosh o di un pc basato
sul sistema operativo Dos».

Oltre alla British Library, il progetto Pla-
net coinvolge istituzioni culturali inglesi,
olandesi, svizzere, austriache e danesi, ma
nessuna istituzione italiana. (p.c.c.)

Italia da export
in formato bit

“

Per fare conoscere
musei e monumenti
bisogna passare
necessariamente
attraverso il web

Laprogettazioneeallestimento
deglispazifisici—danuovi
contenitorimusealialla
riqualificazionedeicentristorici
allacreazionedinuoviluoghi
d’acquisto—èunaspetto
fondamentalenellacreazionedi
esperienzeavvincenti.Gliesempi
sonomoltissimi.Icontenitori
musealideigrandiarchitetti(ad
esempioquellidiGehry,Meyer,
Calatrava,macomenonricordarelo
straordinariomuseodi

CastelvecchiodiScarpa
realizzatonel1958),inegozi
cool(gliApplestore,gli
"epicentri"progettatida
RemKoolhaaseilsuostaff
perPrada,ilnuovo
negoziodiLouisVuitton
sugliChampsElyséesche
integramercieopere

d’arte),iborghimedioevali
chediventanoalberghidi

tendenza(adesempio
l’"albergodiffuso"Sextantiodi
S.StefanodiSessanio).Epoigli
alberghididesign,leSpa
ultramoderneecosìvia.Intutti
questicasil’aspettovincentenonè
sololostuporearchitettonicomaè
un’attentaprogettazionedei
luoghiedeiservizi,spessousando
letecnologiepiùinnovativeche
vengonoperò"nascoste"nei
materiali,perdareatargetmolto
miratil’esperienzapiùadattae
memorabile.

I software invecchiano
e sarà difficile conservare
info e documenti digitali

I
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D I P A O L O C . C O N T I

La Cultura, quella con la C maiuscola,
non è più la stessa da quando i suoi

fruitori hanno imparato a modificarla.
Dal momento in cui le biblioteche, gli ar-
chivi, le collezioni e i musei hanno inizia-
to a digitalizzarsi, si sono aperte nuoveop-
portunità, non sempre previste. Un fram-
mento d’informazione digitale si presta a
essere memorizzato, indicizzato, usato in
contesti alternativi e perfino modificato
daisuoistessiutenti: acausadella tecnolo-
giaesenzachenienteenessunopossarea-
listicamente opporvisi.

L’Europa, con l’Agenda di Lisbona, non
è riuscita pienamente nel proprio intento
di creare una società della conoscenza, ma
ha comunque trasformato una parte cre-
scente del proprio patrimonio culturale,
rendendoloaccessibile a tutti edando il via
a un processo di trasformazione di cui è
tuttora difficile prevedere gli effetti.

Un contesto in cui l’Italia, pur in ritardo
nelle sue ambizioni digitali, potrebbe gio-
care un ruolo importante. O almeno que-
staèunadelleconclusioniche l’associazio-
neCivitael’AssociazioneRinascimentodi-
gitale hanno tratto durante il convengo
Culturalheritageonline chesi è tenutopo-
co prima di Natale a Firenze.

«Il nostro Paese è destinato a diventare
un centro di competenza in materia di
cultura digitale», ha spiegato a Nòva24 il
presidente dell’Associazione Rinasci-
mento digitale. «Abbiamo un patrimo-
nio enorme, che viene già fruito in rete. È
la stessa Europa a spingere per la creazio-
ne di centri di competenza del genere e
mi piace pensare che prima o poi noi ita-
liani smetteremo di pensare e agire come
una colonia culturale».

Certo, i passi da compiere sono ancora
parecchi.Perraggiungere lamediadell’in-
formatizzazione europea l’Italia è al mo-
mento in compagnia di Slovenia e Slovac-
chia: ha davanti una ventina d’anni di sa-
crifici. Ma i segnali incoraggianti non
mancanose,cometestimonianolestatisti-
che, un buon 30% di italiani usa già la rete

perconsultarerisorseartisticheeculturali.
Secondo Galluzzi le nostre opportunità

concrete sono essenzialmente tre: posizio-
narci fra i leaderdell’innovazione nel setto-
re dei beni culturali; esportare il nostro pa-
trimonio culturale trasformandolo in un
volano per l’internazionalizzazione e inve-
stire sulla digitalizzazione dei musei, che
sono al momento uno dei punti deboli del-
la nostra infrastruttura culturale.

Il tutto, tenendo presente che la cultura
digitale non è più un insieme di isole indi-
pendenti, ma un arcipelago di informa-
zioni collegate fra loro e in continuo cam-
biamento.

«Dal momento che gli oggetti approda-
no sul web, il loro valore dipende in manie-
ra crescente dalle relazioni che li accomu-
nano», ha detto Galluzzi.

«Soluzionicome l’enciclopediaWikipe-
dia sono interessanti, ma rappresentano
solo un passo intermedio. Mentre impie-
garegli studiosi per"marcare" i documen-
ti nella loro versione digitale rappresenta
un’opportunità straordinaria. Le network
communitiesprospettano lavisione utopi-
ca di una produzione della cultura me-
diante processi bottom-up, ma se ben im-
piegatepossonofavorire l’accesso integra-
to ai contenuti».

L’Italia si trova insomma secondo Gal-
luzzidi fronte a un’opportunità importan-
te. Ma perché questo sogno si realizzi bi-
sogna prima identificare gli strumenti
più adatti.

«Inaltreparole—haspiegatoGianfran-
co Imperatori, segretario generale dell’as-
sociazione Civita — dobbiamo prima di
tutto specializzarci».

«Con la tecnologia possiamo esportare i
musei — sostiene Imperatori —. Come
possiamo anche digitalizzare le bibliote-
chee trovare un modoper farcele pagare. Il
puntod’incontro fradigitaleebenicultura-
li potrebbe trasformarsi nel Made in Italy
del prossimo futuro, ma perché ciò accada
dobbiamo fare le scelte giuste. Come nel
caso di Venezia e Firenze, che si trovano di
fronte a un bivio importante: dovranno sa-
per attrarre investimenti e talenti e questo
sarà possibile solo grazie a un’interpreta-
zione illuminata delle nuove tecnologie».

«Siamo alla vigilia di un Rinascimento
digitale che nasconde grandi opportunità,
che però vanno interpretate nel modo giu-
sto — ha detto Paolo Galluzzi —. La biblio-
teca digitale di Parigi, per esempio, è stato
un errore enorme. Se vogliamo far meglio
dobbiamo prima di tutto facilitare la nasci-
ta di centri di riflessione. E successivamen-
te identificare delle nicchie dove la leader-
ship italiana sia sostenibile».

Lacommunitybuildingèilpoteredigrandi
marchicomeperesempioHarleyDavinson
dicrearecomunitàconunfortissimosenso
diaffiliazione.Ilprodotto/marchiosi
trasformainfeticcioo—-secondounafelice
espressioneconiatadalfilosofoFulvioCarmagnola
—in"ipermerce"edivental'oggettomagicoche
creaemantienelacomunitàdegliutilizzatori.
ComedisseunavoltaRolalndBarthes:
«l'oggettoèilmigliorportatoredel
soprannaturale[…]lamateriaèassai
piùmagicadellavita».

Costruireunacomunità

UNPIANOUE COINVOLTE LEGRANDI AZIENDE

L’esperienza non è quello che accade a un uomo. Ma è quello che un uomo fa di ciò che gli accade. Aldous Leonard Huxley (1932)

Lalocation-basedservicesèladisponibilitàdi
tecnologiedimassaperl’identificazionedioggetti
eperlalocalizzazionedellepersoneaprespazi
straordinarisoprattuttoalturismoculturale.
L’iniziativa"ExperienceRoma"lanciatadal
ComuneedallaCameradiCommerciodiRomasta
mettendo-tramiteilconsorzioRomaWireless-
antenneWi-fineiparchieneisitiarcheologicidi
RomaperdarenonsoloconnettivitàInternetma
soprattuttopermettereadisposizionecontenuti
chedescrivanoilpatrimoniostorico-artisticodi
Roma

Tuttosottomano

Spessoèimportante
"potenziare"isensidel
cliente/visitatoreconsentendogli
peresempiodivederecose
normalmentenonvedibili.Sonole
cosiddette"realtàaumentate".Le
applicazionidisponibilisono
molte:sivadallericostruzioni3Ddi
traccearcheologicheall’usodivisori
agliinfrarossipervederedinotte.
Unadelletecnologierecentipiù
interessantisichiamaVirtual
Sightseeingedèstataprodottada
Ydreams,unospin-offuniversitario
portoghese.Sitratta
dell'evoluzionedeiclassici
cannocchialitelescopicipresenti
neibelvedere.Inquestocasoil
cannocchialeunisceunsistema
digitalecheconsentenonsolodi
commentareedescriverequello
chesistavedendo,maanchedi
sostituirepartedeglioggettichesi
stannoosservandoconimmagini
"aumentate",peresempio
ricostruzioniosezioniinterne.

Ilruolochiave
deldesignd’interni

Cosìilcannocchiale
potenzialarealtà




