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Abstract

CAPITOLO 1 - INTRODUZIONE

Contenuti di buona qualita editoriale e web 2.0: ua convivenza impossibile?

Da un lato il preminente protagonismo tecnologit® énduce a identificare la tecnologia con
I'innovazione, dall'altro l'imprescindibilita di fafncare un apparato contenutistico solido a
un'impalcatura tecnologicamente all'avanguardia. ubalato potenzialita tecniche in continua
evoluzione, dall'altro una creativita e, soprattutina criticita autoriale che non possono essere
sostituite da un'interattivita accattivante. Sceyagre deboli: questa la minaccia che si celadliet
la democraticita del web, uno spazio apparentemidiiieco dove a tutti € offerta lahance di
produrre in prima persona contenuti digitali, macin dietro la promessa di costi di produzione
relativamente piu bassi rispetto agli analoghia@et fa da controparte I'assenza di una cura e di
una revisione autoriale che certifichi quanto pttmlo

In aggiunta il digitale non va piu considerato coore semplice contenitore a cui attingere per
ottenere informazioni o condividere conoscenza,ameontrario € da tempo divenuto il primo e
vero motore della comunicazione e della conoscetizanassa, a maggior ragione da quando
l'utilizzo di strumenti quali device mobili dotati di modulaps, capaci quindi di portare i contenuti
direttamente in place’, geolocalizzandoli nel punto esatto a cui sinigeono, e diventato parte
imprescindibile della nostra quotidianita.

Staccandoci pero dagli aspetti della consultazidnenassa e della proliferante produzione di
contenuti a grado zero di professionalita, occasservare che i costi di produzione di prodotti
multimediali di qualita risultano elevati, considrdo i costi di ideazione e di progettazione, una
fase di ricerca e di compilazione testi solitamemtegtosto lunga, una produzione iconografica e in
alcuni casi anche multimediale complessa e chéedehrisorse tecniche e creative non alla portata
di tutti, oltre alla programmazione software. Saqeesti elementi che riducono fortemente le
possibilita per sviluppatori indipendenti, agendiecomunicazione e case editrici di piccolo e
medio livello di impegnarsi con efficacia nel nuawercato dei contenuti per il web 2.0 e mobile.
Nessuna sorpresa quindi che i curatori di conterutlivulgatori di argomenti di interesse non
stiano vivendo una nuova “eta dell'oro”, se alleeldelle alte potenzialita comunicative e della
capillare diffusione di strumenti tecnologici, dad ci si aspetta anche una corrispondente elevata
attesa di qualita.

Lo scenario attuale non presenta invece nessun betiaditoria tradizionale grazie al passaggio al



digitale, nessun ingresso sul mercato di nuoviriattaggiormente legati al territorio o, anche,
specializzati nei nuovi linguaggi della “rivoluzierdigitale”; al contrario si sta assistendo a una
progressiva e sempre piu rapida erosione del veauiercato cartaceo dovuta sicuramente a una
crisi economica e finanziaria che si sta rivelamdolto meno passeggera di quanto si volesse
credere inizialmente, ma anche a una peculiardpri@ della cosiddetta “epoca della riproducibilita
tecnica™: se tutto puo essere condiviso e copiato, nullpibdquasi) alcun valore commerciale.

In questo breve assunto sta una svolta epocalaceap trasformare in modo profondo l'esistenza
di un intero comparto industriale e, ancora di diimeccanismo di produzione e diffusione della
conoscenza. Tutto dev'essere alla portata di cheyrspubito e a costo zero per l'utente finale.

| dati di vendita della cultura in digitale lo tesbniano: un mercato dedbook che fatica a
decollare nonostante gli investimenti dei cologgigkttore inizino finalmente ad arrivare; il setto
dell'enhanced ebook?, a lungo discusso a livello teorico ma mai verameviluppato, che non ha
mai visto la luce se non in timidi prototipi daglsiti commerciali disperati; i pur buoni dati di
vendita delle applicazioni pemartphone e tablet che vedono sempre su livelli minimi tutto cio che
non sia ludico; il potenzialmente enorme campontdtimediale e dell'interattivo peellearning e

la scolastica che, almeno in Italia, si mantienectdto nella maggior parte dei casi alla trita
riproposizione di file pdf del tutto identici aibli stampati o, nella migliore delle ipotesi, alla
pubblicazione di deboli apparati digitali dalla ¢ utilita e dalla ben scarsa appetibilita per

studenti e insegnanti.

In un quadro cosi complesso, queliance ancora esistono per progettare e sviluppare cotiten
editoriali innovativi, capaci di sfruttare in maraerealmente costruttiva le “nuove” tecnologie a co
un ritorno economico sufficiente a garantire agtioai i dovuti margini?

Quali sono i canali per finanziare un'operazion&edle di questo tipo?

Quali i possibili esiti commerciali?

Quali le essenziali azioni di comunicazione e mianke

Le pagine che seguono cercano di rispondere guakiti a partire da un'esperienza concreta che
mi ha vista diretta protagonista non solo nellawsi@ del piano di comunicazione e marketing, ma
anche di numerosi dei contenuti che saranno a lpebblicati nell'applicazione pemartphone e

tablet “Visioni di Storia: Bologna”, sviluppata con contgi originali da “Kubasta | laboratorio di

1 Walter Benjamin, L'opera d'arte nell'epoca dslia riproducibilita tecnica, Torino 2000 (1° ed 11966).
2 Communication Strategies Lab, Realta aumentailanb} Apogeo 2012



comunicazione multimediale”, una giovane agenzieodnunicazione bolognese.



Presentazione e finalita dell'applicazion&/isioni di Storia: Bologna

Dovendo scegliere I'argomento attorno al qualeugpygbre la mia tesi, ho optato per un progetto che
mi ha visto coinvolta negli ultimi mesi: la realezone di un’applicazione péablet e smartphone
dedicata all’'evoluzione di Bologna, il cui nom#&ié&oni di Soria: Bologna.

L'intento di questo progetto € quello di valorizal patrimonio storico, urbanistico, artistico e
culturale della citta di Bologna, sfruttando al hi@¢a combinazione di tecnologie mobuigb, gps

e strumenti tradizionali di divulgazione e fruizeowli contenuti, in chiave fortemente interattiva.
Accanto a una dotazione tecnica innovativa volta aligliore fruizione possibile per l'utente, il
progetto Visioni di Soria: Bologna presenta un centinaio di schede contenutistichéofrdi
un‘accurata ricerca storica, che descrivono Bologtisaverso le principali fasi della sua
urbanizzazione e della sua espansione. Sei majppehst accompagnano il visitatore in una
passeggiata attraverso i secalicostruendo la vita e gli scorci di cido che ¢ stato: 1 primi
insediamenti villanoviani, lI'agglomerato etrusca, dolonia romana, le rovine tardoantiche con
l'addizione longobarda, la citta medievale e quella moderna.

Agli utilizzatori finali viene cosi offerto un pratto in grado di fare loro rivivere I'evoluzione
storica e urbanistica della citta, le tensioni abb@ i grandi avvenimenti che I'hanno attraversata
accompagnandoli passo passo nella scoperta, oriseligperta della citta di Bologna.

L'applicazione € al momento in fase di test e diefimento degli ultimi contenuti, l'uscita e
prevista entro I'autunno, quando sara possibilecsréa dai due principalstore on-line dedicati

alle applicazioni: Play Store per 'ambiente AndreiApple Store per iOS.

Anche alla luce della crisi che attraversa il getibell'editoria cartacea, I'idea da cui si e pigoter
realizzareVisioni di Soria: Bologna € quella di attestarsi come autori di un prodditerso dalle
solite guide turistiche: un oggetto in grado diafiénziarsi per quanto riguarda contenuti, modalita
di fruizione e interazione col territorio.

Partendo dall'aspetto contenutistico, la scelte fat stata quella di evitare la trita trasposizione
testuale di cio che il turista puo gia vedere cenai occhi, descrizioni del tipo “la chiesa hanpéa

a croce latina, nella navata di destra si trovanesty dipinti, il campanile raggiunge questa
altezza”. Quello che si vuole invece offrire agienti € la possibilita di scoprire cosa c’era in un
determinato luogo prima che questo assumesse ttasgee oggi vediamo.

Visioni di Soria: Bologna descrive infatti la genesi dei punti di interegsesi in esame, la loro
evoluzione nel tempo, la loro fruizione nei sequdissati da parte della popolazione coeva. Un
esempio su tutti per rendere evidente I'approagaitato: il punto di interesse localizzato presso |



Chiesa di Santo Stefano e dedicato, in realtacrapio della dea Iside, che |li sorgeva in epoca
romana e la cui pianta circolare € stata inglobaetta struttura delle successive sette chiese.
Nell'ottica di offrire un prodotto quanto piu largante fruibile possibile, le schede relative aitpun
di interesse sono state tradotte anche in ingle®stando attenzione agli approfondimenti e alle
indispensabili puntualizzazioni necessarie per ubbpco verosimilmente non calato nel nostro
stesso clima culturale.

L’'aspetto contenutistico, infine, non e limitatéeadole schede storiche, ma ogni punto di interésse
corredato da dettagliate tavole illustrate comroisaie per I'occasione, che sono state disegnate a
mano da un illustratore e fumettista professioniteagionamento alla base di questa scelta & di
poter cosi sostituire uno stimolo visivo allo sfordi immaginazione altrimenti richiesto agli
utilizzatori dell'app, oltre al giudizio esteticche ha parimenti condotto a questa decisione.
Concludendo, nulla dell'apygisioni di Soria: Bologna € stato “preso in prestito” dal web: gli
utilizzatori non troveranno nessun contenuto prea@e da Wikipedia e nessuna foto scaricata in

bassa risoluzione da Google.

Per quanto riguarda la modalita di fruizione ernatene col territorio circostante, la via intragae

e appunto quella di un'app, ovvero un prodottotaligi consultabile in mobilita, attraverso gli
schermi dei proprilevice. Partendo da quest'ultimo aspetto, il doversim@mére con le dimensioni
ridotte proprie degli schermi dei dispositivi mobsi e tradotto nella necessita di strutturare i
contenuti e l'interfaccia grafica dell'applicazionemodo quanto piu facilmente, intuitivamente e
velocemente consultabile possibile. Come analizggtael dettaglio successivamente, nel capitolo
dedicato ai dati tecnici dell'app, i contenuti seteti suddivisi su pit punti di interesse appasten

a sei diverse epoche storiche, in modo da faaiida lettura ed evitando porzioni di testo troppo
lunghe, che difficilmente sarebbero state valotezdnoltre, nell'ottica di completare I'offerta
informativa in modo immediato e d'impatto ci si evasi delle gia precedentemente citate
illustrazioni, in grado di arricchire la descrizeofornita dal testo in un solo colpo d'occhio.

Oltre ai suddetti aspetti materiali, la proposiaan chiave digitale di contenuti storico cultuyali

di la delle propensioni e dell'interesse del sdggetealizzatore, si inserisce nel filone
dell’Augmented Reality - realtd aumentata - come tendenza tecnologica entergé'interno delle
cosiddetteSmart Cities. La concezione di realtd aumentata va in questo chre il senso tecnico di
pura sovrapposizione di contenuti interattivi e adirici alla realta fisica esistente, ma mira a
proporsi come lo strumento utilizzato per attivaneccanismi generativi di nuova conoscenza
attorno a un argomento comune e identitario, qapfgnto la storia della citta in cui viviamo. E

cosi che la riscoperta del passato si pone conagligana per la costruzione di un futuro condiviso:



la concezione di ungmart city imperniata sui valori identitari e aggreganti siskema stesso, in cui
grande attenzione é posta sull'impatto socialdtarale del cambiamento. Nell'interpretazione data
al concetto di realtda aumentata, conseguentememte, ci si € fermati al pur apprezzabile
arricchimento quantitativo rappresentato dalle muoWormazioni messe a disposizione degli utenti
attraverso i lorodevice, ma si € andati oltre, lavorando anche - soptattutnell'ottica che
aumentare la realta significa interpretarla alleeldi quello che e stato e I'ha resa ci0 noi oggi
vediamo.

L'idea alla base di¥isioni di Soria: Bologna e cosi quella di realizzare un progetto sociale, lav
memoria da riattivare non & da cercare solo neksten delle persone e delle informazioni i
sedimentate, ma anche nel loro ambiente di rifertmein quell'ambiente circostante col quale
potersi rapportare e integrare alla luce di nuemfermazioni acquisite. La memoria a cui ci si e
riferiti e che si e inteso valorizzare e intesalaneluplice dimensione temporale e spaziale: una
risorsa che la citta conservava e a cui si € attmtchiavesmart, rendendola disponibile al grande
pubblico attraverso gli strumenti tecnologici clagatterizzano la contemporaneita. Il procedimento
non e quello del turista che immortala compulsivaieogni istante della sua vacanza
“memorizzandolo” sul suemartphone ad attestazione di cio che ha vissuto, quantdqgsita un
procedimento inverso che avanza a ritroso: la menuwmlla citta e qui presentata come il punto di
partenza, pensata e presentata per essere acqlaisita turista piu consapevole e soprattutto da

cittadini pronti per vivere con piu consapevolelezaitta che li accoglie.



Realta aumentata éSmart cities

Le prime attestazioni di realta aumentata in urtesin di pubblico di massa si attestano quando a
entrare in scena sono i grandi network televisiviin periodo e in un contesto in cui budget non
rappresentava certo un elemento vincolante. Siaegh Stati Uniti ed e il 27 settembre 1998
guando, durante la partita fdiotball americano tra le squadre dei Bengals e dei RaVensitente

a stelle e strisce ESPN fa comparire sui monitotedespettatori Idirst-down line?, ovvero la linea
che indica il raggiungimento delle prime {&rd da parte della squadra in attacearcata la quale
linea gli attaccanti ottengono 4 ulteriori tentatichiamatidown - per avanzare di ulteriori Jard

e avvicinarsi cosi alla linea tbuchdown, il cui corrispettivo calcistico si pud semplifreanelgoal.

Un esempio dell'utilizzo della sovrimpressione adifst-down line durante unmatch di football

americano e riportato in figura I in appendice.

Al di la del significato prettamente legatofabtball americano, la visualizzazione defiest-down

line si presenta come il primo caso in cui a milionisgettatori viene presentato un elemento
virtuale sovrimpresso a uno spazio fisico, comaideattasse di una presenza fisica sul campo di
gioco. Il sistema che lo rende possibile, batterdat & Ten®, € stato sviluppato e brevettato dal
team di Sportvisich e attualmente programmi equivalenti dall'analogmzfonamento sono
utilizzati durante le telecronache in molti altpost, tra cui atletica leggera, nuoto e calcio lld&Ne
telecronache di atletica leggera questo sistenspwdiimpressione di linee virtuali a un ambiente
fisico reale € utilizzato massimamente nelle gareadto in lungo e salto triplo, ove le linee
corrispondenti a misure di qualificazione, prime tposti della classifica o record nazionali e
internazionali vengono sovrapposte al calco nellabm lasciato dagli atleti nel corso della gara
(figura I, appendice). Nel nuoto le linee venganwgece sovrapposte in maniera piu dinamica
all'azione dei nuotatori, precedendoli o facendiasioro superare a seconda dei loro tempi rispetto
a tempi di qualificazione o record in lizza peregssbattuti (figura Ill, appendice). Nel calcio,
infine, questa visualizzazione viene utilizzataegdmpio in caso di replay per accertare 0 meno un

presunto fuorigioco (figura IV, appendice).

Spostando Il'attenzione sull'utilizzo della realt@nantata nel contestmutdoor, sono molteplici gli
utilizzi ipotizzabili. Se con l'applicaziondsioni di Storia: Bologna si cerca di far rivivere agli
utenti il passato della citta fornendo loro ricagtoni a 360° di determinati punti di interesse,

disparati sono gli altri impieghi in giro per il m@do. In campo urbanistico applicazioni di realta

3 Communication Strategies Lab, Realta aumentailan® Apogeo, 2012
4 http://lwww.sportvision.com/football/1st-ten®-glaps



aumentata trovano spazio all'interno di progettazaschitettoniche e urbanistiche, sotto forma di
layer progettuali virtuali sovrapposti alla realta maky, che rendono possibile una valutazione
congiunta e in tempo reale dei progetti da partaldersi esperti in campo: progettisti, urbanesti
committenza. In altri casi é l'architettura stedisan edificio a relazionarsi direttamente coiaifini
attraverso l'utilizzo della realta aumentata, corelecaso del N Building di TokyolL 'intera facciata
dell'edificio é ricoperta da QR-code (figura V, epdice), ossia quadrati — in questo caso di
notevoli dimensioni, solitamente non piu grandpdchi cm — composti da moduli neri disposti su
fondo bianco, che vanno a formare un codice a badienensionale che funge da collegamento a
un indirizzo internet. Se gli utenti inquadrano e¢doro dispositivi uno dei QR-code che ricoprono
la facciata dell'edificio, potranno ricevere inf@moni circa orari, offerte e promozioni delle
attivita commerciali poste all'interno e interagian gli utenti che gia si trovano dentro all'eddi

Da un lato il palazzo di carica di informazioni sarche la sua struttura fisica aumenti, ovvero
senza ricorrere a insegne, cartelli o illuminazioball'altro va modificandosi la percezione dello
spazio costruito, con le informazioni solitament@cwelate all'ambiente virtuale del web che

prendono vita legandosi all'architettura fisica giuiferiscono.

Anche in ambito culturale il ricorso alla realtan@antata e frequente e variegato, animato dalla
volonta di rivisitazione delle tradizionali strategli conservazione e valorizzazione del patrimonio
culturale. Musei e beni culturali, in quanto luogleputati alla trasmissione della conoscenza,
svolgono un importante ruolo formativo ed educatiitocui valore sociale si apre all'intera
cittadinanza e le cui potenzialita narrative seedbno all'intera citta, grazie alla rete di cosies
realizzabile dal digitale. E cosi che il bene aulle si protende verso lo spazio sociale, usceado d
luoghi tradizionali della sua fruizione e allargasdagli ambienti della socialita, dialogando can |
citta e sperimentando nuovi orizzonti culturalinaéivi. Ho scelto due casi a titolo esemplificativo
di due diverse strategie adottate: I'Exploratoriin®an Francisco e lo Street museum del Museum
of London. L' Exploratorium € il museo dedicataadkienza, all'arte e alla percezione umana della
citta di San Francisco e la sperimentazione diaealmentata che lo ha visto protagonista risale al
2009, in occasione dei festeggiamenti per i quananit della sua inaugurazione. In questo caso i
confini fisici del museo sono stati estesi al terfo urbano sfruttando i due princip&liowser per
realta aumentata disponibili su dispositivi mobilayar e Junaio. Utilizzandoli all'interno degli
spazi fisici del museo, i visitatori avevano la gibgita di interagire con le opere esposte nddlie s
mentre utilizzandoli all'esterno veniva offertadda scelta tra diversi contenuti da sovrapporre al
punto della citta che osservavano in quel momeowope ad esempio spiegazioni scientifiche,

video, indicazioni su come raggiungere postazisterae del museo.

5 Communication Strategies Lab, Realta aumentailan® Apogeo, 2012



Per quanto riguarda lo Street museum realizzatoMiadeuo of London, la strada intrapresa é
invece quella di un'app dedicata, che consenteutiiizatori di vedere sullo schermo del proprio
device le strade della citta come apparivano nel passategliendo tra le modalita mappa o
visualizzazione 3D. Selezionando poi una localii@ctfica, I'app ne visualizza I'aspetto nel passato

ricostruito a partire da foto conservate nell'archdel museo.

Il progettoMisioni di Storia: Bologna si muove in questa direzione, con alcune diffeeemgpetto
all'app londinese. Mentre nello Street museum fmitzo le immagini del passato vengono
sovrapposte e fuse con quelle del presentéisioni di Storia: Bologna manca volutamente questo
aspetto di commistione visuale, avendo decisoadéare oggetti e avvenimenti di luoghi non piu
esistenti. Ad accomunare le due applicazioni & pdrito che sia il presente ad attivare il pagsat
per cosi dire, con le differenze cheMisioni di Soria: Bologna il passato rimane separato e che
all'interno del passato e presente una stratificeziin epoche, delle quali le piu lontane sono
decisamente antecedenti all'invenzione delle fatfogutilizzate per le ricostruzioni del Museum of
London. Al di la degli aspetti contenutistici, imteambi i casi l'idea ispiratrice € quella
dell'ibridazione di spazi reali con contenuti vatiy consentendo al visitatore di entrare in uno
spazio narrativo nuovo, in cui il dato analogice ayli stesso vede attorno a sé si integra o Si
contamina col dato digitale fornito dall'app. Il nuw reale diventa cosi un palcoscenico in cui la
storia comunica e interagisce col presente, riudzarell'obbiettivo di valorizzare il patrimonio

storico plurisecolare stratificato in una cittayeése che limitarsi a conservarlo.

La citta si presenta come un organismo pulsante edifici diventano in grado di comunicare coi
cittadini grazie alle tecnologie digitali e con cuwittadini stessi possono in prima persona imgeea
per recuperare depositi di memoria altrimenti s&ohon facilmente consultabili. Si arriva cosi a
parlare di una realta aumentata in grado di ridkefite relazioni tra utenti e spazi, una tecnologia
utilizzata per rendere relazionale lo spazio urbarfavorire l'interazione sociale. Detto in altre
parole, aumentano le potenzialita dello spazio mwbacon un'architettura che diventa
potenzialmente portatrice di un'essenza dinamit@rdonnessa e interattiva tipica della societa

dell'informazione.



CAPITOLO V - Conclusioni

Alla luce di questa esperienza sono diverse letaailoni che ho maturato e le conclusioni cui sono
giunta mi torneranno utili qualora in futuro mi é®si trovare nuovamente ad operare in contesti
analoghi. Una volta superate le numerose critieitdiche legate allo sviluppo dell'applicazione, le
prime domande che ci siamo dovuti porre all'intestetteam di sviluppo dell'app sono state relative
all'identificazione dei nostri clienti di riferiméme di cosa costituisca per essi valore. Le gfide
ostiche sono state infatti la ricerca di clienti puoporre il prodotto e l'articolazione della sua
promozione. Il fulcro della questione e ruotatomatd alla domanda di come aumentare il valore del
prodotto che andavamo proponendo agli occhi deaintlipotenziali. La ricerca si € quindi
indirizzata verso l'individuazione di cio che irdat di riferimento intende per valore aggiunto e
come la nostra applicazione potesse risponderdoatienecessita. Tra la vasta gamma di alternative
rappresentate da prodotti e servizi in grado didsfdre uno stesso bisogno, non & stato facile
superare gli ostacoli e le riserve che si frappanevtra noi e una risoluzione positiva della
trattativa. Nei capitoli precedenti ho analizza®lam specifico i casi di due clienti tipo - Banca d
Bologna e City Red Bus — entrando nel dettaglidedesigenze che un prodotto come |'&fgoni

di Soria: Bologna avrebbe potuto soddisfare. Nel caso della baragplicazione si proponeva
come un proseguimento ideale dell'impegno profudacarso degli anni per la valorizzazione del
patrimonio urbanistico e storico-culturale delldteci Nel caso della compagnia di bus turistici
avrebbe invece completato |'offerta turistica measdisposizione dei turisti, fornendo loro un
servizio a tutto tondo che li avrebbe accompagathe una volta scaduto il periodo di validita del
biglietto. In entrambi i casi l'applicazione baseebbe quindi stata investita di valenze distingve
implementata con caratteristiche aggiuntive, a s@godel cliente di riferimento. In caso di
partnership con Banca di Bologna avevamo ad esempio ipotidzaserimento sulla mappa di tutte
le loro filiali e dei loro punti di prelievo ATM, lbee che la creazione di un itineraraa hoc,
dedicato alle porte cittadine, restaurate propaibacbanca.

Specificatamente al caso di Banca di Bologna, h@atacche il concetto di marca, utilizzato in
un‘accezione estensiva del termine, giunge a fil@opn ruolo significativo. L'immagine, il marchio
di Banca di Bologna, dopo la consacrazione avvenataestauro delle porte monumentali e la
conferma col ripristino di piazza Minghetti, potbeb con questa applicazione attestarsi
definitivamente come entita non solo finanziaridissolubilmente legata al territorio e alla sua
valorizzazione, assurgendo alla qualifica di mardateso come marchio universalmente
riconosciuto e portatore di valori canonizzati.detificazione di un'azienda come portatrice di

determinati valori e interessi, € un elemento ahiagi rapporti coi clienti, la risorsa piu durevole



per un'impresa. La marca, in questo caso I'immadgtia banca, deve ed é riuscita a distinguersi in
modi che siano rilevanti per i bisogni dei conswnatprima facendosi inequivocabilmente
riconoscere, poi mantenendo quelle che sono |etatipe create. Nel caso di Banca di Bologna, la
sponsorizzazione del restauro delle porte monurhetgia citta &€ stato un riuscitissimo strumento
di marketing, che e servito per attirare |'attengidei consumatori sul proprio nome, accrescendone
la copertura e la credibilita, comunicando in memidistintiva e plateale il forte attaccamento al
territorio e alla citta. Il valore di una marcarsiette cosi in un effetto differenziale positiguolla
risposta del cliente a prodotto e al suo marketingltri termini, farsi portatori di valori posiii e
condivisi per conquistare la preferenza e la feddd consumatori.

Ma pur riconoscendo la validita e I'utilita di urogotto come Visioni di Storia: Bologna, cosa frena

i clienti potenziali dall'effettivo acquisto o sEmrizzazione della stessa? In entrambi i casisirno
target di riferimento si sono trovati a dover vahet la differenza tra benefici derivanti
dall'acquisizione dell'applicazione e costi necegsx assicurarsela. Nel caso di City Red Bus, piu
attenta ad un ritorno economico immediato a fral@investimento sostenuto, i canali attraverso
cui riuscire ad ottenerlo sono due: renderealnload dell'applicazione a pagamento, oppure
cercare inserzionisti interessati ad apparireng#¥no dell'app stessa. Personalmente ritengoache |
seconda strada sia da preferire alla prima. In @rioogo perché il costo medio di simili
applicazioni € generalmente molto basso - raram&igera un euro —, tanto che per rientrare della
spesa sostenuta sarebbero necessari migliagavdiload. Rendendo il servizio a pagamento, la
percentuale di clienti disposti a scaricarlo siad#erebbe drasticamente rispetto alla visibiligich
prodotto potrebbe avere se fosse reso disponilmimente all'acquisto del biglietto ordinario
della compagnia. Una soluzione intermedia potrelgssere rappresentata da un aumento
indifferenziato del prezzo del biglietto, portanalala 12 a 13 euro. In questo caso I'ammontare
dell'investimento verrebbe completamente ammottiizgall'aumento del prezzo del biglietto, col
rischio pero di disincentivare I'acquisto dellosste da parte di una fascia dei clienti di riferimoen
per l'azienda. Ritengo che l'opzione da preferiee qaiella di cercargartnership commerciali
disposte a loro volta a investire una determinatarsa per apparire sulla mappa e nella sezione
promozioni interne all'applicazione. Seppur piuvgsa in termini organizzativi, reputo che questa
soluzione si rivelerebbe vantaggiosa sia per Céayg Bus, che rientrerebbe dell'investimento senza
gravare economicamente sui clienti. Tale soluzisaeebbe vantaggiosa anche per i partner
commerciali, che avrebbero a disposizione uno snimper abbandonare la comunicazione statica
e incanalare piuttosto un flusso dinamico, interatte diretto di informazioni verso una rete
clientelare potenzialmente molto estesa, sfruttamdotaggi di integrazione come promozioni

incrociate, condivisione di informazioni e distrddone comune. Infine, | vantaggi ricadrebbero



ovviamente anche sugli utenti finali di City RedsBiche otterrebbero senza spese ulteriori un
prodotto all'avanguardia, in grado di guidarli aelisita della citta anche una volta scesi dal mezz
turistico. Riassumendo, l'applicazione avrebbe doppia valenza a seconda che si consideri il
punto di vista dei committenti o dei clienti: etiia comunicativa per attrarre l'attenzione dei
clienti, emozionarli, vendere loro prodotti o paetthcommerciali; efficacia operativa per appagarli
con un'inattesa novita, curata sia nei contenudi rélla resa grafica. Inoltre, tanto piu dinamiche
saranno le esperienze vissute, quanto piu mareaenrso le emozioni percepite e il grado di
soddisfazione dei clienti. Proprio questo ultimpeito potrebbe a mio avviso ricoprire il ruolo di
volano a vantaggio di City Red Bus, innescandoass@parola positivo potenzialmente in grado di
aumentare il chiacchiericcio, la visibilita e irdita clientela dell'azienda. Se infatti la soddigfae

del cliente dipende dalla prestazione percepitaetie alle aspettative, in questo modo City Red
Bus riuscirebbe a rendere i propri clienti non aud soddisfatti, ma addirittura felici per
I'esperienza vissuta.

Per quanto concerne le considerazioni organizzatsieé in primo luogo assistito a una
trasformazione deteam di Kubasta, che e andato via via modificandosgspado da una coppia
iniziale affiancata da vari collaboratori transifoal terzetto attuale in grado di soddisfare la
grandissima maggioranza delle esigenze emergandivegsi progetti, col solo titolare del marchio
a non essere cambiato rispetto all'assetto iniZi@escelta attuata & stata quella di servirsiodinp
collaboratori sempre piu fidati, sino a trasformarlveri e propri partner disposti a partecipdia a
progettazione e o sviluppo dell'applicazione, grext affidabili nei momenti di crisi, disposti ad
investire ore di lavoro in un progetto senza garandz ritorno economico. La realizzazione di un
prodotto complesso ha richiesto insomma la presehzana struttura organizzativa stabile ed
efficiente. Senza il carattere di permanenza chettesizza I'attualéeam di Kubasta non sarebbe
stato possibile valorizzare le competenze e legggdbnalita maturate e riconosciute al suo interno.
La creazione di valore é risultata cosi non sadtamtrementabile ma anche condivisibile: con piu
partner a condividere intenti e progetti il ritorppomette di essere maggiore, innescando processi
di conoscenza e attestazione sudrketspace su scala maggiore, grazie al contributo in prima
persona di tutti i collaboratori.

Due aspetti che, sia come Kubasta sia a livelloviddale, devono sicuramente essere migliorati
sono quelli del contatto e della gestione dei rappon i clienti potenziali. Ciascun operatore del
mercato aziendale entra infatti in contatto corfgesionisti specializzati nelle tecniche d'acquisto
motivo per cui la nostra proposta, evidentemente safficientemente strutturata, € caduta in
secondo piano. Anche se nel nostro caso linvestondi denaro preventivato sarebbe stato
nell'ordine delle poche migliaia di euro, e quirticisamente irrisorio rispetto alla somma in



precedenza destinata al restauro delle porte ititath decisione finale da parte dei clienti targe
richiede comunque complesse considerazioni teagomomiche e interazioni ripetute sia a livello
interno che nei nostri confronti. Considerato V/ale grado di formalita e la pluralita di interessi
soggetti coinvolti, non ci ha stupito dover affrarg una dilatazione dei tempi decisionali, essendo
guesto livello le decisioni di acquisto decisamepitecomplesse di quelle del consumatore finale,
che deve solo scegliere se scaricare — gratisaxlaepdecine di centesimi — il prodotto concluso e
impacchettato. Inoltre, bisogna considerare chenercato delle imprese abbraccia numero di
prodotti molto piu ampio rispetto al mercato di somo: un unico acquisto da parte del
consumatore richiede numerosi acquisti da partée delprese. In questo caso, il cliente che
decidesse di sponsorizzare o0 acquisire l'applioazidovra poi anche pensare a una sua adeguata
promozione, condottén primis attraverso l'esposizione e la distribuzione diamale cartaceo,
come ad esempio totem, brochure, opuscoli inforrmatsuisocial media. Ragionando senza porsi
limiti di spesa e volendo dare quanta piu visi@ilitossibile al prodotto, la campagna potrebbe poi
proseguire con una conferenza stampa e con lacaicgir un media partner locale, che per un
determinato periodo e con cadenza regolare e progata pubblicizzi I'applicazione. Se da un lato
— soprattutto nella primissima fase interlocuteria favorirci € stato il canale di conoscenza tiret

al momento di concludere la trattativa questo nataé ovviamente un elemento sufficiente a far
pendere a nostro favore la decisione finale, eeagbere sono state il dare la precedenza a processi
di trasformazione interna, come nel caso di Ban&obbgna, e la poca disponibilita ad investire su
di un prodotto che non garantiva un ritorno ecomommmediato, nel caso di City Red Bus. Per
guanto possa essere valida I'offerta di un prodeftedtuata, a rivestire il ruolo decisivo e a @i

le decisioni di acquisto € pero la situazione ecamina contingente: gli acquirenti dei mercati
industriali sono infatti fortemente influenzati dittori dell'ambiente economico attuale e dalle
conseguenti previsioni circa I'evoluzione futura.

Nonostante la convinzione della validita del préolothe abbiamo realizzato, certificata da
numerosissime attestazioni di stima, anche da pdirtehi ce lo ha poi rifiutato, dobbiamo
comunque interrogarci sulle motivazioni alla basladsua mancata commercializzazione. Perché
tanti prodotti falliscono o non ottengono l'esitpesmto? Benché lidea alla base sia buona,
probabilmente abbiamo sopravvalutato le dimensior@rcato di riferimento, immaginando
maggiore interesse di quanto non sia stato pottefienente dimostrato. Il tempismo con cui
abbiamo contattato quelli che avevamo identificadme clienti di riferimento e stato sfavorevole,
dal momento che Banca di Bologna stava e sta anatiraversando una delicata fase di
riorganizzazione interna e City Red Bus sta facendonti con le limitazioni imposte dalla crisi

economica, pur trattandosi di un investimento flascelativamente ridotta. Alla luce del mancato



esito dei sopracitati tentativi gartnership commerciale allacciati con Banca di Bologna e Gied
Bus, l'applicazionévisioni di Storia: Bologna si prefigura oggi come un prodotto civetta per
Kubasta | Laboratorio di comunicazione multimedi@dlecantonato I'obbiettivo di perseguire un
guadagno diretto sulle vendite di questo specitfiene, la finalita di cui € ora investito e di attea
consumatori e attenzione, cosi da rafforzare ldragsosizione sul mercato e massimizzare la
vendita di altri prodotti. Nonostante l'esito noosjiivo di queste prime trattative, I'obbiettivoech
abbiamo in ogni caso perseguito € quello di esdattipositivamente conoscere da due realta di
riferimento nel panorama economico e turistico bokse, cosi da indurli a una potenziale
semplificazione - a nostro vantaggio - del procedisacerca e selezione nella comparazione di
collaboratori futuri per iniziative analoghe, fadenleva sul rapporto di fiducia esistente con un
produttore gia noto. Quello che ci auspichiamo soinma di aver instaurato una funzione di
garanzia, che possa valorizzare gli sforzi sina@usi, facendo guadagnare al marchio Kubasta
stima e credibilita. Si e tratta di una scelta iagpettiva, nell'ottica di instaurare un marketdig
relazione, basato sulla promessa e sulla capacéeodare prodotti di qualita. Ci siamo insomma
allontanati dal tentativo di massimizzare i profgti questa singola transazione per incanalare
invece gli sforzi verso la massimizzazione di relazreciprocamente vantaggiose. Considerato il
difficile periodo economico e la scarsa abitudiadiana ad investire in prodotti culturali, ci érpa
chiaro che il nostro obiettivo non poteva essele nemunerazione congrua allo sforzo profuso e al
rischio sostenuto, ma abbiamo piuttosto dovuto idenare la diffusione dell'app come un fattore
strumentale per il nostreelf branding. Anche in questo caso, il tentativo & fare di Ksthaun
marchio riconoscibile, con prodotti identificabitiel campo culturale e della multimedialita. La
realizzazione dell'applicaziongsioni di Soria: Bologna ci ha permesso inoltre di definire meglio
il portafoglio di attivita di Kubasta | Laboratorith comunicazione multimediale, ponendo al centro
della nostra offerta anche e soprattutto l'ideazi@ha creazione di contenuti multimediali in ambit
culturale, piuttosto che la semplice cura dell'ttanaziendale, video promozionali e servizi
fotografici. Il baricentro del processo di comunicame € rappresentato infatti dall'immagine che
un‘azienda riesce a dare di sé, la rappresentazorietica che si forma nella mente dei
consumatori o dei clienti di riferimento e che atapoi le scelte di consumo. Sintetizzando in due
parole chiave: promesse e aspettative. Infine, dilte canali di fatturazione derivanti dal lancio
dell'applicazione diventa quindi dross selling, ovvero la capacita di aumentare fatturato futuro
vendendo prodotti terzi al prodotto analizzato uresfa sede, grazie alla visibilita ottenuta con la
promozione dell'app, e l'economia di replicaziors#uttando ovvero il nucleo di questa
applicazione in impieghi futuri, minimizzando i ¢iosli sviluppo che andrebbero altrimenti a
discapito dei ricavi. La strada che dobbiamo pameg insomma quella di un‘economia di scala,



cosi da avere un ritorno dei costi di sviluppo graz prodotti futuri che sfruttino la tecnologia e
I'esperienza maturata nella realizzazione di qussgbéicazione.

Venendo all'oggetto in sé, la scelta di dedicalla ereazione di un‘app per la fruizione storico-
culturale si spiegan primis con un interesse personale per le tematiche teagtaon l'altrettanto
marcata convinzione che la fruizione digitale dntemuti culturali non possa che essere il nuovo
paradigma da seguire da parte di amministraziomirgidturistici. Gli operatori del settore cultuzal
devono riuscire a combattere la tendenza all'imhsohd e ad atteggiamenti statici che troppo
spesso li contraddistinguono e dimostrarsi inveamgepdi mondo in evoluzione, tendenza che non
puo continuare ad essere consapevolmente ignheatirada da percorrere € quella di una strategia
di comunicazione, marketingaglvertising articolata in strumenti al passo coi tempi, qagipunto
applicazioni digitali orientate alla fruizione ddrtenuti, all'erogazione di servizi e alla promozo

di esperienze attraverso postazioni desktop o dispomobili. Per rivitalizzare la stagnante
situazione in cui paiono boccheggiare musei euthi culturali, bisogna portare la cultura nei
luoghi frequentati dalla gente, in altre parolerpoovere lamission culturale attraverso l'esperienza
di fruizione, limmersivita, il coinvolgimento. Latratificazione plurisecolare del patrimonio
artistico e culturale da cui abbiamo la fortunaedisere circondati non va quindi solamente
conservata ma anche e soprattutto valorizzata.réigpra quindi uno scenario evocativo di
suggestioni del passato declinate al futuro, initwapporto tra reale e virtuale € destinato a
diventare un fenomeno diffuso, pervasivo e con¢nata sorta dinixed reality. Attraverso l'utilizzo
della realta aumentata € possibile visualizzarspétio che una localita o un monumento
mostravano nel passato oppure mostreranno nebfuttmersi in uncontinuum temporale teso a
valorizzare e la genesi e le potenzialita di urodabgo. Applicazioni di questo tipo gettano le
condizioni per processo comunicativo tra categam@mmalmente separate, modificando la
percezione della citta e degli spazi in cui si énersi. La citta diventa un organismo pulsante,
formato da edifici e loghi in grado di comunicare cittadini grazie all'impiego di tecnologie
digitali. Lo spazio urbano diventa cosi un luogo ala si dipartono le narrazioni di chi ci ha
preceduto, da cui tornano ad attivarsi i depostladmemoria altrimenti persi o non facilmente
consultabili, a cui attingere e con cui interagiréempo reale. E cosi la citta stessa che divienta
grado di comunicare le vicende storiche che I'haplasmata, le tensioni sociali che I'hanno
attraversata, le storie del passato intrinsechgr@drio tessuto urbano. L'applicazioNesioni di
Soria: Bologna si colloca esattamente in questo filone, amberidorealizzazione di una sorta di
sovrapposizione di passato e presente, sfruttapdeailelismi spaziali offerti dall'ambiente urbano
per entrare in una nuova dimensione “ibrida” ewalimente piu stimolante. Questa ibridazione di

spazi reali con contenuti virtuali permettere alitatore di entrare in uno spazio narrativo nuovo,



creato dalla fusione di un dato analogico, ovvéooche e effettivamente e materialmente presente
in loco e di un dato virtuale, ovvero un racconto espeaittaverso lo schermo del proprio cellulare,
che si fa mezzo attraverso cui (ri)leggere, ineligre e calarsi in una realta storica diversa. Le
potenzialita narrative di un luogo risultano notevente amplificate grazie a questa rete di
connessioni tra reale e virtuale: il bene cultusalestende allo spazio sociale, uscendo dai luoghi
tradizionali della sua fruizione e allargandosi aghbienti della socialita.

Nel tentativo di rispondere alla necessita di treva tempi rapidi nuove strategie di conservazione
e valorizzazione dei beni culturali, in grado deggrvarne la componente identitaria e in grado di
valorizzarne gli aspetti anche economici, guadagn@no anche il procedimento inverso, con lo
spazio sociale ad entrare nel bene culturale,clrermdolo di collegamenti che possono essere sia
storici, sia culturali, sia comunicativi, di cuisese frutto ed espressione. Se proprio i beni @litu
sono il luogo principe deputato alla trasmissioeltadconoscenza, e di vitale importanza riportarli
al centro della scena, dando vita a processi nuowrado di riattivarne il ruolo formativo,
educativo e sociale. Il processo di socializzazideé patrimonio conoscitivo contribuisce alla
circolazione del sapere, attraverso la condivisidn@n'esperienza che diventa poi condivisione
della conoscenza. Se, infatti, musei e beni cultacmo depositari della memoria di un dato popolo
e di un determinato territorio, non si puo preseneddall'incentivarne la frequentazione, estendendo
le funzioni e le attivita museali su scala cittadih'applicaziond/isioni di Soria: Bologna non si
pone affatto come un'alternativa alla frequentazionuseale, potrebbe anzi essere utilizzata come
volano per incrementarla. Utilizzarla in abbinaneerstld un'offerta museale consentirebbe di
raggiungere in maniera capillare una porzione cteisie della cittadinanza, comunicando
contenuti culturali non sostitutivi bensi integvatiispetto a quelli che il visitatore esperirebbe
recandosi nei luoghi fisici. L'app potrebbe inok&sere sfruttata per promuovere in maniera diretta
mostre, iniziative o promozioni in svolgimento,nige l'invio di notifiche agli utenti in possesso
dell'app. Come gia in precedenza evidenziato peittea anche per i beni culturali si aprono quindi
a nuovi orizzonti narrativi e il mondo reale diventn palcoscenico vivo in cui la storia comunica
con il presente.

Concludendo, I'ambizioso obiettivo che ci siamotipesche si dovrebbero porre tutti gli operatori
del settore culturale é realizzazione di una fthatli ordine sociale, sintetizzabile nella crescita
culturale della collettivita, portata avanti traenla semplificazione dell'accesso alle informazeni
I'avvicinamento di simili - impegnative - tematicle cittadini. Le vie attraverso cui perseguire
questo obbiettivo sono senza dubbio molte e matteygate; il tentativo intrapreso cdfsioni di
Soria: Bologna € quello di concretizzare questa spinta innovatriell'utilizzo della tecnologia
digitale in abbinamento ad attivita dal preminesdatenuto artistico e culturale.
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