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DI CREARE
ESPERIENZE UNICHE

DI ANDREA GRANELLI

U na quota sempre crescente di
scambi economici nella loro for-
ma pitt innovativa é riferibile alla com-
mercializzazione di esperienze, pill
chedibeni e servizi prodotti 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, la salute, I'intrattenimen-
to, la formazione, ma anche il gioco
d’azzardo ela pornografia—il cui pro-
dotto & I'esperienza, ma anche dal fatto
che il successo dei prodotti "standard"
dipendera sempre di pittdall’esperien-
zavissuta dal suo utilizzatore e sempre
meno dalle prestazioni erogate, sem-
pre piti 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 ruolo del consumATTORE (tra-
duzione nostrana ma piu efficace
dell’espressione «prosumer»).
esempio, I'azienda di scarpe da ginna-
stica Converse ha lanciato su Internet
un concorso per produrre degli spot
sui suoi prodotti.

Molteaziende hanno puntatoa crea-
re esperienze uniche e memorabili le-
gate al prodotto. Pensiamo per esem-
pio ad Apple, a Illy, alle comunita 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 pit1del 2,5% del Pil mondiale.

In tutti questi casile aziende hanno
saputo legare i loro prodotti a espe-
rienze di qualitd 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-
tadal cliente da interessanti spunti pro-
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 da importanza alle interfac-
ce, che non sono solola superficie dove
siscambianoleinformazioni e siattiva-
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 mercatoi suoi primi personal com-
puter (negli oramailontani anni Ottan-
ta), li aveva gia dotati di due interfacce
diverse: quella con i ment a tendina
per i principianti e quella attivabile da

alla telefonia online W E

tastie-

ra, per
gliuten-

ti pitsmali-
ziati e interessati a
una maggiore velocita 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-
matore unarealtd astratta, caratterizza-
tadaun processo decisionale razionale
esensibile ai prezzi e auna sortadiuni-
versale funzione di utilita. Il quadro &
naturalmente molto pilt complesso.
La dimensione irrazionale dell'uomo,
lesue paure,isimbolieicodici cultura-
li che ha assimilato, le forze psicologi-
che cui & soggetto condizionano le sue
preferenze e i suoi comportamenti di
acquisto e devono quindi essere tenuti
in grande considerazione. Spesso
I’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 pubblicita particolarmente ef-

ficace ne puo deli-
neare i tratti. Sempre piu frequente-
mente, pero, 'esperienza puo 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-
ne per misurare il «quoziente di avven-
tura» delle persone che si collegano e
selezionarei potenziali acquirenti.
Inoltre il luogo (unico) ha un ruolo
essenziale in quanto puo rendere me-
morabili le esperienze. 11 diffondersi
dei Design Hotel, o delle Spa che si dif-
ferenziano non in base al numero di
macchine e trattamenti ma all’atmosfe-
ra creata ribadiscono quanto la presta-
zione non sia sufficiente a creare espe-
rienze positive. Soprattutto nel caso
deiservizi, e indispensabile che il clien-
te sisenta accolto, compreso e (ri)cono-
sciuto. Tecnologie come la profilatura

la storia di copertina continua alle pagine 8 e 9

Tante tecnologie
per il turista
interattivo

Che cosa fare perché
| giovani scoprano
il bello del museo
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DAVIDE FORTI

e gli
agenti
intelli-
genti rie-
scono oggi, a co-
sti contenuti, a costrui-

re esperienze autenticamente perso-
nalizzate.

Inoltre & noto come spesso un inter-
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
la della richiesta razionale di "ripara-
zione" del danno subito, vuole essere
soprattutto compensato per la delusio-
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.

Lo strumento progettuale che rende
possibile questo approccio & il «design
dell’esperienza»; ma che caratteristi-
che deve avere il designer dell’espe-
rienza? Innanzitutto deve conoscere il

| beni culturali
si esportano
attraverso il web

EUREKA DI MARCO MAGRINI

Benvenuti nell’Anno di quel che vi pare

B envenuti nell’Anno polare inter-
nazionale. No, non ci attende un
periodo di glaciazione (i climatologi
prevedono esattamente il contrario): &
solo 'avvio di un grande programma
di ricerca sulle estremita pit fredde
del pianeta. Se & per questo, il 2007 &
anche I’Anno eliofisico internaziona-
le: si studiera la fisica del rapporto So-
le-pianeti, Terra inclusa.

In Cina (dal 18 febbraio, per la veri-
ta) el’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 ¢ acceso un gran-
de dibattito: perché non sostituire gli
annideltopo (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 realizzera mai.

In compenso, il 2007 ¢ anchel’Anno
del delfino. L'ha deciso la Convenzione
Onu sulle specie migratorie, nel tentati-
vo dilanciare un’alleanza internaziona-
le per difendere quegli straordinari
mammiferi dall’estinzione. In Inghil-
terra invece, dove pure non si teme per
I'estinzione delle siepi, questo & I’Anno
deigiardini. Per non parlare dell’ Austra-
lia, dove questo € ’Anno dei bagnini.
PerlaMotorola, saral’Anno del WiMax,
il sistema di comunicazioni wireless

che potrebbe fare concorrenza al Gsm.
In America, frale varie cose, & ’Anno di
«The music man», il primo musical di

Broadway, andato in scena cin-
quant’annifa. In Europainve-
ce, & ’Anno delle pari oppor-
tunita per tutti. Un impegno
lodevole, ma— come sempre
inquesti casi—vien da chie-
dersi cosa succedera nel
2008, ad anno finito.

Ma la scelta pitt dolorosa
— o sevolete la pit1 scontata
— & quella del Jerusalem

¢.1

Post che, nei giorni scorsi, ha pubblica-
to un editoriale intitolato «2007, I'anno
della guerra». Comincia cosi: «Saral’an-
no della guerra, sia in Libano che nella
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rispetto fra le religioni.

striscia di Gaza, e forse anche contro la
Siria. Potrebbe succedere questa prima-
vera, o forse in estate...». E qui uno si
F chiede a cosa fossero intitolati
inIsraeleil 2006, 01l 2005.
Infatti la scelta piu cu-
riosa—ela pittintelligen-
te — & quella dell’Unesco,
A% chehaintitolatol’annoa Ru-
) mi. Per’esattezza a Malua-
% na Jalaluddin Rumi, un
B X '_ ,!' pensatore musulmano
i \‘ ‘| ‘é_t}’ che, nato esattamente otto
secoli fa, che per primo par-
16 di pacifica coesistenza e di mutuo

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

lebrato tutti gli anni.

Nel frattempo, benvenuti nell’Anno

diquel che vi pare. E tanti auguri.

esseri umani cercano di divinare, e se
possibile dominare, il futuro. A seconda
dei casi & un atto di "pensiero positivo",
avolte di attaccamento alle tradizioni, a
volte di spirito di ricerca. Ma, a pensarci
bene, ogni anno & ’Anno degli esseri
umani. Secondo le stime dell’ufficio de-
mografico degli Stati Uniti, ieri I'altro
eravamo in sei miliardi, 567 milioni e A
245.051, a decidere il futuro di questo
pianeta, se possibile per il meglio. Pur-
troppo, le Nazioni Unite hanno designa-
to il 2008 come Anno internazionale
del Pianeta Terra, che forse andrebbe ce-

m.magrini@ilsole24ore.com
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business planning e il marketing ma
anchelastoriadell’arte el'interior desi-
gn. Deve essere esperto in scienze
dell'uomo — per comprendere aspetti
e peculiarita delle persone che sono
soggetti e produttori di esperienze cul-
turali — e in scienze della comunica-
zione: comunicare le caratteristiche di
un prodotto & troppo importante perla-
sciarlo ai tecnici. Oggi serve la capacita
di narrare, di raccontare storie: una
competenza che hannoiregistiechifa
teatro. Infine la tecnologia deve assu-
mere maggiore centralitd. L'esperien-
za € sempre pill intrisa di tecnologia e
la progettazione dell’esperienza dipen-
de pertanto dalle possibilita, ma anche
dai vincoli della tecnologia; pertanto
unasua conoscenza non supetficiale &
d’obbligo. Infine il designer dell’espe-
rienza non deve essere necessariamen-
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 ¢ 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 molto diversi-
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 citta capitolina
nel piu 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-
ta Domus Academy.I corsi inizieran-
no nell’autunno del 2007.

Il cuore di questo master sara la valo-
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 cioe I'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 iloro negozi in luoghi
dove il consumatore non solo compra
dei prodotti ma vive una vera e propria
esperienza entrando a far parte di una
comunit. E contribuisce allo svilup-
po dei servizi e soprattutto il communi-
ty building, molto piti che semplice ge-
stione delle relazioni con il cliente: cre-
azione dei potenti meccanismi di coe-
sione comunitaria cheleganoil consu-
matore al marchio e fanno si che ogni
membro faccia crescere il valore com-
plessivo della comunita e il relativo
senso di appartenenza. o

PATRIZIO ROVERSI-MARTINO RAGUSA-SYUSY BLADY

1l secondo viaggio
alla scoperta

dei sapori in Italia
e nel Mondo

di Patrizio, Syusy

e Martino

www.edagricole.it
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Pervalorizzare davvero il patrimonio artistico di un Paese
€ necessario offrire esperienze culturali complesse ai visitatori

Arriva il turista intera

DI MARCO BETTIOL

L asfida cheil turismo deve affrontare oggi
si gioca sulla capacita di offrire esperien-
ze culturali complesse a una domanda cre-
scente di visitatori. Il kit base del prodotto turi-
stico (volo, albergo, ristorante, visite culturali,
entertainment, eccetera) non & da solo pitisuf-
ficiente per soddisfare un turista alla ricerca
di qualcosa di diverso dalla tradizionale visita
a luoghi piti 0 meno famosi. Si tratta di una
domanda latente che oggi ha poche occasioni
per essere valorizzata, e quando questo acca-
de, i risultati sono spesso sorprendenti.

Ma che cosa significa offrire esperienze cul-
turali? Siamo stati abituati a pensare alla visita
turistica come a una fruizione passiva, limita-
tanel tempo e nello spazio. Al contrario emer-
geunarichiesta sempre pillimportante di inte-
rattivita, di definizione di nuove modalita dire-
lazione tra il turista e il luogo visitato che con-
sentano di intensificare il percorso di scoper-
ta, anche in modo autonomo e personalizzato.
Sirichiede una maggiore tridimensionalita al-
la propria esperienza turistica, una maggiore
comprensione della cultura e dei significati
che animano la realta locale, che vada oltre gli
stereotipi. Con stili narrativi piti coinvolgenti e
pittin linea con I'evoluzione che stanno cono-
scendoimezzi di comunicazione (internet, co-
municazione mobile, videogame, eccetera).

Lecitta eibeni culturali sono spesso troppo
complessi per essere apprezzati appieno da
un turista sempre piu globale. C’é bisogno di
un nuovo modo di raccontare il bene cultura-
le offrendo al visitatore la possibilita di conte-
stualizzarlo all'interno di unarelazione attiva,
di una vera e propria esperienza. Per I'Italia,
in modo particolare, si tratta di una priorita
pervalorizzare un patrimonio artistico e cultu-
rale che altrimenti rischia di essere banalizza-
to e sfruttato solo in termini di rendita.

Siamo di fronte a due opzioni: lasciare que-
ste esperienze immutate cosi come la storia
ce le ha consegnate (rendita), oppure interve-
nire attivamente e costruirne di nuove per ri-
spondere a una domanda emergente. Siapre,

SITI

Le nuove tecnologie
permettono oggi

di rendere accessibili
percorsi personalizzati
di scoperta e fruizione

in questo secondo scenario, un interessante
spazio dedicato alla progettazione, al design
diserviziavalore aggiunto in gradodi comple-
tare e amplificare I'esperienza turistica. Le
nuove tecnologie multimediali sono fonda-
mentali poiché permettono lo sviluppo di in-
novative modalita di presentazione e narrazio-
ne dei contenuti culturali.

Numerose sonole soluzioni oggi disponibi-
li (molte delle quali gia sperimentate con suc-
cesso): palmari, cellulari, I'ipod, internet, vi-
sualizzazione 3D, pannelli interattivi, televi-
sione ad alta definizione sono solo I'esempio
dinuove tecnologie presenti sularga scalache
dannol’opportunita diincidere sull’esperien-
za della visita. Per |'attivita di 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 ovviamente una compe-
tenza tecnologica ma anche una spiccata sen-
sibilitd per i contenuti e per le pit appropriate
tecniche di narrazione. Il mixnon é scontato.

Dando uno sguardo a quello che sta acca-
dendo a livello internazionale possiamo
identificare delle direzioni promettenti lun-
gole quali sviluppare il design delle esperien-
ze turistiche.

Evoluzione di strumenti tradizionali. Alla
Tate di Londra, Antennaudio (leader mondia-
le nelle audioguide) ha puntato su una versio-
ne evoluta di questi strumenti per sviluppare
un nuovo approccio alla visita delle collezioni.
Le tradizionali descrizioni audio storico-artisti-

che delle opere vengono rinnovate completa-
mente negli stili narrativi e diventano veri e
propritour multimediali e interattivi. Attraver-
sol'utilizzo di palmari, si possono trovare con-
tenuti integrativi (interviste all’artista, po-
dcast, spezzoni di film, eccetera) e siha la pos-
sibilita di estendere la visita oltre il museo, in-
viandosi alla propria casella email informazio-
ni pit dettagliate in merito alle opere preferite.

Tecnologie mobilie multimedialita. Untra-
vel Media ¢ un’azienda specializzatanellarea-
lizzazione di tour multimediali che racconta-
no la cultura locale e materiale di una citta,
quella parte di storie e di esperienze vissute
che rimangono impenetrabili al turista. Con
unapproccio innovativo: dando voce agli stes-
siabitanti della citta. I contenuti sono accessi-
bili dal telefonino del visitatore che hala possi-
bilita divedere e sentire gli abitanti raccontare
in prima persona spazi pubblici e privati. La
sensazione di coinvolgimento & immediata,
in pochi istanti ci si sente parte integrante del-
la citta e si inizia a esplorarla con gli occhi dei
"locali". Untravel ha gia realizzato numerose
audioguide partendo da una prima sperimen-
tazioneiniziata a Venezia.

Videogame come metafora. A Regensburg
(Germania) hanno realizzato un vero e pro-
prio videogioco "REXeplorer" per visitare la
citta. I turisti hanno a disposizione un telefo-
no cellulare che in prossimita di alcuni angoli
della citta vibra e propone delle prove da supe-
rare con tanto di premi e penalita. Il visitatore-
giocatore esplora la citta seguendo i percorsi
che si sviluppano all'interno del gioco.

Da queste prime sperimentazioni, siintui-
sce la formazione di un importante spazio
per un profondo rinnovamento dell’espe-
rienza turistica a partire da modalita origina-
li di interazione tra luoghi, persone e conte-
nuti culturali. Spazio che potrebbe diventare
in poco tempo un settore trainante in termi-
ni di innovazione e di sviluppo economico
per il nostro Paese.

marco.bettiol@unipd.it

www. firstdraft.it

Per viaggiare in luoghi «da film»
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G uardare un film e sognare di fare un viaggio per rivi-
vere la stessa atmosfera oppure sciogliere il dubbio
«Ma io quel posto lo conosco! L'ho gia 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: ci sono anche gli aeroporti e le miglia da percorre-

= jaae ; rein auto per raggiungere la meta.

r
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N e Navigando nel sito e guardando ad esempio la scheda
: @@_’ di Guerre stellari episodio II potreste scoprire che il po-
- e T stonon e poi cosiirraggiungibile: laresidenza della prin-

]‘u" e, i 8 7 cipessa Amidala altrinon ¢ che villa Balbianello sul Lago
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ESPOSIZIONI

di Como, il favoloso palazzo Theed sul pianeta Naboo, il
palazzo di Spagna a Siviglia (nella foto), mentre gli inter-
ni sono quelli della Reggia di Caserta.

Per rivivere invece le emozioni de «Il Signore degli
Anelli» cominciate a salutare amici e parenti perché vi
aspetta unlungo viaggio in Nuova Zelanda (tuttala trilo-
gia & stata girata li). Mentre per altri film cult come Bla-
de Runner, Via col vento e Pretty Woman vi basta anda-
re in California. La vera pecca del sito & 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 e stato girato il vostro film

MARIA ANTONIETTA ROMANO

www.movie-locations.com
Imoviesis/sw_attack.html

Punti divista

Gli ambienti sensibili

Leinstallazioni o le realta museali di Studio
Azzurro(tra i piti recentila "pozzanghera",
micropaesaggio interattivo dedicato ai bambini
ed esposto all'Arengario di Monza) sono
caratterizzati dalla creazione di "luoghi" di
dialogo e disocialita dove i visitatorisi possono
scambiare esperienza e influire sull'ambiente.
Questi "ambientisensibili" fannolevasulla
capacita direlazionarsi con la complessita delle
tecnologie e dei suoi effetti, in modonon
procedurale ma attraverso il o comportamento
naturale, movendosi, urlando, toccando le cose.

V

L'incanto del narrare

0ggi piu diieriserve la capacita dinarrare, di
raccontare storie: lostory telling. Le tecnologie
digitalisono fredde. Gliingegneri del software ei
web master nonsono narratori: questa
competenza e altrove, fra gli scrittori, i registi e chi
fateatro. Nel caso dell'Historiale di Cassino
realizzato da Officina Rambaldi, le capacita
narrative rendono attraente anche una pagina
buia della nostrastoria come la battaglia di
Montecassino

[ musei e 'eterno problema dei giovani

i Progetti piu personalizzati

Il profiling "esperienziale™, la possibilita di
raccogliere informazioni utili per progettare
esperienze personalizzate, sara uno degli aspetti
chiave della progettazione. Serviranno
segmentazioni capaci di cogliere noniisoliti
aspetti socio-reddituali e neanche glistili divita
ma elementi utili perla progettazione
dell'esperienza: quindi le motivazioni profonde,
glistili diinterazione, i gusti estetici, le aree di
vulnerabilita psicologica. Per esempio perillancio
dellanuova L33 in Usala Land Rover ha creato un
sitoweb ad hoc conuntestonline per misurareil
"quoziente diavventura".

Alla fine ¢ pin 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

DI CRISTINA TAGLIABUE

Q uest’annoiregali sono arrivati a Santo Stefano. Per-
ché il ministero dei Beni culturali ha festeggiato, ri-
spetto allo scorso anno, il raddoppio dell’affluenza nei
musei. O quanto meno, per il "campione" preso in esa-
me: 30 esposizioni/opere permanenti italiane tra le qua-
lispicca per primoil Colosseo, e seguonoaruotala Galle-
ria degli Uffizi di Firenze e gli scavi di Pompei. Quanti
dei fruitori avranno avuto un’eta inferiore ai 25 anninon
lo sappiamo, ma siamo pronti— sulla popolazione 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 «Musei Giovani». 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 & "ragazzi" fino almeno a qua-
rant’anni. La media ponderata potrebbe essere 27 an-
ni. Per comoditd, 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'universita) 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, per un Paese nor-male. Niente di ecceziona-
le, per una terra che raccoglie il 60% del patrimonio
artistico mondiale. Lo dice anche Rutelli: «Moltissimo
resta ancora da fare, per consolidare tra gli italiani la

conoscenza delle bellezze del nostro Paese». Gia. Il
90% degli italiani non mette piede nei musei. E tanto-
meno bazzica le esposizioni di arte contemporanea.
Lagiusta via dimezzo tra un marketing in stile "televi-
sivo" e I'elitarismo di certi vernissage in cui le creme cit-
tadine siaccalcano per I'aperitivo a scrocco ela chiacchie-
ramelliflua forse esiste. Malo dobbiamo ancora trovare.
Perchéa parte rari esempidi Triennali milanesi e Macro-
Maxxi romane, la narrazione dell’artista che espone, o
dell’opera esposta, non & abbastanza interessante per
smuovere gli animi. E combattere la sindrome da panto-
fole: malattia, questa, imperante anche trairagazzi.
Tuttavia, catturare I'attenzione e modificare 'approc-
ciodei giovanialla cultura é pittsemplice che trasformare
le consolidate abitudini al "non consumo artistico" di un

adulto. Quindi, crediamo di fare buona cosa dando qual-
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 come una regola di marketing e
vendite, ma come un necessario percorso verso il mon-
do. Come un’apertura non al diverso, bensi una presa di
coscienza che quelli sbagliati, certe volte, siamo noi. Che
non ci siamo accorti che tutto, intorno, & cambiato.
Eccoil nostro "decalogo" di parole chiave:

© IGNORANTI. I giovani sanno che Bosch non ¢ solo
unamarcadiun elettrodomestico. Internet, ma anchela
televisione, ha dato loro degli strumenti di conoscenza
abbastanza ampi per interpretare la realtd e la storia.

© PAROLE. I ragazzilo sanno che esiste il latino, e han-

nodovuto, loro
mi dei «Prome
con semplicita,
tela stesura de;
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L’esperienza non & quello che accade a un uomo. Ma é quello che un uomo fa di cio che gli accade. Aldous Leonard Huxley (1932)

Il ruolo chiave
del design d'interni

Laprogettazione e allestimento
deglispazifisici — da nuovi
contenitorimusealialla
riqualificazione dei centri storici
alla creazione di nuoviluoghi
d'acquisto — e un aspetto
fondamentale nella creazione di
esperienze awvincenti. Gli esempi
sono moltissimi. | contenitori
museali dei grandi architetti (ad
esempio quellidi Gehry, Meyer,
Calatrava, ma come nonricordare lo
straordinario museo di
CastelvecchiodiScarpa
realizzato nel1958), i negozi
cool (gliApplestore, gli
"epicentri" progettatida
.. RemKoolhaas el suostaff
|\ perPrada, ilnuovo
| | negozio di Louis Vuitton
“‘ / sugliChamps Elysées che
/ integra merci e opere

Costruire una comunita

La community building ¢ il potere di grandi
marchi come peresempio Harley Davinson
di creare comunita con un fortissimo senso
di affiliazione. Il prodotto/marchio si
trasforma infeticcio o —- secondo unafelice
espressione coniata dal filosofo Fulvio Carmagnola
—in"ipermerce" e diventa I'oggetto magico che
crea e mantiene la comunita degli utilizzatori.
Comedisse unavolta Rolalnd Barthes:
«|'oggetto e il miglior portatore del
soprannaturale[...]la materia e assai
pill magica della vita».

d'arte), i borghi medioevali
chediventanoalberghidi
tendenza (ad esempio

I""albergo diffuso' Sextantio di
S.Stefano di Sessanio). E poi gli
alberghi di design, leSpa
ultramoderne e cosivia. In tutti

questi casil'aspettovincente non &
sololostupore architettonicoma e
un'attenta progettazione dei
luoghi e deiservizi, spesso usando
letecnologie pitlinnovative che
vengono pero "nascoste" nei
materiali, per dare atarget molto
miratil'esperienza pilladatta e
memorabile.

potenzialarealta

Spesso @ importante

"potenziare" isensidel
clientelvisitatore consentendogli
peresempio divedere cose
normalmente non vedibili. Sonole
cosiddette "realta aumentate". Le
applicazionidisponibilisono
molte: siva dallericostruzioni3D di
tracce archeologiche all'uso divisori

agliinfrarossi pervedere di notte.
Una delle tecnologie recenti pill
interessantisi chiama Virtual
Sightseeinged e stata prodotta da

Ydreams, uno spin-off universitario
portoghese. Sitratta
dell'evoluzione dei classici
cannocchialitelescopici presenti
neibelvedere. In questo casoil
cannocchiale unisce unsistema
digitale che consente nonsolo di
commentare e descrivere quello
chesistavedendo, maanchedi

sostituire parte degli oggettichesi
stanno osservando conimmagini
"aumentate", peresempio
ricostruzioniosezioniinterne.

Tutto sotto mano

Lalocation-based services ¢ |a disponibilita di
tecnologie di massa per|l'identificazione di oggetti
e perlalocalizzazione delle persone apre spazi
straordinari soprattutto al turismo culturale.
L'iniziativa "Experience Roma" lanciata dal
Comune e dalla Camera di Commercio di Roma sta
mettendo - tramite il consorzio Roma Wireless -

antenne Wi-fi nei parchi e neisiti archeologici di
Roma perdare non solo connettivita Internet ma
soprattutto per mettere a disposizione contenuti
chedescrivanoil patrimonio storico-artistico di
Roma

/

nodovuto, loro malgrado, leggere quanto meno il bigna-
mi dei «Promessi Sposi». Tuttavia, prediligono parlare
con semplicita, in modo diretto. Tenetene conto, duran-
tela stesura degli inevitabili saggi dei curatori...

©® ATTENZIONE. E necessario saper comunicare in
modo sintetico, per attirare il loro interesse. Non solo
conun sms, ma magari anche.

© RELAZIONI. I ragazzi vanno dove vanno gli altri ra-
gazzi. Le community non sono pitt soltanto virtuali. Esi-
stono, e si spostano. Saper creare un legame duraturo
conivisitatori, facendoli sentire parte di un progetto arti-
stico, aloro volta, non & male. Buonaideala tessera degli
amici degli Uffizi...

© PERCHE. Bisogna avere un motivo valido per andare
avedere una mostra, 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 é soltanto uno
scritto da leggere all’entrata di una mostra. E il motivo
peril quale esiste'esposizione. Perché, e in quale perio-
do le opere si intrecciano con la sua storia? E possibile
saperlo guardando le opere?

© PERCORSI. Quando si entra in un’esposizione spes-
so non & chiaro, da subito, il filo logico che ha seguito il
curatore. E perché, spesso, € interessante solo per lui?

© FORMAZIONE. Per comunicare un artista ci sono
mille modi. Ma se talvolta gli addetti al controllo delle
opere — visto che stanno i vita natural durante — sa-
pessero raccontare anche qualcosa rispetto alle opere
che guardano con tanta dovizia...

© 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 &
possibile conservare il ricordo di un artista senza spen-
dere pit1di 5 euro?

® MARKETING. Senza esagerare. Ma & chiedere trop-
po un caffe prima di una mostra, un bicchiere di vino,
un tramezzino (a pagamento, certo), una sedia (gra-
tis), una libreria, un’audioguida, una rivista da piu di
smila 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?

SOCIETA DELLA CONOSCENZA

[talia da export
in formato bit

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

DI PAOLO C. CONTI

L a Cultura, quella con la C maiuscola,
non ¢ pitt 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 nuove op-
portunita, non sempre previste. Un fram-
mento d’informazione digitale si presta a
essere memorizzato, indicizzato, usato in
contesti alternativi e perfino modificato
dai suoi stessiutenti: a causadella tecnolo-
gia e senza che niente e nessuno possarea-
listicamente opporvisi.

L’Europa, con I’Agenda di Lisbona, non
¢ riuscita pienamente nel proprio intento
di creare una societa della conoscenza, ma
ha comunque trasformato una parte cre-
scente del proprio patrimonio culturale,
rendendolo accessibile a tutti e dando il via
a un processo di trasformazione di cui &
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-
sta@una delle conclusioni chel’associazio-
ne Civitael’Associazione Rinascimento di-
gitale hanno tratto durante il convengo
Cultural heritage online che si & tenuto po-
co prima di Natale a Firenze.

«Ilnostro Paese & destinato a diventare
un centro di competenza in materia di
cultura digitale», ha spiegato a Novaz4 il
presidente dell’Associazione Rinasci-
mento digitale. «Abbiamo un patrimo-
nio enorme, che viene gia fruito in rete. E
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 lamedia dell’in-
formatizzazione europea I'Italia & al mo-
mento in compagnia di Slovenia e Slovac-
chia: ha davanti una ventina d’anni di sa-
crifici. Ma i segnali incoraggianti non
mancano se, come testimoniano le statisti-
che, unbuon 30% diitaliani usa giala rete

UN PIANO UE

per consultare risorse artistiche e culturali.

Secondo Galluzzi le nostre opportunita
concrete sono essenzialmente tre: posizio-
narci fraileader dell’innovazione nel setto-
re dei beni culturali; esportare il nostro pa-
trimonio culturale trasformandolo in un
volano per I'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 chela cultura
digitale non & pitun insieme diisole 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.

«Soluzioni come’enciclopedia Wikipe-
dia sono interessanti, ma rappresentano
solo un passo intermedio. Mentre impie-
gare gli studiosi per "marcare" idocumen-
ti nella loro versione digitale rappresenta
un’opportunita straordinaria. Le network
communities prospettano la visione utopi-
ca di una produzione della cultura me-
diante processi bottom-up, ma se ben im-
piegate possono favorirel’accesso integra-
to ai contenuti».

L’Ttalia si trova insomma secondo Gal-
luzzidifronte aun’opportunita importan-
te. Ma perché questo sogno si realizzi bi-
sogna prima identificare gli strumenti
pittadatti.

«Inaltre parole—ha spiegato Gianfran-
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-
che e trovare un modo per farcele pagare. Il
punto d’incontro fra digitale e beni cultura-
li potrebbe trasformarsi nel Made in Italy
del prossimo futuro, ma perché ci6 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
sara possibile solo grazie a un’interpreta-
zione illuminata delle nuove tecnologie».

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

Aiuto: salvate
quel vecchio blog

pparentemente, digitalizzare un fram-
mento culturale significa preservarlo
dall’'usura del tempo.

Ma alla prova dei fatti le cose risultano
ben pitt complicate. Inrealtd, gran parte del-
le informazioni digitali di cui disponiamo
rischiano dirivelarsi inservibili non nel giro
disecoli, ma di decenni. Questo perchéi 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? E 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 parte dalla Commissione eu-
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
digitalialle quali attribuiamo importanza, dal-
le comunita virtuali della rete ai software, fino
ai formati pit tradizionali come i documenti
Office o Pdfe gli archivi.

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

«Il problema dipende certo dalla difficol-
ta di preservare i supporti hardware, come i
cdrom, ma soprattutto dalla progressiva in-

I software invecchiano
e sara difficile conservare
info e documenti digitali

compatibilita 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 piu formati universali, indi-
pendenti dalle strutture informatiche
che usiamo oggi».

«Ma l'obiettivo piu difficile da perse-
guire —ha detto Falcal — sara trovare un
modo per far si che le generazioni future
sianoin grado diinteragire con questi do-
cumenti nello stesso modo in cui ci inte-
ragiamo noi. Non sappiamo ancora qua-
le sara la soluzione, ma sappiamo che
probabilmente avra a che fare con ’'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.)





