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ABSTRACT

L’engagement ¢ I’obiettivo a cui qualsiasi impresa deve ambire per
poter continuare la sua produzione e il suo lavoro. Il termine in
Italiano viene tradotto con “coinvolgimento”; esso infatti ¢ cid che
viene raggiunto attraverso tecniche e strumenti della comunicazione e
dell’informazione attuati da un ente e il suo scopo ¢ quello di
fidelizzare gli utenti o i consumatori. Gli strumenti utilizzati ai fini
dell’engagement sono piu efficaci se permettono un’interazione
effettiva con I’engaged. Spesso il termine viene associato al concetto
di “satisficing”, una strategia che procura piacere e soddisfazione al
consumatore; infatti, il coinvolgimento avviene nel momento in cui
viene comunicato il valore del brand dell’ente o dell’impresa. Spesso

p L)

I’engagement ¢ connesso al termine “interattivita” definita da Steuer
come “la misura in cui gli utenti possono partecipare a modificare la
forma e il contenuto dell’ambiente in tempo reale”. A questo punto,
infatti, ¢ necessario introdurre una trasformazione del ruolo del
consumatore, che da semplice acquirente diviene produttore
partecipando attivamente al processo di produzione. L’interattivita
quindi permette all’utente di vivere un’esperienza e per questo motivo
lo avvicina al prodotto.

Il fruitore sceglie coscientemente, a differenza di prima, da chi farsi
influenzare. Con 1’avvento di Internet, essendoci molta concorrenza,
I’engagement diventa il protagonista. Gli strumenti piu utilizzati per
attirare I’attenzione del consumatore sono i blog, i motori di ricerca e i
social media. Il digital marketing crea relazioni, mantiene rapporti, a
differenza di prima che con le strategie di marketing ci si concentrava

soltanto nella ricerca di clienti. La tecnologia deve essere, in un certo

senso, umanizzata per poter sviluppare engagement. Bisogna, infatti,



porre un occhio di riguardo all’individuo. Questo ¢ possibile con
I’innovazione tecnologica che modifica le relazioni concorrenziali tra
le imprese. Nascono termini come: “Permission marketing”
“Collaborative marketing” “Relationship marketing” e infine“Viral
marketing”. Tutti hanno come punto centrale, insito nel concetto, la
creazione di valore insieme al consumatore. Iniziano a nascere le
prime applicazioni su smartphone per garantire la partecipazione
dell’utente in qualsiasi momento, infatti ¢ la facilita di accesso alle
informazioni che modifica il comportamento dei consumatori e
permette all’azienda di conoscere 1 loro bisogni attraverso commenti e
conversazioni in rete. Solo questo, perd, non basta a creare valore per
I’utente. Nasce, infatti, lo Storytelling: 1’azienda si racconta, racconta
la sua storia per far vivere all’utente un’emozione. L’experience
storytelling immerge 1’utente nella storia del brand, ponendolo in una
condizione molto piu attiva. Sono le nuove tecnologie digitali
utilizzate dai musei a rappresentare al meglio il concetto di experience
storytelling. Come dicevamo, infatti, I’interattivita ¢ fondamentale per
sviluppare engagement. Mi sono focalizzata su un’analisi dei musei
interattivi e sull’osservazione di quali tecniche e strumenti si servono
per raggiungere il coinvolgimento degli utenti.

Successivamente, ho dato risalto al cambiamento dell’approccio verso
1 visitatori adottato soprattutto negli ultimi anni dalle strutture museali,
caratterizzato da un incontro tra intrattenimento ed educazione.
Nascono oltre a strumenti multimediali e interattivi nuovi servizi per i
fruitori come programmi educativi, laboratori ed eventi speciali
organizzati all’interno del museo. Questo suscita maggiore interesse €
porta sempre piu utenti alla visita. Ci si concentra sui bisogni dei
visitatori e in base ad essi viene sviluppata la strategia che puo meglio
attirarli e coinvolgerli. 1l visitatore ha bisogno di interagire e

partecipare per apprendere meglio, infatti i nuovi musei progettano



strumenti interattivi anche per stimolare 1’apprendimento del visitatore
mentre 1 meno recenti si adeguando alla modernita creando valore e
servizi, € in questo modo i numeri continuano a crescere. Due
approcci sono molto utili per lo sviluppo dell’engagement:

- communitainment: si tratta di un mix che coinvolge il fruitore
facendo condividere loro le proprie opinioni ed esperienze in un
ambiente virtuale a meta tra interessi e divertimento;

- gamification: ¢ I'utilizzo delle dinamiche del gioco in contesti
diversi dal gioco; ¢ sempre piu usato per stimolare gli utenti e la loro
partecipazione.

Quest’ultimo approccio ¢ quello piu utilizzato nei nuovi musei
interattivi.

Ho voluto illustrare soprattutto la situazione italiana e quella tedesca.
La Germania sa sicuramente valorizzare meglio 1 suoi prodotti
culturali rispetto all’Italia, anche se I’Italia nel 2016 registra un record
di visite per i musei statali: 44,5 milioni di ingressi, il 5% in piu
rispetto all'anno precedente. Gli incassi sono stati pari a 175 milioni di
euro con un incremento del 4% rispetto al 2015.

I musei scientifici sono quelli che usano maggiormente i nuovi
strumenti tecnologici e per questo motivo ho voluto considerare nella
mia tesi due esempi: il museo interattivo Corporea, all’interno della
Citta della Scienza di Napoli, inaugurato nel Marzo 2017, che grazie
alle tante innovazioni conta nel primo mese piu di 60.000 visitatori e il
Naturkundemuseum di Berlino, nato nell’Ottocento che, pero, si ¢
rinnovato sempre piu nei decenni, arrivando a contenere da ormai
moltissimi anni circa 500.000 visitatori. Le mie ricerche dimostrano
come i due musei, scegliendo una strategia che si sposa con i loro
target, avranno successo e svilupperanno engagement.

Annalizzando le relazioni annuali di entrambi 1 musei ¢ emerso che

utilizzano una diversa strategia di engagement. Corporea si focalizza



maggiormente su un pubblico formato da gruppi scolastici, mentre il
Naturkundemuseum si concentra principalmente sulla ricerca e di
conseguenza su un pubblico di esperti, anche se con il nascere di
programmi educativi comincia a rivolgersi a un pubblico molto piu
vasto, in sintonia con 1’intenzione del museo di essere uno strumento
divulgativo rivolto a tutti. In termini di innovazione il primo si
compone di strumenti interattivi, ossia strumenti con 1 quali il
visitatore puo perfettamente interagire: 100 exhibits compongono il
museo permettendo all’utente di divertirsi e imparare tutto cio che c’¢
da sapere sul corpo umano; il secondo, invece, utilizza nuovi
strumenti multimediali e si serve di molte innovazioni nell'ambito
della ricerca utilizzando tecnologie all'avanguardia. Per quanto
riguarda la comunicazione online e l'offerta di servizi, le due strutture
agiscono in modo molto simile. Le informazioni riguardo i musei si
possono ricevere visitando i1 siti web nonche le pagine sui social
networks che si presentano ben organizzate ed esplicative anche per la
presenza di immagini e notizie relative alle attivita dei musei, le quali
garantiscono un numero sempre maggiore di  visitatori.
Indipendentemente dalle strategie utilizzate, entrambi 1 musei
raggiungono il loro obiettivo: il coinvolgimento del pubblico.
Corporea solo nel primo mese di apertura ha contato piu di 60.000
visite, ma dati piu importanti sono quelli che hanno portato alla
nascita di questo museo nel Marzo del 2017. Infatti, grazie alle attivita
organizzate per la ricostruzione della Citta della Scienza (che ospita il
museo) dopo I’incendio del 2013 e grazie alle donazioni ricevute e alla
tanta solidarieta del pubblico che ha partecipato in gran numero alle
attivita, oggi possiamo osservare tutto cio che il museo ha da offrire.
Mentre, il museo di Scienze Naturali, museo storico di Berlino, vede
in media circa 500.000 visitatori I’anno grazie alla sua capacita di

rinnovarsi e di adattarsi ai progressi scientifici, introducendo dunque



all’interno della struttura strumenti multimediali, ma soprattutto
organizzando le tante attivita che richiamano I’attenzione di esperti,

adulti e bambini.
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