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Al Lettore,

questo volume accoglie gli atti del XXVII Convegno annuale di Sinergie sul tema Heritage,
management e impresa: quali sinergie?, Universita del Molise - sede di Termoli, 9-10 luglio 2015.

Il Convegno si propone di trattare, in un confronto quanto piu possibile interdisciplinare, il
contributo dell’approccio imprenditoriale e manageriale alla valorizzazione dell’Heritage.

La scelta di utilizzare il termine Heritage e dovuta alla capacita di questo vocabolo di raccogliere in
sé sinteticamente tutto cio che si intende per eredita culturale. Si tratta di un patrimonio esteso a
dimensione di paesaggio e comprensivo di “ogni testimonianza di civilta” materiale ¢ immateriale,
inclusi i valori, le tradizioni, i saperi, le abilita, i simboli e i gusti trasmessi anche tacitamente di
generazione in generazione.

Ogni territorio € quindi unico e irripetibile e la gestione del suo patrimonio culturale si caratterizza
per una elevata complessita connessa all’ordinamento giuridico ¢ amministrativo e all’intreccio tra
pubblico e privato, in presenza di una miriade di soggetti agenti con obiettivi multipli. Soggetti
eterogenei, tra cui le imprese rivestono molteplici ruoli, da quello di produttori e fruitori culturali, a
quello di ispiratori di logiche manageriali utili nella gestione dell’Heritage, a quello, infine, di
possibili sponsor e mecenati.

In questo contesto, il Convegno si propone di valutare, in una prospettiva interdisciplinare, se e
come I’approccio imprenditoriale € manageriale possa agevolare il percorso verso la valorizzazione

del patrimonio culturale in un’ottica di sostenibilita economica, sociale e ambientale.

Claudio Baccarani Francesco Testa Antonio Minguzzi Gaetano M. Golinelli






Cari Lettori e Convegnisti,

La procedura di valutazione dei contributi é stata condotta secondo il meccanismo della peer review
da parte di due referee anonimi, docenti universitari ed esperti dell’argomento, scelti all’interno
dell’Albo dei Referee della rivista Sinergie.

A seguito del call for paper lanciato in occasione del XXVII Convegno annuale di Sinergie sono
pervenuti in redazione 71 paper. Dopo il processo di double blind review sono stati accettati 63
lavori. In particolare, i referee hanno seguito i seguenti criteri nella valutazione dei contributi:

- chiarezza degli obiettivi di ricerca,

- correttezza dell’impostazione metodologica,

- coerenza dei contenuti proposti con il tema/track del convegno,
- contributo di originalita/innovativita,

- rilevanza in relazione al tema/track del convegno,

- chiarezza espositiva,

- significativita della base bibliografica.

L’esito del referaggio ha portato a situazioni di accettazione integrale, accettazione con
suggerimenti e non accettazione. In caso di giudizio discordante la decisione € stata affidata alla
Direzione Scientifica. Ogni lavoro e stato poi rinviato agli Autori completo delle schede di
referaggio per la valutazione delle modifiche suggerite dai referee, verificate in seguito dalla
Redazione della rivista Sinergie.

| paper inseriti nei Referred Electronic Conference Proceeding sono presentati in base
all’appartenenza alle seguenti track:

Heritage d’impresa, asset per la competitivita

Networks and value co-creation in the cultural sector (English session)

Il valore generato dal patrimonio culturale

| siti Unesco, valore per i territori

Percorsi di co-creazione di valore per il patrimonio culturale e del territorio

Il patrimonio naturale come componente dell’heritage

Il marketing e la comunicazione dei beni culturali

Il turismo nei centri minori e il ruolo dell’albergo diffuso

Heritage, strategy and management (English session)

10. Prodotti culturali e turismo

11. Letecnologie della comunicazione e I’innovazione nell’heritage management
12. Progetti di Smart Innovation per I’heritage

13. Sfide emergenti per gli eventi culturali

14. Governance e management delle organizzazioni artistico-culturali

15. Contaminazioni interdisciplinari: spunti di riflessione per I’heritage management

wCoNoOR~WNE

| 63 paper di questo volume sono stati presentati e discussi durante il Convegno e pubblicati online
sul portale della rivista Sinergie (https://www.sinergiejournal.it).

Nel ringraziare tutti gli Autori per la collaborazione ci auguriamo che questo volume contribuisca a

fornire un avanzamento di conoscenze sul tema delle sinergie tra heritage, management e impresa.

La Direzione e il Comitato Scientifico
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Heritage e marketing esperienziale. L’ impatto delle tecnologie
di comunicazione sulla personalizzazione dell’esperienza del fruitore

RICCARDO RIALTI” LAMBERTO ZOLLO® ANDREA BoccARDI* GIaAcOMO MARzI*

Abstract

Obiettivi. Scopo di questo lavoro & quello di studiare I'impatto delle tecnologie informatiche di comunicazione sulla
personalizzazione dell ‘esperienza del fruitore del patrimonio heritage attraverso lo studio di una particolare tecnologia.

Metodologia. In questo lavoro é adottato un singolo caso di studio come metodologia di ricerca. In particolare € stato
analizzato il caso di una particolare tecnologia di comunicazione informatica, denominata Mnemosyne e utilizzata nel Museo
Nazionale del Bargello di Firenze.

Risultati. La tecnologia informatica di comunicazione studiata permette di personalizzare /’esperienza dei visitatori di un sito
heritage in quanto ¢ in grado di interpretare i loro movimenti e interessi. | risultati appaiono estendibili in quanto la tecnologia
studiata possiede tutte le caratteristiche identificate dalla letteratura come necessarie per [’applicazione nei beni culturali. Di
conseguenza, si pud generalizzare e affermare che le tecnologie di comunicazione che possiedono determinate caratteristiche
risultano strumenti di marketing esperienziale in grado di valorizzare i beni culturali migliorando |’esperienza dei visitatori-fruitori.

Limiti della ricerca. Principale limite di questo lavoro ¢ quello di considerare un solo caso di studio. Tuttavia, la
realizzazione di un singolo caso di studio puod essere giustificata dal fatto che I utilizzo di tecnologie informatiche di comunicazione
al fine di migliorare I’esperienza dei visitatori del patrimonio heritage & un fenomeno originale e non molto diffuso.

Implicazioni pratiche. Lo studio evidenzia che le tecnologie di comunicazione informatica possono personalizzare
I’esperienza dei visitatori del patrimonio culturale favorendo la valorizzazione di tale patrimonio. Inoltre, tali tecnologie
costituiscono un ‘opportunita da sfruttare nell ottica dell ‘heritage marketing e del marketing esperienziale dei beni culturali.

Originalita del lavoro. Le tecnologie informatiche di comunicazione applicate ai beni culturali sono studiate in ottica
economica-aziendale attraverso un caso di studio. L analisi empirica consente di verificare se le tecnologie che possiedono le
caratteristiche identificate dalla letteratura come necessarie per migliorare /’esperienza dei visitatori del patrimonio di heritage
permettono effettivamente di personalizzare I’esperienza dei fruitori.

Parole chiave: heritage; marketing esperienziale; personalizzazione esperienza; tecnologie informatiche di comunicazione

Objectives. Aim of this paper is to analyze the impact of informative technologies of communication on the personalization of
customer’s experience of heritage through the study of a specific technology.

Methodology. For this purpose, an inductive case study was conducted. Particularly, we analyzed an informative technology
of communication named Mnemosyne, which is used in National Museum of Bargello in Florence.

Findings. Such a technology allows the personalization of the customers’ experience of heritage since it is able to interpret the
movements and interests of the visitors. Findings are extensible since Mnemosyne has all the characteristics identified, in the
literature, as necessary for the application in cultural heritage. Hence, it is possible to generalize and maintain that the technologies
with specific characteristics may be interpreted as tools of experiential marketing able to improve visitors’ experience.

Research limits. The major limitation of this study refers to the analysis of one case study only. However, this might be
justified by the original and scarcely analyzed phenomenon of informative technologies of communication interpreted as significant
driver of visitors’ heritage experience.

Practical implications. The study highlights how such technologies may be able to personalize visitors’ experience of heritage
thus valorizing heritage patrimony. Also, such technologies represent opportunities for heritage marketing and experiential
marketing of cultural goods.

Originality of the study. The informative technologies of communication applied to cultural heritage are studied in a
managerial perspective through a case study. The empirical analysis will determine whether the technologies that have the
characteristics identified in the literature as necessary to enhance the experience of visitors of cultural heritage actually allow the
personalization of the visitors” experience.

Key words: heritage; experiential marketing; experience personalization; informative technologies of communication

Laureato Magistrale in Governo e Direzione d 'Impresa, curriculum Management - Universita degli Studi di Firenze
Ph.D. Student in Economia & Management - Universita degli Studi di Firenze

e-mail: lamberto.zollo@hotmail.it

Ph.D. Student in Economia & Management - Universita degli Studi di Firenze

* Ph.D. Student in Economia & Management - Universita degli Studi di Firenze

XXVII Convegno annuale di Sinergie Referred Electronic Conference Proceeding
Heritage, management e impresa: quali sinergie? ISBN 97888907394-5-3
9-10 luglio 2015 — Universita degli Studi del Molise-sede di Termoli DOI 10.7433/SRECP.2015.49

781


mailto:lamberto.zollo@hotmail.it

TRACKN. 11 - LE TECNOLOGIE DELLA COMUNICAZIONE E L’INNOVAZIONE NELL’HERITAGE MANAGEMENT

1. Introduzione

L’interesse per il marketing esperienziale, iniziato al termine dello scorso secolo (Pine e
Gilmore, 1998; Schmitt, 1999; 2000), si e recentemente esteso al marketing del turismo (Formisano
e Zarontello, 2005; Pencarelli e Forlani, 2011; Quadri-Felitti e Fiore, 2012) e, proprio negli ultimi
anni, si sta diffondendo anche nel cultural heritage marketing (Cerquetti, 2012). Tuttavia, gli studi
focalizzati sull’esperienza dei visitatori del patrimonio culturale sono ancora limitati.

In particolare, nell’ambito del marketing esperienziale del turismo, si stanno sviluppando studi
focalizzati sull’impatto delle tecnologie informatiche di comunicazione sull’esperienza dei turisti
(Neuhofer et al., 2014). Cosi come lo studio del marketing esperienziale si € diffuso dal marketing
del turismo al cultural heritage marketing, cosi anche lo studio delle tecnologie della comunicazione
come strumento di marketing esperienziale si sta sviluppando anche nell’ambito del cultural
heritage marketing (Pallud e Monod, 2010; Cerquetti, 2012). Tuttavia, questo tema nell’ambito del
cultural heritage marketing risulta ancora scarsamente investigato e, in particolare, risultano limitati
gli studi empirici (Pallud e Monod, 2010). Inoltre, gli studi sulle tecnologie di comunicazione
applicate al patrimonio culturale sono principalmente di tipo ingegneristico e sono focalizzati
soprattutto sugli aspetti tecnologici (Sparacino 2004; Alisi et al. 2005; Cucchiara e Del Bimbo,
2014).

A partire da tali considerazioni, il presente lavoro di ricerca intende approfondire la letteratura
sul marketing esperienziale nell’ambito del cultural heritage marketing e offrire tre principali
contributi. In primo luogo, la ricerca intende studiare I’impatto delle tecnologie di comunicazione
sull’esperienza dei visitatori del patrimonio culturale sotto un profilo economico-aziendale
attraverso un caso di studio per offrire una verifica empirica. In secondo luogo, il presente lavoro di
ricerca, analizza empiricamente una particolare tecnologia di comunicazione che possiede le
caratteristiche identificate dalla letteratura come necessarie per I’applicazione nei beni culturali e
permette, quindi, di verificare empiricamente se le tecnologie con tali caratteristiche migliorano
effettivamente 1’esperienza dei consumatori. Di conseguenza, i risultati ottenuti sono generalizzabili
a tutte le tecnologie con tali caratteristiche. Infine, si intende evidenziare I’opportunita di sfruttare le
tecnologie informatiche di comunicazione come strumenti di marketing esperienziale nel cultural
heritage marketing al fine di personalizzare 1’esperienza dei visitatori.

Per perseguire gli obiettivi di ricerca, € stato scelto come metodo di studio, un singolo caso di
studio di natura induttiva (Eisenhardt, 1989; Yin, 2013): la tecnologia mnemosyne applicata nel
Museo fiorentino del Bargello. Il metodo dei casi di studio risulta essere particolarmente
significativo per la presente ricerca che ha come obiettivo I’inferenza di conoscenze teoriche
analizzando contesti di vita reali e confrontandoli ripetutamente con la teoria esistente di
riferimento (Siggelkow, 2007; Moretti e Brandi, 2014). Inoltre, il metodo del caso di studio
garantisce al contempo rigorosita analitica e praticita metodologica seguendo tre fasi di ricerca,
ossia la raccolta dati, la relativa analisi ed infine I’interpretazione dei risultati ottenuti (Yin, 2013).

Lo studio delle tecnologie informatiche di comunicazione come strumento di marketing
esperienziale per migliorare I’esperienza dei visitatori del patrimonio culturale & un fenomeno in
crescita che necessita di essere ampliamente esplorato e verificato empiricamente. Di conseguenza,
risulta adeguato compiere indagini esplorative seguendo un processo di analisi induttiva
(Eisenhardt, 1989; Yin, 2013).

Le evidenze empiriche ottenute con il caso di studio appaino generalizzabili ed estendibili in
quanto la tecnologia oggetto di studio possiede le caratteristiche che la letteratura identifica come
necessarie per 1’applicazione nei beni culturali al fine di migliorare 1’esperienza dei visitatori
Sparacino, 2004; Alisi et al., 2005).

Il presente lavoro di ricerca inizia con una revisione della letteratura relativa al marketing
esperienziale, con particolare attenzione ai contributi riguardanti il marketing esperienziale
nell’ambito del cultural heritage marketing. Successivamente, viene esaminata la letteratura, per la
verita limita e soprattutto di tipo ingegneristico, relativa allo studio delle tecnologie di
comunicazione applicate nell’ambito del patrimonio culturale. Dopo aver introdotto i principali
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elementi teorici e concettuali, il presente lavoro di ricerca, propone una sezione metodologica in cui
sono descritti il metodo e il caso di studio scelto, ovvero la tecnologia Mnemosyne applicata nel
Museo fiorentino del Bargello. Infine, sono descritte le principali evidenze empiriche e presentate le
conclusioni della ricerca.

2. Il marketing esperienziale in ambito cultural heritage
2.1 1l marketing esperienziale

Nella letteratura di marketing e nelle strategie di marketing delle imprese, negli ultimi anni, si &
sviluppata una attenzione crescente nei confronti dell’esperienza vissuta dal consumatore finale.
Principalmente, I’esperienza del consumatore é stata analizzata negli studi di luxury e fashion
marketing (Atwal e Williams, 2009), retail marketing (Grewal et al., 2009), marketing dei servizi
(Frow e Payne, 2007) e nelle ricerche afferenti il marketing delle strutture turistiche (Pencarelli e
Forlani, 2011; Quadri-Felitti e Fiore, 2012).

Schmitt (1999; 2000), uno dei pionieri di tale filone di letteratura, definisce il marketing
esperienziale come I’approccio strategico in cui il marketer considera i consumatori come entita
razionali che perseguono abitualmente esperienze piacevoli (Schmitt, 1999). Pertanto, il marketing
esperienziale, differenziandosi dal marketing tradizionale fondato solo su prodotto e benefici che il
consumatore puo ottenere con I’acquisto (Schmitt, 2000), ha I’obiettivo di suscitare nel
consumatore emozioni sensoriali (sense), affettive (feel), creative e cognitive (think), relative a stili
di vita ed esperienze fisiche (act) e a identita relazionali (relate) al fine di far vivere al consumatore
un’esperienza olistica, ossia coinvolgente la totalita delle sensazioni personali (Schmitt, 2009;
Verhoef et al., 2009). | principali fattori legati all’aumento di interesse nei confronti del marketing
esperienziale sono la presenza costante di tecnologie informative nella vita dei consumatori, la
supremazia del brand sul prodotto e la connessione tra consumatori e imprese sempre piu ‘custumer
oriented’ (Schmitt, 1999; Kapferer, 2012). Secondo Schmitt (1999), le tecnologie di comunicazione
favoriscono lo scambio di informazioni relative alle esperienze di consumo e la promozione di
brand concepiti per trasmettere soprattutto le possibili esperienze legate al consumo e non le
caratteristiche funzionali dei prodotti. Inoltre, le imprese sono sempre piu ‘customer oriented’ e
ricercano la connessione con i consumatori al fine di scambiare informazioni relative alle
esperienze di consumo (Schmitt, 1999).

Ulteriori motivazioni circa la crescente attenzione verso il marketing esperienziale sono
osservabili analizzando la relazione dell’esperienza del consumatore con la customer satisfaction
(Ciappei, 2009) e come quest’ultima sia a sua volta collegata alla customer loyalty (Tassinari,
2003). Infatti, & possibile interpretare il marketing esperienziale come driver per I’incremento della
soddisfazione della clientela e, conseguentemente, della relativa lealtd nel medio-lungo termine
(Yuan e Wu, 2008; Iglesias et al., 2011). Da cio si desume come il marketing moderno stia
evolvendo dalle tradizionali strategie fondate sulle 4P (product, price, promotion, place) (Kotler et
al., 2014) verso nuove modalita focalizzate sull’esperienza del consumatore (Codeluppi, 2001;
Zarantonello, 2005).

Le origini del marketing esperienziale sono contemporanee alla nascita di quella che e stata
definita I’Economia dell’Esperienza (‘The Experience Economy’), ovvero un paradigma in cui €
possibile identificare e descrivere innovative tipologie di offerta economico-esperienziale (Pine e
Gilmore, 1998; Addis e Holbrook, 2001). Aspetti economici ed esperienziali possono essere
associati in quanto I’esperienza, intesa come attivita cognitiva che permette all’agente di verificare
il reale (Dubet, 1994), & considerata parte integrante dell’offerta economica insieme ad output
tradizionali quali commodities (materie prime), goods (beni) e services (servizi) (Pine e Gilmore,
1999).

Il settore fashion e prodotti di lusso, dati i significati particolari che i consumatori attribuiscono
a tali beni (Ciappei, 2010), rappresenta il settore in cui il marketing esperienziale ha riscontrato
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maggiori sviluppi (Atwal e Williams, 2009). Inoltre, & proprio sull’esperienza collegata al lusso e su
come questa genera valore per il brand che si concentrano la maggior parte degli autori (Tynan et
al, 2011; Li et al, 2012). In questo ambito, la letteratura moderna ha evidenziato come 1’esperienza
vissuta dal consumatore assume un ruolo fondamentale nella formazione dell’identita del brand
(Atwal e Williams, 2009). Piu recentemente, gli studiosi di marketing esperienziale hanno rivolto
I’attenzione sugli effetti dell’esperienza in riferimento ai seguenti ambiti: marketing dei servizi in
generale (Brocato et al., 2012; Teixeira et al., 2012), retail marketing (Srinivasan e Srivastava,
2010), marketing del settore turistico (Binkhorst e Den Dekker, 2009), promozione dei prodotti
tipici (laia et al, 2014). In particolare, il marketing esperienziale nell’ambito del turismo viene
applicato a cio che recentemente e stato definito come turismo esperienziale (Ferrari e Adamo,
2011; Capitello et al., 2013), ovvero quella particolare tipologia di turismo che valorizza piu
I’esperienza vissuta dal visitatore che il luogo stesso, con quest’ultimo che assume un ruolo
secondario divenendo cornice dell’esperienza stessa (Ciappei, 2012).

Recentemente e osservabile una significativa contaminazione tra heritage marketing e
marketing esperienziale, oltre ad una notevole diffusione del cultural heritage marketing
(McKercher et al., 2005). In tale contesto, il tradizionale heritage marketing, € stato influenzato dal
marketing esperienziale cosi come € avvenuto per il marketing del turismo (Barile e Saviano, 2012;
Montella, 2012).

2.2 Heritage e marketing esperienziale

E’ possibile attribuire numerosi significati al termine heritage, il quale puo essere sia tradotto
come eredita, culturale o linguistica, sia utilizzato per indicare tutto cid che viene tramandato dal
passato e ancora oggi ha un’importanza (Merchant e Rose, 2013, p. 2620). Questa espressione,
dunque, descrive tutto cio che viene ricevuto dal passato e che verra tramandato al futuro ed € parte
fondante della cultura condivisa di un gruppo o di una popolazione (Marani e Pavoni, 2006).

Secondo queste definizioni, I’heritage é parte integrante e fondante dell’identita di un gruppo o
di una popolazione (Bessiere, 1998; Balmer, 2011). Inoltre, I’espressione cultural heritage puo
essere utilizzata con il significato di patrimonio culturale appartenente a una comunita e tipico di
una localita. Tale patrimonio puo essere composto da musei, opere d’arte, siti heritage e siti
archeologici (Montemaggi e Severino, 2007).

Nella letteratura di marketing il concetto di heritage & presente principalmente in due ambiti. Il
primo, é il filone di ricerca del brand heritage marketing che si riferisce principalmente al luxury e
fashion marketing e riguarda le strategie di marketing fondate sul patrimonio culturale del brand
(Hudson, 2011; Wiedmann et al., 2011). Il secondo ambito, invece, ¢ il cultural heritage marketing,
ossia il marketing dell’eredita culturale e delle imprese culturali (Solima, 2004) che si é sviluppato
soprattutto all’interno del marketing del turismo (Addis, 2002; Kolar e Zabkar, 2010).

Le strategie di marketing di musei e siti culturali nell’ultimo secolo sono state in prevalenza
object-based (McLean, 1994), quindi, storicamente, i responsabili del marketing museale si sono
sempre concentrati sul mostrare al visitatore le opere presenti all’interno della struttura. Tuttavia,
poiché la competizione a cui le imprese culturali sono sottoposte per reperire finanziamenti sta
divenendo piu pressante (Kotler et al., 2014) e le richieste dei visitatori sempre piu specifiche,
allora i tradizionali strumenti di cultural heritage marketing sono divenuti insufficienti (Solima,
2004). In risposta a tali carenze, come gia avvenuto per le strutture ricettive e le localita turistiche,
(Formisano e Zarantonello, 2005; Pencarelli e Forlani, 2011) in cui l’esperienza vissuta dal
consumatore & fondamentale per attrarlo nuovamente (Santovito et al. 2012), anche nel cultural
heritage marketing e stata progressivamente attribuita una sempre maggiore rilevanza ai sentimenti
provati dal consumatore durante la visita al sito (Garrod e Fyall, 2005; Brent Ritchie et al., 2011).
Dunque, anche nel cultural heritage marketing, si sta sviluppando un approccio customer-based
(Kolar e Zabkar, 2010).

Le principali cause di questa progressiva diffusione del marketing esperienziale a livello di
imprese culturali sono molteplici. Una prima causa & connessa alle esigenze dei consumatori, i quali
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desiderano visitare imprese culturali o luoghi d’interesse dove possono provare emozioni (Ciappei e
Surchi, 2010). Una ulteriore causa riguarda I’evoluzione dei canali di informazione consultati dai
visitatori, i quali esaminano frequentemente siti internet, blog di viaggio e strumenti similari in cui
sono scambiate informazioni relative soprattutto a esperienze ed emozioni vissute (Kotler et al.,
2008; Pencarelli et al., 2011).

La letteratura di marketing ha evidenziato come le tecnologie di informazione possono
migliorare I’esperienza dei consumatori e divenire strumenti di marketing esperienziale (Schmitt,
1999; 2009). Recentemente, in letteratura, lo studio delle tecnologie dell’informazione come
strumento di marketing esperienziale si e sviluppato anche nell’ambito del cultural heritage
marketing (Pallud e Monod, 2010; Cerquetti, 2012). Tuttavia, questo tema nell’ambito del cultural
heritage marketing risulta ancora scarsamente investigato e, in particolare, risultano limitati gli studi
empirici (Pallud e Monod, 2010). L’impatto delle tecnologie di informazione sull’esperienza dei
consumatori, invece, é stato approfondito da alcuni contributi in ambito turistico (Neuhofer et al.,
2014). Cosi come lo studio del marketing esperienziale si & sviluppato prima negli studi di
marketing del turismo per poi spostarsi nel cultural heritage marketing, allo stesso modo anche lo
studio dell’impatto delle tecnologie di informazione sull’esperienza dei consumatori merita un
maggior approfondimento anche nell’ambito del cultural heritage. In questa prospettiva, il presente
lavoro di ricerca intende offrire un contributo alla letteratura studiando 1’impatto delle tecnologie
informatiche di comunicazione sull’esperienza dei visitatori del patrimonio di heritage, attraverso
I’analisi di una particolare tecnologia di comunicazione.

2.3 Valorizzazione dei beni culturali attraverso | ’esperienza del consumatore

La generazione di una esperienza consapevole e positiva nei visitatori del patrimonio culturale
sembra favorire la valorizzazione dei beni culturali (Cerquetti, 2012) e, di conseguenza, le strategie
di cultural heritage marketing sono sempre piu orientate a valorizzare tale esperienza e a suscitare
emozioni e sentimenti (Conti e Moriconi, 2012). In questo ambito, I’esperienza positiva del
visitatore-fruitore contribuisce sia alla “definizione d’immagine di un territorio” (Cerquetti, 2010, p.
132) sia all’aumento della consapevolezza circa ’esistenza di tale sito nel mondo (Cerquetti, 2010).
Inoltre, i visitatori che hanno vissuto una esperienza positiva durante la visita di un sito heritage
sono piu propensi a rivisitarlo per rivivere tale esperienza oppure a raccomandarlo ad altri
(Leighton, 2007; Tung e Ritchie, 2011).

Le strategie di marketing delle imprese culturali tendono quindi a focalizzarsi sull’esperienza
vissuta dal consumatore, analogamente a quelle delle imprese industriali (Palau-Saumell et al.,
2013). Nell’ambito delle imprese culturali, il consumatore puo essere definito come colui che trae i
benefici da un bene o servizio o, eventualmente, come colui che e soggetto attivo ed emotivo
durante la visita di un sito di interesse culturale (Di Monte, 2012, p. 44).

Valorizzando i beni culturali, il marketing esperienziale puo favorire anche lo sviluppo
economico di un territorio o di una comunita. Infatti, numerosi studi hanno confermato come i siti
culturali possono rappresentare, al netto dei costi per mantenerli visitabili, una significativa risorsa
economica sotto numerosi aspetti per una comunita locale, una citta o una regione (Van der Borg et
al., 1996; Baccarani e Golinelli, 2013). Difatti, € noto che il patrimonio culturale puo avere un
impatto sociale positivo sulla comunita, aumentando il valore del capitale umano (Prentice, 1993;
Dodd et al. 2002; Murzyn-Kupisk e Dzialek, 2013), stimolando il relativo progresso sociale
(Ciappei e Surchi, 2010) e, infine, mostrando un impatto economico notevole sul territorio e sulla
popolazione (Rizzo e Throshy, 2006; Bowitz e Ibenholt, 2009). Specificatamente, il patrimonio
culturale, inteso come qualsiasi forma di prodotto e sito culturale con particolare attenzione ai
musei (Montemaggi e Severino, 2007), é in grado di valorizzare un territorio, mantenere in vita la
cultura e le tradizioni di un luogo e garantire ai relativi abitanti flussi di reddito nel tempo (Bonti,
2012).

La letteratura che si occupa di gestione e conservazione del patrimonio culturale individua
molteplici modalita attraverso cui tale tipologia di patrimonio condiviso € in grado di generare
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valore economico (Franch, 2010). In primo luogo, il patrimonio culturale genera direttamente
occupazione creando posti di lavoro nella attivita connesse alla sua gestione e conservazione
(Franch, 2010). In secondo luogo, invece, il cultural heritage aumenta I’occupazione indirettamente
stimolando gli occupati nei settori collaterali ad esso collegati, quali ad esempio le strutture ricettive
0 i trasporti (Abankina, 2013). Infine, il patrimonio culturale crea valore stimolando un aumento di
valore degli immobili collocati nelle vicinanze del sito o del museo (Ruijgrok, 2006).

Al fine di sfruttare pienamente le potenzialita in termini di generazione di valore del patrimonio
culturale, e evidente la necessita di metodi specifici per il governo delle imprese culturali (Golinelli,
2008).

3. Tecnologie informatiche di comunicazione per i beni culturali

Come evidenziato precedentemente, nella letteratura si sta, recentemente, sviluppando lo studio
delle tecnologie dell’informazione come strumento di marketing esperienziale nell’ambito del
marketing del turismo (Neuhofer, 2014). Tuttavia, questo tema risulta ancora scarsamente
approfondito nell’ambito del cultural heritage e, in particolare, risultano limitati gli studi empirici
(Pallud e Monod, 2010). Inoltre, gli studi sulle tecnologie informatiche applicate al patrimonio
culturale sono costituiti soprattutto da contributi di tipo ingegneristico mentre sono scarse le
ricerche in ambito economico-aziendale. Tuttavia, prima di descrive 1’analisi empirica effettuata per
studiare 1’applicazione di una particolare tecnologia informatica di comunicazione al patrimonio
culturale, e necessario esaminare la letteratura esistente sul tema, seppur limitata e costituita
soprattutto da studi di tipo ingegneristico.

Le tecnologie informatiche di comunicazione possono essere definite come quell’insieme di
strumenti, processori ed interfacce che permettono a pit persone di comunicare tra loro, oppure a un
sistema artificiale di fornire informazioni ad un utente (Onn e Sorooshian, 2013). Negli ultimi
trent’anni, tali tecnologie hanno avuto una diffusione omogenea in ogni aspetto della vita umana e
in qualsiasi comparto delle attivita economiche. Dunque, ad oggi, risulta impossibile pensare ad un
settore delle scienze sociali non influenzato dallo sviluppo tecnologico (Oliveira e Martins, 2011).
In ogni caso, tali tecnologie, con particolare attenzione ad internet e ai dispositivi di comunicazione
mobili, oltre ad aver avuto profondi impatti sulla societa, sulle persone e sulle relazioni umane,
hanno cambiato profondamente anche le strategie di gestione delle imprese, oltre a favorire lo
sviluppo della creativita degli individui (Baccarani e Golinelli, 2011).

In questo contesto storico caratterizzato dalla fioritura e dalla diffusione costante di queste
nuove tecnologie, & possibile assistere ad una evoluzione tecnologica anche in cio che concerne il
cultural heritage management. Infatti, ad oggi, risulta molto difficile concepire un museo o un sito
heritage in cui non siano presenti tecnologie di comunicazione nei beni culturali. Tra tali tecnologie
si possono distinguere tecnologie di comunicazione in tempo reale e tecnologie di comunicazione a
distanza (Bonacini, 2014). Specificatamente, al primo gruppo appartengono strumenti quali le
audioguide e le tecnologie di narrazione informatizzata museale come tablet o schermi interattivi.
Al secondo gruppo, invece, appartengono strumenti quali app culturali, video culturali disponibili
da piu fonti e i siti internet definibili musei virtuali. Questi ultimi, sostanzialmente, sono musei
integralmente digitalizzati caratterizzati da ‘multitemporalita’, dinamicita, accessibilita a dati
invisibili, narrativita e cognitivita (Forte e Franzoni, 1998).

Tra coloro che hanno analizzato maggiormente il fenomeno tecnologico in ambito museale si
individuano alcuni studiosi fiorentini, in particolare ingegneri, che si sono occupati ripetutamente e
in modo approfondito del tema (Baggiani et al., 2001; Colombo et al. 2003; Alisi et al. 2005;
Ballan et al. 2009; Bagdanov et al., 2012; Cucchiara e Del Bimbo, 2014). Tali studiosi si sono
focalizzati sulla personalizzazione dell’esperienza del fruitore, sulla valorizzazione del patrimonio
culturale mediante strumenti innovativi e hanno realizzato un elevato numero di sistemi tecnologici
applicati al cultural heritage. Le ragioni sottostanti questo spostamento dell’attenzione, sia
manageriale che ingegneristica verso le tecnologie informatiche di comunicazione, sono collegate al
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nuovo interesse che coloro che si occupano di gestione del cultural heritage hanno mostrato nei
confronti della personalizzazione dell’esperienza del fruitore. Infatti, dato che i potenziali visitatori
compiono la loro scelta in base alle esperienze potenziali che possono ottenere a seguito della visita,
musei e siti heritage hanno iniziato a sfruttare il marketing esperienziale per continuare ad avere
successo nel tempo (Bonacini, 2011). Pertanto, i manager di tali strutture hanno iniziato a
implementare strategie a lungo termine finalizzate a rendere costruttiva 1’esperienza di visita
(Donato e Travagli, 2010).

La letteratura ha evidenziato che le tecnologie di comunicazione possono ricoprire un ruolo
importante nella gestione e nella valorizzazione del patrimonio culturale in una prospettiva
esperienziale (Cerquetti, 2012). Tali tecnologie infatti permettono 1’interazione dei visitatori con i
beni culturali (Falk e Dierking, 2000 e la fruizione di informazioni personalizzate prima, durante e
dopo la visita. In tal modo la visita diviene parte di un continuum con la vita stessa (Ardissono et al.
2012) e aumenta la soddisfazione dal fruitore (Sani, 2011).

Le principali forme di tecnologia applicate nei musei per migliorarne I’esperienza possono
essere classificate nelle seguenti tipologie: sistemi mobili e tablet, i quali alle classiche informazioni
audio aggiungono un supporto visivo (Naismith e Smith, 2009); servizi basati sulla posizione e
oggetti intelligenti in grado di riconoscere gli spostamenti del fruitore (Barrera et al., 2013); sistemi
‘augmented reality’ che sovrappongono informazioni aggiuntive visive a quelle esistenti (Miyashita
et al., 2009); installazioni con touch tabletop, ovvero tavoli interattivi (Ciocca et al., 2012); e,
infine, i gia menzionati musei virtuali (Forte e Franzoni, 1998).

La letteratura di riferimento ha evidenziato che una tecnologia per migliorare I’esperienza dei
visitatori deve possedere alcune caratteristiche specifiche (Sparacino, 2004). In primo luogo, una
tecnologia deve essere dotata di almeno tre tipologie di intelligenza virtuale: intelligenza percettiva
per comprendere il museo e tradurlo in codici; intelligenza interpretativa per comprendere i
movimenti dell’agente; intelligenza narrativa per poter svolgere efficacemente la funzione
educativa del museo o sito heritage (Sparacino, 2004). In secondo luogo, le tecnologie volte a
migliorare I’esperienza del consumatore devono essere caratterizzate da facilita d’uso, alta qualita a
livello di risoluzione sia visiva che audio, capacita di fornire informazioni culturalmente
significative, interattivita, accettabilita a livello estetico ed essere cost-effective (Alisi et al., 2005;
Sani, 2011). Soltanto tecnologie con tali peculiarita sono contemporaneamente in grado sia di
migliorare I’esperienza sia di far si che il fruitore interiorizzi la conoscenza ricevuta aumentando il
suo bagaglio culturale (Nonaka et al., 1996).

E opportuno sottolineare che i contributi della letteratura che identificano le caratteristiche
necessarie affinché le tecnologie di comunicazione siano applicabili nel patrimonio culturale al fine
di migliorare I’esperienza dei visitatori sono di tipo ingegneristico e soprattutto sono privi di
verifiche empiriche. Il presente lavoro di ricerca, invece, intende studiare I’applicazione delle
tecnologie di comunicazione nel patrimonio culturale sotto un profilo economico-aziendale e
intende verificare empiricamente se tali tecnologie hanno effettivamente la capacita di migliorare
I’esperienza dei visitatori personalizzandola.

4. 1l caso di studio: la tecnologia Mnemosyne nel Museo fiorentino del Bargello

Al fine di studiare I’impatto delle tecnologie informatiche di comunicazione sulla
personalizzazione dell’esperienza del fruitore museale e stato adottato un singolo caso di studio di
natura induttiva (Eisenhardt, 1989; Yin, 2013). Il metodo dei casi di studio risulta essere
particolarmente significativo per la presente ricerca che ha come obiettivo I’inferenza di conoscenze
teoriche analizzando contesti di vita reali e confrontandoli ripetutamente con la teoria esistente di
riferimento (Siggelkow, 2007; Moretti e Brandi, 2014). Inoltre, il metodo del caso di studio
garantisce al contempo rigorosita analitica e praticita metodologica seguendo tre fasi di ricerca,
ossia la raccolta dati, la relativa analisi ed infine I’interpretazione dei risultati ottenuti (Yin, 2013).
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4.1 Metodo

Il metodo di ricerca scelta e un singolo caso di studio relativo all’utilizzo di una particolare
tecnologia di comunicazione informatica, denominata Mnemosyne, nel museo fiorentino del
Bargello. Dal momento che il marketing esperienziale per il cultural heritage € un fenomeno in
crescita che necessita di essere ampliamente esplorato, perlomeno in questa fase storica, risulta
significativo compiere indagini esplorative seguendo un processo di analisi induttiva (Eisenhardt,
1989; Yin, 2013). Infatti, il marketing esperienziale concernente i beni culturali € ad oggi un
fenomeno di dimensioni ridotte rispetto a quello ben piu grande rappresentato dal marketing
esperienziale nelle strutture turistiche (Barile e Saviano, 2012). Seguendo Woodside e Wilson
(2003), la metodologia dei casi di studio dovrebbe prevedere un approccio multiplo alla collezione
dei dati. Pertanto, abbiamo utilizzato la procedura di ‘data collection’ descritta da Yin (2013), la
quale prevede le seguenti tre fasi: documentazione analitica, interviste in profondita, osservazioni
dirette circa il fenomeno oggetto di analisi.

In una prima fase & stato messo a fuoco 1’oggetto della ricerca, ovvero é stato definito il
perimetro entro cui svolgere le osservazioni effettivamente realizzate. In tale fase sono state
compiute sia analisi circa le caratteristiche chiave delle strategie di marketing esperienziale
(Schmitt, 2009) sia analisi concernenti i pattern di diffusione delle strategie di cultural heritage
marketing. Successivamente, sono state individuate le specifiche che una tecnologia impiegata per
la personalizzazione dell’esperienza dovrebbe possedere e quali dovrebbero essere le caratteristiche
essenziali di una tecnologia di comunicazione informatica per i siti heritage (Sparacino 2004; Alisi
et al., 2005; Sani, 2011; Cucchiara et al., 2012).

In una seconda fase é stato individuato tra le tecnologie informatiche applicate ai siti heritage il
sistema Mnemosyne, il quale € stato selezionato essendo una delle tecnologie di comunicazione piu
recenti (Karaman et al., 2013). Conseguentemente, in primo luogo sono stati raccolti e studiati
documenti informativi relativi al sistema tecnologico oggetto di studio e, successivamente, sono
state realizzate interviste semi-strutturate in profondita (Easterby-Smith et al., 2002; Yin, 2013).
Precisamente, abbiamo effettuato due interviste al coordinatore del progetto di sviluppo della
tecnologia Mnemosyne e cinque interviste ai suoi collaboratori, nonché sviluppatori della
tecnologia. Ognuna delle interviste ha avuto una durata compresa tra una e due ore ed é stata
registrata e riascoltata molteplici volte nell’arco della presente fase metodologica. Principalmente,
le interviste semi-strutturate hanno indagato le caratteristiche ed il funzionamento della tecnologia
oggetto di analisi al fine di valutare la sua coerenza con i requisiti richiesti per le tecnologie di
comunicazione da applicare ai siti heritage (Alisi et al., 2005). In secondo luogo, sono state
indagate le possibilita della tecnologia di stimolare le emozioni sensoriali tipiche del marketing
esperienziale (Schmitt 1999; 2000). Inoltre, le interviste hanno mirato a capire la modalita
attraverso cui tale tecnologia puo influenzare direttamente la trama narrativa del museo, intesa
come storytelling museale (Sparacino, 2004). Infine, € stato indagato 1’impatto della tecnologia
sull’esperienza dei visitatori e, in particolare, la capacita della tecnologia di personalizzare tale
esperienza.

Nella terza fase di analisi metodologica, sono state effettuate molteplici visite dirette da parte
del team di ricerca al museo del Bargello, museo nel quale é applicata la tecnologia oggetto di
studio. In questa fase, e stato nuovamente consultato il materiale informativo relativo alla
tecnologia.

Infine, sono stati messi in relazione i dati ricavati dalla triangolazione delle informazioni
raccolte (materiale informativo, interviste e visite on-site) con la principale letteratura di riferimento
(Siggelkow, 2007). A seguito di questo confronto sono stati redatti i risultati finali, i quali risultano
essere in linea con le aspettative iniziali della ricerca. Per raggiungere gli obiettivi di ricerca
prefissati le interviste dirette sono risultate 1’elemento di maggior rilievo, nonostante siano
comunque state utilizzate le tre menzionate fonti informative (materiale informativo, interviste e
visite on-site) al fine di realizzare “una corretta triangolazione dei dati” (Cozzolino, 2014, p.84).
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4.2 Latecnologia Mnemosyne nel museo fiorentino del Bargello

Il Museo del Bargello é situato in un imponente edificio fiorentino che risale ai tempi del
Medioevo, piu precisamente al 1255, il cui progetto originale della struttura € attribuibile a Giorgio
Vasari. Il nome dell’edificio € legato al sostantivo ‘bargello’, il quale, nella lingua italiana
medioevale, significava ‘capo della polizia’. Storicamente, prima di essere adibito a museo,
I’edificio ha ospitato in ordine cronologico la residenza del Podesta, la sede del Consiglio di
Giustizia, ed é stato per circa tre secoli il carcere della citta di Firenze (Barocci e Gaeta Bertela,
1984). A seguito della trasformazione di Firenze da semplice capoluogo regionale a capitale del
Regno d’Italia, il Palazzo del Bargello nel 1865, in occasione delle celebrazioni per il
quattrocentesimo anniversario della nascita di Dante Alighieri, & stato trasformato in un Museo
Nazionale di arte rinascimentale.

Inizialmente la collezione del museo era composta unicamente da alcune sculture in marmo o
in bronzo provenienti dalla Galleria degli Uffizi e da Palazzo Vecchio. Negli anni successivi si sono
aggiunte a questi capolavori numerose sculture prima conservate in vari palazzi della citta ed opere
di varia natura provenienti da donazioni pubbliche e private. Negli ultimi cento anni sono state
trasferite al Museo Nazionale del Bargello opere di artisti quali, ad esempio, Donatello, Verrocchio,
Della Robbia, Michelozzo, Cellini e Gianbologna, rendendolo uno dei piu rilevanti musei di
scultura rinascimentale al mondo. Nel 2014 é stato visitato da 221.715 visitatori, risultando il
trentacinquesimo museo per numero di visitatori in Italia e il settimo a livello di Polo Museale
Fiorentino, registrando incassi lordi pari a 502.653 Euro®. Nel 2014 & stata installata all’interno del
Museo Nazionale una versione di prova di un sistema di comunicazione informatico finalizzato a
valutare 1’esperienza del visitatore e ad interagire con esso guidandolo nel corso della visita. Tale
sistema, sviluppato da un team di ricerca dell’Universita degli Studi di Firenze, ¢ denominato
Mnemosyne, come la figura della mitologia greca personificazione della memoria.

Mnemosyne € il risultato di un progetto di ricerca, finanziato dalla regione Toscana, portato
avanti dal ‘Media Integration and Communication Center’ dell’Universita degli Studi di Firenze e
Thales Italia Spa. Per realizzare il sistema oggi installato sono stati necessari circa quattro anni di
ricerca e sviluppo. Tale tecnologia puo essere considerata come un sistema di ‘computer vision’
(Trucco e Verri, 1998) installato in un contesto heritage.

La tecnologia Mnemosyne € stata realizzata per essere un sistema informatico di
comunicazione, fondato sull’analisi dei movimenti e dei comportamenti dei fruitori dei siti heritage,
applicabile per la valorizzazione dei siti heritage e per migliorare la fruizione da parte del visitatore.

L’idea sottostante lo sviluppo del sistema Mnemosyne e quella di applicare le esistenti
tecnologie di video-sorveglianza per comprendere i movimenti del visitatore e grazie all’analisi di
questi, in seguito, tracciare un profilo digitale dei suoi interessi (Bagdanov et al., 2012). Utilizzando
tale profilo, poi, il sistema fornisce informazioni circa gli elementi della collezione verso i quali il
fruitore ha mostrato maggiore interesse. 1l sistema ha tre finalita principali: in primo luogo, 1’analisi
dei movimenti del visitatore all’interno di ogni sala al fine di comprendere la sua esperienza e
suggerire come proseguire la visita in relazione agli interesse manifestati soffermandosi su
determinate opere. In tal modo, lo strumento interagisce con il visitatore con 1’obiettivo di
personalizzare la visita. Tale interazione avviene grazie a schermi interattivi collegati al software e
collocati in ogni sala. In secondo luogo, il sistema Mnemosyne sulla base dell’analisi
dell’esperienza del visitatore e in grado di evidenziare altri musei o siti heritage nelle vicinanze che
potrebbero essere di interesse per il visitatore. Infine, tale tecnologia aumenta la consapevolezza del
visitatore relativa all’esperienza vissuta, in quanto gli rivela il percorso seguito e le opere d’arte
maggiormente osservate.

Dal caso di studio sono emerse, tuttavia, alcune criticita in relazione alla tecnologia oggetto di
analisi. Tra le piu significative segnaliamo che Mnemosyne ha un’efficacia nel riconoscimento

! Fonte Ministero dei Beni Culturali, Conferenza Stampa “Rilevazione 2014-Musei, Monumenti e Aree Archeologiche Statali”.

Consultabile online http://www.beniculturali.it .
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individuale dei visitatori pari a circa il 67%, evidenziando quindi la presenza di una percentuale di
errore. Inoltre, la tecnologia evidenzia dei limiti in termini di efficacia qualora i soggetti visualizzati

Gli strumenti tecnologici necessari per il corretto funzionamento del sistema Mnemosyne sono i
seguenti: telecamere, quattro nel caso specifico del Bargello; uno o piu processori; schermi
interattivi ad alta definizione collegati al software con la funzione cruciale di interagire con il
visitatore. Proprio grazie a tali schermi collocati in diverse zone del museo, il sistema suggerisce
progressivamente al visitatore come proseguire la visita in base agli interessi mostrati. Di
conseguenza, con riferimento alla classificazione delle tecnologie di comunicazione applicabili nei
musei precedentemente proposta, risulta che il sistema Mnemosyne &€ composto da sistemi
tecnologici intelligenti in grado di riconoscere gli spostamenti dei visitatori (Barrera et al., 2013) e
da installazioni con touch tabletop, ovvero tavoli interattivi (Ciocca et al., 2012).

Inoltre, in riferimento alla distinzione tra tecnologie in tempo reale e a distanza (Bonacini,
2014), risulta che Mnemosyne costituisce principalmente una tecnologia di comunicazione in tempo
reale in quanto é in grado di interagire con i visitatori attraverso schermi interattivi, creando una
trama narrativa personalizzata per ciascun visitatore. In parte Mnemosyne funziona anche come
tecnologia a distanza perché dopo la visita € in grado di inviare sui dispositivi portatili dei visitatori
informazioni relative all’esperienza di heritage.

Il funzionamento di questo sistema tecnologico informatico di comunicazione ¢ articolato in
quattro fasi principali. In una prima fase, detta di identificazione (‘detection’), viene identificato il
visitatore da una delle telecamere in base all’abbigliamento indossato e viene associato ad un codice
numerico utilizzabile dal processore. In una seconda fase, avviene la re-identificazione del soggetto
(‘re-detection’), ovvero il visitatore viene nuovamente identificato da altre telecamere e i numeri
ottenuti da ognuna vengono confrontati con i primi al fine di confermare che si tratti della stessa
persona e per monitorare gli spostamenti (Karaman e Bagdanov, 2012). In una terza fase, vengono
elaborate le preferenze del visitatore dedotte dal software grazie ai dati ricavati durante la detection
e la re-detection. Successivamente sono organizzate le informazione che il visitatore potra ottenere
interagendo con gli schermi multimediali. Le informazioni organizzate e comunicate attraverso tali
schermi interattivi illustrano il comportamento tenuto dal visitatore in ogni sala, guidandolo nel
proseguimento dell’esperienza in base agli interessi mostrati (Karaman et al., 2014). Al termine
della visita, il visitatore puo ricevere, se interessato, sul proprio dispositivo portatile informazioni
relative all’esperienza di visita vissuta con 1’obiettivo di aumentare la consapevolezza e di stimolare
il visitatore ad effettuare ulteriori visite al museo o in altri siti collegati. Infine, sempre al termine
dell’esperienza, il visitatore pu0 ricevere informazioni su musei e siti heritage presenti nelle
vicinanze e coerenti con gli interessi mostrati nella visita.

Nel presente lavoro di ricerca abbiamo studiato la tecnologia Mnemosyne al fine di individuare
I’impatto che le nuove tecnologie informatiche di comunicazione possono avere sull’esperienza dei
fruitori del patrimonio di heritage. La scelta del sistema Mnemosyne come oggetto di studio é
motivata dal fatto che tale strumento é proprio finalizzato a personalizzare ’esperienza del fruitore
mediante I’uso di tecnologie informatiche (Karaman et al., 2013).

5. Evidenze empiriche

L’analisi del caso di studio ha evidenziato che il sistema Mnemosyne costituisce una tecnologia
di comunicazione in tempo reale che & in grado di interagire con i visitatori orientandoli
nell’esperienza vissuta durante la visita a un sito heritage, nel caso particolare il museo fiorentino
del Bargello. Inoltre, in parte Mnemosyne funziona anche come tecnologia a distanza in quanto al
termine della visita é in grado di inviare ai fruitori del sito heritage informazioni relative alla loro
esperienza di visita, ai movimenti e ai monumenti osservati e ad altri siti heritage presenti nelle
vicinanze e coerenti con gli interessi dei visitatori. Il sistema € composto da strumenti tecnologici
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intelligenti in grado di riconoscere i visitatori e i loro movimenti e da installazioni con touch
tabletop, ovvero tavoli interattivi.

Il sistema Mnemosyne possiede i tre tipi di intelligenza e le caratteristiche identificate dalla
letteratura come necessarie per rendere le tecnologie di comunicazione applicabili ai siti heritage e
in grado di migliorare I’esperienza dei fruitori (Sparacino, 2004; Alisi et al., 2005; Sani, 2011). In
primo luogo, Mnemosyne possiede i tre tipi di intelligenza richiesti: intelligenza percettiva per
comprendere il museo e tradurlo in codici; intelligenza interpretativa per comprendere i movimenti
dell’agente e in questo caso individuare i beni culturali maggiormente osservati e quindi gli
interessi dei visitatori; intelligenza narrativa per svolgere una funzione educativa e in questo caso
orientare i visitatori verso le i beni culturali coerenti con gli interessi manifestati. Inoltre, il sistema
tecnologico oggetto di studio possiede tutte le caratteristiche che secondo la letteratura sono
necessarie per migliorare ’esperienza dei fruitori dei beni culturali: facilita d’uso, alta qualita a
livello di risoluzione sia visiva che audio, capacita di fornire informazioni culturalmente
significative, interattivita, accettabilita a livello estetico, accessibilita a livello di costo.

A giudizio di chi scrive é proprio il fatto che Mnemosyne possiede i tre tipi di intelligenza e le
caratteristiche necessarie per migliorare 1’esperienza dei visitatori che rende le evidenze empiriche
di questo studio generalizzabili ed estendibili ad altre tecnologie con le stesse caratteristiche. Il
presente lavoro di ricerca, attraverso lo studio del caso di studio, conferma empiricamente che
tecnologie di comunicazione dotate delle sopracitate caratteristiche sono effettivamente in grado di
migliorare 1’esperienza dei consumatori. Di conseguenza, il presento lavoro di ricerca offre un
contributo innovativo alla letteratura in quanto studia I’applicazione delle tecnologie di
comunicazione nel patrimonio culturale sotto un profilo economico-aziendale e analizza
empiricamente la capacita di tali tecnologie di migliorare I’esperienza dei visitatori.

L’analisi empirica del caso di studio evidenzia che Mnemosyne ¢ effettivamente una tecnologia
di comunicazione in grado di influire positivamente sull’esperienza di visita a un sito heritage. In
primo luogo, la tecnologia € in grado di interpretare i movimenti dei visitatori, e di conseguenza i
loro interessi, per poi suggerire come proseguire la visita in base agli interessi manifestati. In questo
modo la tecnologia influenza 1’esperienza di visita del sito heritage e, in particolare, personalizza la
visita in base agli interessi manifestati. Questo effetto positivo sembra estendibile a tutte le
tecnologie in grado di interagire con i fruitori del patrimonio heritage attraverso strumenti
tecnologici intelligenti in grado di riconoscere gli spostamenti dei visitatori (Barrera et al., 2013) e
installazioni con touch tabletop, ovvero tavoli interattivi (Ciocca et al., 2012).

In secondo luogo, la tecnologia Mnemosyne, inviando informazioni relative al percorso seguito
nel sito heritage, aumenta la consapevolezza dei visitatori circa 1’esperienza vissuta nella visita del
patrimonio heritage con la conseguenza di suscitare emozioni ed eventualmente far nascere il
desiderio di rivivere I’esperienza oppure visitare altri siti heritage coerenti con gli interessi
manifestati. Inoltre, Mnemosyne indica esplicitamente altri siti heritage collocati nelle vicinanze e
coerenti con gli interessi manifestati e, di conseguenza, svolge una funzione di promozione e
valorizzazione del patrimonio culturale di un intero territorio. Cosi come Menmosyne anche altre
tecnologie con le medesime caratteristiche sembrano in grado di permettere I’interazione con i
visitatori e la fruizione di informazioni personalizzate prima, durante e dopo la visita (Falk e
Dierking, 2000; Ardissono et al. 2012).

In terzo luogo, Mnemosyne personalizza la trama narrativa del sito heritage in base agli
interessi mostrati progressivamente dai visitatori in quanto definisce per ciascun visitatore una
trama narrativa personalizzata. In questo modo viene ridefinito il concetto di trama narrativa di un
museo, trasformando quest’ultimo in un ambiente digitale che interagisce con il fruitore (Falk e
Dierking, 2000; Cucchiara e Del Bimbo, 2014).

Le evidenze empiriche mostrano che una tecnologia come Mnemosyne ¢ in grado di influire
positivamente sull’esperienza dei fruitori del patrimonio culturale e pud essere considerata uno
strumento di marketing esperienziale idoneo a suscitare nel consumatore emozioni sensoriali
(sense), affettive (feel), creative e cognitive (think), relative a stili di vita ed esperienze fisiche (act)
e a identita relazionali (relate) (Schmitt, 2009; Verhoef et al., 2009). Infatti, la tecnologia determina
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I seguenti effetti positivi: orienta I’esperienza fisica di visita in base agli interessi manifestati (act);
suscita emozioni cognitive aumentando la consapevolezza relativa alla propria esperienza ed
emozioni creative stimolando interesse verso altri siti heritage di possibile interesse (think); suscita
emozioni sensoriali (sense) e affettive (feel) nel corso della vista e al suo termine, evidenziando i
beni culturali che sono risultati di maggior interesse; evidenzia la relazione identitaria e relazionale
con determinati tipi di beni culturali (relate).

Le evidenze empiriche osservate in riferimento al caso Mnemosyne sembrano estendibili alle
atre tecnologie in tempo reale che possiedono i medesimi tre tipi di intelligenza (percettiva,
interpretativa e narrativa) e le stesse caratteristiche, quali, facilitd d’uso, alta qualita a livello di
risoluzione sia visiva che audio, capacita di fornire informazioni culturalmente significative,
interattivita, accettabilita a livello estetico, accessibilita a livello di costo (Sparacino, 2004; Alisi et
al., 2005; Sani, 2011).

Infatti, tecnologie in grado di comprendere il museo e tradurlo in codici, comprendere i
movimenti dell’agente e svolgere una funzione narrativa definendo una trama narrativa
personalizzata per ciascun fruitore sembrano in grado di influire positivamente sull’esperienza di
visita a un sito heritage. In particolare, simili tecnologie possono trasformare un visitatore passivo
in un fruitore attivo che contribuisce a definire una trama narrativa personalizzata in base ai propri
interessi personali (Bagdanov et al., 2012).

Dal caso di studio emerge che la tecnologia Mnemosyne e tecnologie con le medesime
caratteristiche possono essere interpretate come strumenti di marketing esperienziale da utilizzare
nell’ambito del cultural heritage marketing perché in grado di migliorare 1’esperienza dei visitatori-
fruitori. Inoltre, una esperienza positiva da parte dei visitatori-fruitori valorizza il sito heritage
perché a seguito di tale esperienza positiva i visitatori saranno propensi a rivisitarlo ovvero a
raccomandarlo ad altri (Leighton, 2007; Tung e Ritchie, 2011). Pertanto, 1’esperienza positiva del
visitatore-fruitore incrementa la consapevolezza circa 1’esistenza di tale sito e contribuisce a creare
e migliorare I’immagine di un territorio (Cerquetti, 2010).

6. Conclusioni

Il presente lavoro di ricerca si colloca nel filone della letteratura che studia I’impatto delle
tecnologie informatiche di comunicazione sull’esperienza dei visitatori del patrimonio culturale. In
questa prospettiva, lo studio approfondisce la letteratura relativa al marketing esperienziale in
ambito cultural heritage ed offre i seguenti contributi. In primo luogo, € studiato I’impatto delle
tecnologie di comunicazione sull’esperienza dei visitatori del patrimonio culturale sotto un profilo
economico-aziendale, attraverso un caso di studio per offrire una verifica empirica. In secondo
luogo, I’analisi di una particolare tecnologia che rispetta le caratteristiche identificate dalla
letteratura come necessarie per 1’applicazione nei beni culturali permette di verificare
empiricamente che tali tecnologie migliorano effettivamente 1’esperienza dei consumatori e
consente di estendere i risultati ottenuti a tutte le tecnologie con tali caratteristiche. Infine, si
evidenzia I’opportunita di sfruttare le tecnologie informatiche di comunicazione come strumenti di
marketing esperienziale nel cultural heritage marketing in quanto favoriscono la personalizzazione
dell’esperienza dei visitatori-fruitori e sono in grado di suscitare emozioni e stimoli sensoriali.

Tali tecnologie hanno un impatto positivo sulla valorizzazione dei beni culturali perché
personalizzano e migliorano 1’esperienza dei visitatori-fruitori e, di conseguenza, determinano un
aumento del numero dei visitatori (Leighton, 2007; Tung e Ritchie, 2011) e la promozione
territoriale (Cerquetti, 2010).

Principale limite di questo lavoro ¢ quello di considerare un solo caso di studio. Tuttavia, la
realizzazione di un singolo caso di studio puo essere giustificata dal fatto che I’utilizzo di tecnologie
di comunicazione informatica al fine di migliorare I’esperienza dei visitatori del patrimonio heritage
e un fenomeno innovativo e non molto diffuso. Inoltre, come evidenziato precedentemente, i
risultati ottenuti nello studio della tecnologia Mnemosyne appaiono generalizzabili ed estendibili in
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quanto la tecnologia oggetto di studio possiede tutti i requisiti identificati dalla letteratura come
necessari per I’applicazione delle tecnologie di comunicazione ai beni culturali. In ogni caso, uno
stimolo per future ricerche e quello di estendere tale studio anche ad altre tecnologie informatiche di
comunicazione, con I’obiettivo di confermare i risultati ottenuti.
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