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Smarthphone e tablet
per visitare i musei
Andrea Bondi

Presentazione
Un numero diverso il 48 bis di!
Museo in®forma, nella nume—:
razione, nell'impaginazione,’
nei contenuti. Raccoglie in—:
fatti i contributi di Dalle teche'
al tablet. La comunicazione:
digitale nei musei, il seminario:
organizzato dalla Provincia di,
Ravenna il 4 dicembre 2012. :
Uno dei temi che all'interno,
del comitato scientifico del’
Sistema Museale Provinciale &
pit frequentemente sollevato:
¢ quello relativo alla capaci-i
ta di comunicare i Contenuti:
del museo a un’utenza sem-i
pre pilt ampia e differenziata.:
Non ¢ un caso che la comu-1
nicazione, intesa in tutte le:
sue forme, sia stata nell’ultimo:
decennio al centro di svariati:
progetti di sistema che vanno!
— per citarne solo alcuni — da-:
gli allestimenti multimediali ai!
percorsi in 3D ai cataloghi a:
fumetti. Proprio a partire dal!
progetto sulle audioguide for-:
nite ai musei aderenti alla rete!
e da quello in via di realizza-:
zione sulle app per bambini:

e famiglie, che ¢ nata l'idea
di organizzare una giornata
formativa per gli operatori
del Sistema (ma aperta a tutti
gli interessati) sul tema della
comunicazione digitale nei
musei. Oggi che le tecnolo-
gie si evolvono rapidamente
e che sono sempre piu dif-
fusi strumenti come tablet
e smartphone, € sembrato
particolarmente utile fornire
ai professionisti dei musei
le necessarie conoscenze e
competenze per muoversi
agevolmente in rete e per
sfruttare al meglio tutte le
opportunita offerte dalla co-
municazione digitale e 2.0.

A partire dalla considerazio-
ne che ¢ fondamentale co-
struire un piano della comu-
nicazione (sia tradizionale
che social) condiviso con le
istituzioni museali del terri-
torio, la prima sessione della
giornata ¢ stata dedicata al
tema delle visite interattive
al museo. In particolare &
stato presentato il sistema di

visita basato su smartphone
e qr code, con la visione di
case hystories innovativi, e al-
cuni ulteriori utilizzi come il
pickalike o evoluzioni come
la tecnologia NFC per smart
poster o la realta aumentata.
La seconda sessione & stata
dedicata a illustrare le spe-
cificita e le caratteristiche
dei singoli social media per
riuscire a creare una com-
munity d’interesse intorno al
proprio museo. Per moltipli-
care gli effetti comunicativi
e fidelizzare ampi target di
pubblico, si sono mostrate
le potenzialita che si genera-
no grazie all'uso integrato di
singoli canali. L'ultima parte
della giornata ¢ stata dedicata
al tema delle app come stru-
mento essenziale di migliora-
mento della qualita dei servi-
zi museali. Dopo l'analisi di
alcune app di musei italiani
e stranieri, l'intervento si &
concluso con la presentazio-
ne del progetto di App MAB
Romagna.
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Dal museo alla citta: arte
e storia dentro 1o smartphone

1
: di Claudio Casadio

1Direttore Pinacoteca Comunale di Faenza
1

'Dodici anni fa Daniele Jal-
ila, pubblicando il suo “ma-
:nuale” dedicato al museo
icontemporaneo con il si-
ignificativo sottotitolo di “In-
itroduzione al nuovo sistema
:museale italiano”  notava
igiustamente che per i mu-
;sei italiani si erano prodot-
ite molte novita con le quali
:avremmo dovuto fare i conti.
1'Tra queste novita, oltre all’e-
:norme crescita numerica e
1alla diffusione di una legisla-
:zione che per la prima volta
tha tracciato un opportuno
:quadro normativo e di rife-
irimento, Daniele Jalla segna-
:lava molto precisamente “il
Iprogressivo orientamento al
:pubblico dei nostri musei”.
1A caratterizzare questa nuo-
:Va attenzione verso il pub-
iblico, Jalla indicava aspetti
:quali l'esteso sviluppo delle
lattivita  educative e didatti-
:chey la diffusione dei servizi
1di accoglienza e il rinnova-
:mento delle forme espo-
Isitive e di comunicazione.
:Per quest’ultimo aspetto del
Irinnovamento espositivo la
:considerazione era pit ama-
Ira dovendo constatare che
:era stato “forse il piu lento
1a realizzarsi e quello che ha
:anche interessato un numero
Ipit ristretto di istituzioni” (D.
'L]ALLA, 1l museo contempo-
lraneo, Utet, Torino, 2003, 1I
:ed., pag. 3.

IIn questo decennio gli aspet-
:ti della comunicazione sono
Iperd cambiati profondamen-
:te. Ce lo dicono tanti dati,
sufficiente pensare
:all’affermarsi della comuni-
lcazione in mobilita grazie
:alla diffusione di apparec-
:Chi come gli smartphone e

Ima e

:i tablet. Secondo il decimo
yrapporto  Censis/Ucsi  sulla
lcomunicazione nel 2002 era-
:no il 27,8% gli italiani che si
Iconnettevano ad Internet e
:nel 2012 sono stati il 62,1%
Icon un incremento del 9%
:anche nell'ultimo anno. 1l
141,3% degli italiani & iscritto
:a Facebook, ma tra i giovani
1gli italiani iscritti salgono al
:79,7%. Del tutto particola-

ire € poi la diffusione degli
1

comunicazio-

strumenti  di

ine in mobilita, smartphone
:e tablet in Italia, tanto che
se ne pud parlare come un
Icaso a livello mondiale. Gli
:utenti di smartphone sono
Icresciuti del 10% in un anno,
:passando tra il 2009 e il 2012
idal 15% al 27,7% della po-
:polazione arrivando tra i
1giovani al 54,8%. Secondo le
:stime dell’Osservatorio Smau
inel 2015 in Italia saranno in
:uso
ine. Oggi i tablet hanno 2,9

50 milioni di smartpho-

:milioni di utenti e nel 2015

:saranno 12 milioni. Interes-
Isante € anche la valutazione
:sul commercio elettronico in
ITtalia che in un mercato sti-
:mato in 9,1 miliardi di euro
lassegna una quota del 40%
:nel settore del turismo, ovve-
'ro acquisto biglietti di aereo
:e pernottamenti in hotel e
'vacanze.

:Questi dati rendono, da soli,
'necessaria una riflessione
:sull’uso della comunicazio-
'ne mobile per i musei. Se
:ad essi uniamo le preceden-
'ti considerazioni di Daniele

Jalla sui limiti dei musei ad
laumentare la propria attivita
:Con orientamento al pubbli-

1co soprattutto nel rinnova-
1
1
1e di comunicazione questa

mento delle forme espositive

:riﬂessione assume maggiore
limportanza per dare attualita
:al ruolo dei musei e al com-
1pito degli operatori museali.
:

1A partire da queste conside-
:razioni lintervento ¢ rivolto
1ad illustrare alcuni aspetti di
:una esperienza iniziata dalle
:attivité della Pinacoteca Co-

DALLE TECHE

AL TABLET

—

1 . .
,munale di Faenza per poi

1diffondersi a tutto il territo-
:rio cittadino e del compren-
Isorio. Si ¢ inteso mettere in
:luce alcune soluzioni prati-
1 che adottabili con l'uso delle
:risorse tecnologiche comu-
Inemente in uso e senza la
:necessitil di finanziamentj
Inon compresi nelle attiVitéll_
:della ordinaria gestione. 1l
Iproposito ¢ di dimostrare
:che il compito principale pexj—
1¢oli operatori museali € 'or-
,ganizzazione dei contenuti,
I'mentre le possibilita tecnolo-
: giche non presentano grossi
Tostacoli né per la realizzazio-
:ne di adeguate presentazionil_
:né per gli aspetti economici.

1

'Un case study: le audio—l_
: guide presso i musei dellai_
'Provincia di Ravenna

:Nel 2009 il Sistema Museale
'della Provincia di Ravenna,
:nato nel 1997 e a cui ade-
!'riscono 39 musei del territo—l_
i rio, ha dato in dotazione ai
129 musei che hanno aderito

1al progetto un completo si—I_
:stema di infomobilita con-
isistente in audioguide inte-
:rattive ad uso individuale.
 Per tutti i musei, oltre ad un|
:nurnero definito di audiogui-
1de, € stato possibile registra—l_
:re un testo di presentazione

1e descrizione dei percorsi
:museali della durata di circa
itrenta minuti (di un’ora per

:i quattro musei maggiori), inl_
iitaliano e in inglese. L'audio-
:guida in dotazione ¢ basata
1sulla  possibilita di ascoltol—
:dall’altoparlante incorporato|
1con la semplice digitazione
:del numero relativo al testo
1richiesto. 11 sistema fornito si

:é dimostrato particolarmen-
1te valido. Basato sullo stan—l_
: dard di testi in formato audio
1mp3, sulla memorizzazionel_
1



Club UNESCO Farli

'in schede standard e sulla fa-
icilita di aggiornamento, non
:é difficile per ogni singolo
ymuseo procedere diretta-
:meme a tenere aggiornati e
jampliare i testi e i contenuti
:a disposizione dei visitatori.
1La  Pinacoteca Comunale
'di Faenza, ad esempio, ha
:provveduto a realizzare te-
Isti di presentazione per ogni
:singola opera esposta. La
Irealizzazione di queste pre-
:sentazioni ¢ stata effettuata
tutta internamente, quindi
:senza alcun costo aggiun-
Itivo a quelli della normale
: gestione, proprio grazie alla
Ifacilita di aggiornamento del
:sisterna. Tecnicamente le at-
Itrezzature richieste sono a
:costo zero. Per motivi prati-
Ici di mobilita ¢ stato scelto
:l’utilizzo di un normale com-
Iputer portatile dotato di un
:microfono dal costo di pochi
leuro, dove e installato Au-
:diocity, un software free per
1la registrazione dei file mp3.
:L’esperienza di aggiorna-
mento delle audioguide per
:la Pinacoteca Comunale di
1Faenza ha confermato che
:l’attivitﬁ pill impegnativa per
1aggiornare o implementare
1

1
inelle audioguide ¢ quella

nuovi file di presentazioni

:relativa alla preparazione
1dei contenuti e relativi testi.
\E questa difficolta che ad
resempio ci ha impedito la
:traduzione in altre lingue. Si
itratta comunque di un impe-
: gno che, anche per la sola
ipreparazione in italiano, ri-

chiede tempo poiché tali
testi vanno preparati non
solo con una adeguata
documentazione ma an-
che con modalita in gra-
do di attivare attenzione e
curiosita ad un pubblico
ampio e vario come puo
essere quello dei visitatori
museali. Avendo dei testi
disponibili i tempi di ag-
;giornamento sono veramen-
ite rapidi e quindi ¢ possibile
:usare le audioguide in do-
itazione non solo per il per-
:corso espositivo tradizionale,
1ma eventualmente anche per
:mostre ed eventi.

1

:Smartphone e qr code

11l passaggio dalle audiogui-
:de all'utilizzo di smartphone
1con lettura dei codici qr con-
:sente un ampliamento delle
tesperienze di comunicazio-
:ne dei musei. Lo smartpho-
Ine si sta infatti affermando,
:unitamente al tablet che in
Iquesto ha funzionamento
:corrispondente, come stru-
Imento principale per la co-
:municazione in mobilita e
1i file messi a disposizione
:degli utenti possono essere
Inon solo file audio ma anche
:ﬁle video o pagine di testo
Iscritto con link (quindi una
:Vera € propria navigazione
lanche interattiva con l'uten-
:te). Lo smartphone e il tablet
lutilizzati per veicolare i pro-
:pri messaggi di ausilio alla
lvisita consentono tra l'altro
:ad un museo di individuare
luno strumento che € gia in
:dotazione ai visitatori e che
Ipud essere utilizzato non
:solo nella visita al museo ma
lanche per conoscere il terri-
:torio nei suoi aspetti storici,
lartistici e commerciali. Da
:questo punto di vista 1'utiliz-
1zo di tali strumenti di comu-
:nicazione in mobilita con-
I'sente davvero l'unificazione
:di museo e territorio, dando

ila possibilita di valorizzare in
:pieno quella specificita stori-
ica, culturale e artistica italia-
\na che gli operatori museali
1vivono quotidianamente.

:I qr code, queste piccole
iimmagini quadrate che pos-
:siamo interrogare grazie a
isemplici lettori che utilizza-
:no i sistemi fotografici dei
mostri smartphone, consen-
:tono di accedere a contenuti
laggiuntivi davanti ad ogni
:sing()l() oggetto del museo
1e sono dunque un “perfet-
:to ponte tra realta offline e
irealtd aumentata del mondo
:Web” (http://www.d4bmar-
iketing.it/blog/mobile/la-re-
:alta—aumentata—dei—qrcode/).
1ILe opere esposte al museo
:smettono cosi di essere re-
1alta isolate, per trasformarsi
:nel punto focale di una rete
1di informazioni. Resta dun-
:que il piacere della visita e la
1gioia di osservare un’opera
:d’arte ma quanto pud esse-
ire messo a disposizione, con
:interrogazione a domanda e
1con modalita che si possono
:adeguare ai singoli visitator,
Ipermette ai musei un gran-
:de salto di qualita nella loro
Imissione di diffusione della
:conoscenza.

1Anche nel caso di utilizzo
:dei qr code e possibile una
Igestione tutta interna alle
:realtﬁ organizzative muse-
1ali. Naturalmente esistono
:numerose realta professio-
Inali che offrono soluzioni
:interessanti per le istituzio-
Ini museali e il loro utilizzo
:pu() sicuramente consentire
lun uso pit completo e to-
:tale} non solo del qr code,
Ima di tutta la realta ad esso
:Correlato come le persona-
llizzazioni e le statistiche per
:conoscere i propri utenti. Se
Taffidamento ad una socie-
:ti esterna garantisce un piu
lalto livello di professionalita,
:va tenuto in considerazione

iche il lavoro maggiore per
'la realizzazione del sistema

1€ quello di preparazione dei
:testi, attivita che in ogni caso

1€ a carico degli organi scien-
:tiﬁci e della direzione dell’i-
istituzione museale, e della
:sisternazione allinterno del
ipercorso di visita, altra attivi-

:tﬁ che richiede una gestione
1ad alto controllo interno del
:museo. Basti semplicemente
ipensare alla questione della
:illuminazione per consentire

ila lettura del codice qr: nonr
:solo ci deve essere luce suf-
ificiente dove viene posizio-
:nato ma & anche necessario
iche non sia una fonte diret-

:ta perché verrebbe oscuratar
idall’apparecchio messo in
:posizione frontale per la ne-
1cessaria lettura fotografica. L
:Per la messa in funzione dir
1questi sistemi, la responsa-
:bilitﬁ della preparazione dei
itesti e della sistemazione dei
:percorsi museali ¢ inevitabil-
imente interna alla gestioner
:dei musei. Il lavoro tecnico,
1consistente nella registrazio-
:ne dei file di testo o Video,L
inel loro trasferimento sul ser-
|ver internet o intranet e nellaf
1generazione dei codici gr, €
:solo una parte minore del
1lavoro complessivo. QuestaL
:parte puo essere sicuramen-

ite affidata ad una ditta ester-
:na ma pud essere gestita
tanche all’interno dei servizi
:museali comunali o tramite
luna consorziata tra pitt mu-
:sei o affidati, come nel caso
Idella Provincia di Ravenna,
:ad un sistema museale. La
lgestione interna rende forse
:meno problematico anche il
Itema degli aggiornamenti sur
:cui Spesso queste esperien-
1ze dimostrano il loro limite
:maggiore.

Per una gestione tecnica del
:sistema basato sul qr coder
'non sono comunque richie-
:ste grosse conoscenze. SiL



:tratta di saper realizzare i
'file che si vogliono rendere
idisponibili, con specifica at-
'tenzione agli strumenti della
infomobilita che ad esempio
:richiedono pagine web otti-
\mizzate per la versione mobi-
:le, e di avere l'accesso ad un
iserver web, che pud essere
:lo stesso utilizzato per il sito
Internet, dove poterli scari-
:Care per renderli disponibili
1alla consultazione dell’uten-
Ite. Unica altra necessita per
:Completare il sistema ¢ luti-
llizzo di un generatore di co-
:dice qr, facilmente e libera-
Imente reperibile su Internet.
\Mettendo a disposizione il
Icodice qr, che verra generato
:in formato png, ad esempio
Isulla didascalia di un’opera
:esposta al museo, avremmo
lin funzione un sistema di au-
:dio guida “democratico” che
Ipotra funzionare su qualsiasi
:piattaforma, ovvero su tutti

1¢gli Iphone, i sistemi Android
1

1(Google), i sistemi Symbian
:(Nokia), RIM (Blackberry) e
1Windows.

:Naturalmente perché il siste-
1ma funzioni davvero € neces-
:sario che il telefonino abbia
1la connessione ad Internet o
:che nella zona del museo ci

1sia la copertura wifi.

1

1

1Le realizzazioni a Faenza

{Estendendo l'esperienza
idelle audioguide nella Pina-
:coteca Comunale di Faenza
1ogni didascalia delle opere
:esposte ¢ stata corredata di
1un codice gr. Sono circa cen-
:tocinquanta i testi disponibili
iper complessive sei ore di
:possibile visita guidata inte-
irattiva.

:L’iniziativa ¢ stata succes-

Isivamente estesa alla citta
I. P .

,individuando un primo per-
1COrso generico con venti siti,
1 S )
,palazzi e istituzioni culturali,
iche sono stati descritti dai
Jrispettivi direttori, studiosi e

iricercatori noti in citta. Per
jognuno di questi luoghi &
istato reso disponibile un gr
:Code collocato sulle targhe
1poste all'ingresso gia esisten-
(.

10ltre al primo percorso ge-
:nerale saranno presto in
ifunzione tre percorsi temati-
:Ci che caratterizzano la citta
ifaentina: il percorso romano,
:quello neoclassico e quello
idelle ceramiche.
:L’esperienza ha avuto una
icontinua evoluzione e dai
:primi codici qr che riman-
1davano direttamente ad un
:testo registrato in formato
imp3 si ¢ passati dapprima
:a mettere disponibilita di vi-
1deo che riproducessero im-
:magini e filmati per meglio
1descrivere il
:Per la prima volta il passag-
1gio al video si € reso neces-
:sario, ad esempio, per docu-
imentare le tracce dell’antico
:ponte romano lungo la Via

monumento.

1Emilia che attraversava il fiu-
'me Lamone e che & visibi-

ile solo nei periodi di seccal_
:estiva e quando viene ripu-
ilito dai depositi di terra che

:lo ricoprono con il passaggio
idell’acqua.

:La soluzione pit diffusa
1adottata attualmente ¢ quella

:di collegare il codice qr, po-
isto sulle targhe gia esistenti
:davanti ai singoli monumen-

iti, palazzi, reperti storici o ar-
:tistici, ad una specifica pagi-

ima web realizzata nel rispet—l_
:to di una lettura in mobilita.
1Da questa pagina il visitatore
:pué scaricare anche pit tipil_
1di file, secondo le sue prefe—l—
:renze. Si possono rendere di-
1isponibili file di testo, video,

: gallerie di immagini e paginel_
1web di approfondimento. La
:possibilita di mettere galle-l_
irie di immagini o video € ad
:esempio molto importante
Iper i numerosi palazzi neo-l_
:classici, in gran parte di pro-

-

o r




Iprieta privata, dove vi sono
:importanti cicli di affreschi
Idipinti da Felice Giani e dai
:suoi collaboratori.

1ITutte le pagine sono state
:realizzate con una gestio-
ine interna della Pinacote-
:ca Comunale e dei colleghi
1dell’ Amministrazione Comu-
:nale del settore Informatica e
idella Biblioteca. L'esperienza
:ha dimostrato che la realiz-
1zazione di prodotti softwa-
:re, anche di buona qualita,
1¢ possibile senza costi ag-
: giuntivi per 'amministrazio-
ine pubblica se non quelli di
:gestione ordinaria dove I'im-
1pegno pit rilevante & quello
:del personale e della raccol-

ita di contenuti.
1

1

1Conclusioni

:L’uso della tecnica € un mez-
1zo e non un fine. Il codice
:qr e, se si vuole, la realta au-

imentata possono essere per
1
1
itori dei visitatori € possono

i musei ottimi accompagna-

:rendere la visita sicuramente
1pit interessante e immersiva.
:Per ottenere questo risultato
idevono essere perd atten-
'tamente pensati all'interno
idell’esposizione e devono

[
MA A

1essere progettati insieme con
:gli altri apparati informativi.
11l codice qr deve essere uti-
:ley come ogni altro strumen-
1to informativo. Questa utilita
:andrﬁ stabilita in ogni specifi-
jca situazione, ma sicuramen-
:te se il codice qr rimanda ad
jun contenuto multimediale
'é importante che ci sia una
ididascalia che indichi chiara-
:mente cosa si potra vedere.
1Ad esempio potrebbe essere
:utile linvito “guarda come si
realizza un affresco” di fron-
:te ad un’opera realizzata con
jquesta tecnica. Altri  inviti
'potrebbero essere “ascolta la
1scheda del direttore del mu-
:seo”, “vedi altre opere con
lo stesso soggetto” oppure
M“vedi altre opere di questo
:artista”‘

'Tmportante ¢, come sempre,
:Cercare di interessare il pub-
Iblico del museo, nella sua
:eterogeneité, ad approfon-
Idire i contenuti delle opere
:esposte. Molta attenzione
Ideve essere posta, durante la
:progettazione, alla integra-
Izione e alla usabilita di que-
:sti strumenti di sostegno alla
lvisita, rendendoli integrati e
:immediatamente fruibili dal
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ipitt grande numero possibi-
:le di visitatori. Per garantire
itale integrazione e usabilita €
:fondamentale sia il ruolo di
1accompagnamento del per-
:sonale del museo che della
icartellonistica, dove tutto
:deve essere rivolto alla di-
isponibilita a spiegare, a gui-
:dare, ad aijutare il pubblico
iper potersi orientare ed uti-
:lizzare le tecnologie in modo
1appropriato.

:Il museo nell’epoca della co-
imunicazione mobile cambia,
:in parte, la propria missione
jampliandola a nuovi oriz-
:zonti. La tecnologia crea un
iimportante cambiamento di
:paradigma: perché non ave-
ire la citta come museo, si &
Ichiesto Daniel Pletinckx a
1Bologna lo scorso 30 ottobre
:durante il convegno sulle
itecnologie della comunica-

ARTE E BTORLA

1,n. 47)

1zione e beni culturali nella
jcitta intelligente tenuto du-
irante lo smart city eXhibitionL
12012 (http://www.slidesha-|*
ire.net/SmartCityExhibition/
;co06-pletinckx). I musei
1possono diventare istituzioni
:della conoscenza e punti diL
iriferimento per esplorare la|7
Icitta e la sua storia. In questo
1quadro il valore di un museo

:é dato dalle sue Collezioni,L
1dalle sue conoscenze, dalle
:sue competenze e dalla sua
istoria e potrebbe diventare,
:secondo la proposta di Ple-
itinckx, una istituzione che
:f()rnisce esperienze su altri
iluoghi, usando strumenti
:Come il web, mobile apps,
ipubblicazioni e collegando
:gli oggetti con la grande sto-
jria.

:Alcuni progetti molto impor—|7
itanti, come il Progetto cloud
museum elaborato per i
musei civici fiorentini e pre—L
sentato in un convegno il 4
novembre 2012 e il proget—|7
to museo-diffuso a Bologna
promosso da Genius Bono-
niae, stanno trovando risor—L
se ed operativita ma I'espe-
rienza faentina dimostra che
anche i piccoli centri pos-
sono muoversi. E una VoltaL
tanto potrebbe non essere
un problema di risorse, ma
semplicemente di utilizzo
delle tecnologie diffuse per
comunicare il valore e I'im-
portanza dei beni culturali.

L
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1Social media refers to the means of interaction among people
:in which they create, share, and/or exchange information
iand ideas in virtual communities and networks®.

|

|

iICosi Wikipedia definisce i social media, ossia tutte quelle
:tecnologie e strumenti che le persone usano per creare e
icondividere contenuti testuali, immagini, video e audio.
:Questo in termini squisitamente didascalici, perché se solo
isi porta il concetto nella vita di tutti i giorni ci si accorge che
:questi strumenti hanno avuto il merito (o la colpa, per qual-
icuno) di aver innescato una vera e propria rivoluzione nel
:modo di comunicare e nella costruzione di nuove e diverse
irelazioni sociali2.

:I social media rappresentano un cambiamento di paradigma
mella comunicazione (dal modello one-to-many al modello
:many—to—manyS), ossia nel modo in cui la gente apprende,
llegge e condivide informazioni e contenuti. Una fruizione
:del web diversa, in cui i contenuti si spostano grazie alla
lloro viralita e ubiquita e dove la centralita dell'utente, che da
:Consumatore diventa egli stesso produttore, non € mai stata
Icosi incisiva.

:La portata che questi strumenti stanno avendo sulla quotidia-
Inita puo, e deve, riguardare anche le istituzioni culturali, alle
:quali viene offerta un’occasione per ripensare il museo, per
luna nuova concezione del museo. Un luogo attivo, prima
:di tutto, e non solo di conservazione, dove l'esperienza del
lvisitatore € posta in primo piano attraverso un interscambio
:Continuo fra pubblico e museo. Un mutamento dell'idea di
'museo e delle sue finalita, che da un lato rimangono legate
:allo scopo principale della conservazione e tutela del bene
Iculturale, ma dall’altro si legano sempre pill a un nuovo e
:diverso modo di parlare ai propri interlocutori, di cercarli, di
ifidelizzarli e di coinvolgerli.

:Un'opportunité da sfruttare, insomma, sia che si tratti di at-
Itirare potenziali nuovi visitatori, sia che si tratti di rendere
:maggiormente partecipi della vita del museo coloro che gia
lo frequentano.

Ovviamente introdurre i social media nella propria strategia
'di comunicazione non deve perd implicare I'abbandono di
:tutto il resto e, soprattutto, i social media non sono loro stes-
:si la strategia: la strategia € il percorso che il museo fa dal
jpunto in cui € al punto in cui vuole arrivare, e dentro questa
:strategia ¢ bene che ci siano anche strumenti come i social
jnetwork, ma non solo.

:Per cui la prima cosa da fare € mettersi a tavolino e capire
jcosa vogliamo ottenere (o cosa stiamo cercando di ottenere
:con le azioni di comunicazione e marketing culturale gia in
jessere). Insomma, quali sono i nostri obiettivi?

'Sono le caratteristiche peculiari di ciascun strumento a ren-

Musei e So.cial Media

:derlo adatto ad uno scopo o uso specifico: Facebook per
:promuovere e rilanciare contenuti interessanti dal sito, Twit-
jter per dare informazioni tempestive, Flickr per mantenere
:un archivio fotografico delle collezioni ad alta risoluzione,
€ Cosl via. f
:A prescindere dagli obiettivi, ¢i sono azioni che devono es-
isere intrinseche all'utilizzo dei social media, perché sono
'parte della loro natura e da loro non si pud prescindere. Al- L
ilora fondamentale sara interagire, conversare, non semplice- f
:mente collezionare like o follower, come sara meglio tenere
jattivati pochi canali ma ben curati rispetto ad una presenza
:piﬁ allargata che poi non riusciamo a seguire in maniera
jadeguata. Un’attenzione precipua va riservata ai contenuti,
:che vanno curati in modo particolare, arricchiti con immagi-

ini evocative, scritti o ri-scritti in modo originale: un museo
:pub avere grandi collezioni, grandi storie, ma deve trovare

1il modo giusto per raccontarle. E poi ascoltare, ascoltare e
Jascoltare. f
Jim Richardson?, a proposito degli obiettivi indispensabili
:per una buona “social media strategy”, declina i suoi paca-

iti ma perentori assiomi: sharing stories, encourage reviews, L
:ma/ee your content easy to share, poi l'insolito run a compe-
itition (e moltissimi musei hanno raccolto questo consiglio)
fino ad arrivare al rivoluzionario allow photography.

i1 nostri musei (ma c¢’¢ da dire anche molti di quelli stranieri)
:non sono particolarmente accoglienti nei confronti di mac-
ichine fotografiche, videocamere e smartphone, e i cartelli di
:divieto sono ormai la prima immagine che ci capita di vede- f
ire una volta entrati. Non € un caso che, per fortuna sempre
:piﬁ spesso, i musei che scelgono di permettere ai visitatori di
ifare fotografie lo segnalino attivamente con cartelli appositiL

I

|
iporre semplicemente il divieto, come a voler sottolineare la

Qui ¢ permesso fare fotografie”, senza limitarsi a non ap-

:scelta rivoluzionaria.

IE hanno ragione: perché con ogni foto raccontiamo una sto-
:ria, e se poi la condividiamo, allora succedera che in molti
ileggeranno la nostra storia, che sara una storia del museo.

:E non bisogna dimenticare che le foto vengono fatte co-
imunque, perché un museo ¢ un incredibile palcoscenico
:per la creativita di ciascuno, e tenere in considerazione una
irichiesta forte dei visitatori € un buon biglietto da visita per i
:Visitatori futuri, oltre ad incarnare quell'ascolto di cui si deve f
Ifare portatrice un'istituzione che voglia fare parte delle reti
:sociali. L
IPerché prima di far diventare social il nostro museo, occorre
:Che ci chiediamo con molta onesta se noi per primi siamof
Isocial e pronti ad accogliere davvero i nostri visitatori.

:Musei come il MOMA, il Louvre, il British o il Metropolitan
thanno da anni non solo introdotto una vera e propria co-
:municazione multicanale on-line su quasi tutti i profili delle
Ireti sociali, ma li hanno anche saputi sfruttare con un ap—f
:proccio estremamente proattivo e partecipativo, lanciando
\campagne di comunicazione esclusivamente su Facebook o L
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:Instagram, con risultati sorprendenti.

"Un esempio su tutti, la social media strategy attivata dal Bro-
joklyn Museum, analizzata come uno degli utilizzi migliori
I della rete in ottica creativa e relazionale®. Una storia anoma-
:la, resa possibile da una responsabile della comunicazione
'particolarmente illuminata e lungimirante, che € riuscita a
:trasformare un museo, da sempre vissuto come estrema-
'mente tradizionale, in un centro di eccellenza dell'innova-
: zione tecnologica.

'E i nostri musei?

:La cultura in Ttalia € richiamata a gran voce in ogni progetto
linnovativo degli ultimi anni, perlomeno come fine auspica-
:to. Se pero volgiamo lo sguardo alla reale innovazione delle
listituzioni culturali nostrane, ci accorgiamo che spesso esiste
:un forte gap tra cio che si auspica e cio che si realizza, e
Iquesto & particolarmente evidente nella diffusione di strate-
, gie di comunicazione anche legate ai social media.

I Per quali motivi?

:Il personale che opera allinterno dei musei, spesso con
Iprofili iper-specialistici ma non sempre curioso (o formato)
:Verso competenze pill trasversali; una componente manage-
Iriale della struttura con scarsa predisposizione ad un tipo di
:innovazione che passi dalle nuove tecnologie e pilt propen-
Isa a metodi tradizionali gia misurati; e infine la burocrazia,
:da cui le istituzioni pubbliche dipendono, che pud demo-
Itivare gli slanci e lasciare pitu facilmente nell’immobilismo.
:Anche la mancanza di veri e propri piani di comunicazione
I'strutturati penalizzano, perché dissipano i singoli sforzi sen-
:za garantire né risultati né continuita.

I Caterina Pisu, Community Manager dell'Associazione Na-
:zionale Piccoli Musei, ha presentato all'ultimo convegno
Inazionale dell'Associazione (novembre 2012) i risultati di
:una indagine su Musei e Social Network, sulla base di 189
Iquestionari ricevuti (pari al 17,3% dei musei su 1080 musei
:invitati)6. Accanto a molti dati interessanti emersi nell’in-
Idagine, particolarmente rivelatrici appaiono le risposte alla
:domanda che raccoglie le motivazioni della scelta di non
lessere presenti sui social network: dopo un preponderante
: mancanza di personale (42,41%), le successive motivazioni

1indicate vanno piu o meno tutte nella direzione di una man-
1

Shﬂring stories vporaicontenuti del Musea sulle refi socish

facebook
¥ imymet
flickr bwitker¥

; cata comprensione dell'importanza del fenomeno, della sot—‘
"'tovalutazione del valore aggiunto che 1'uso accurato e curato
:dei social media potrebbe portare alle istituzioni culturaliL
e, come detto sopra, della impossibilita di sperimentare in
: questo campo perché non autorizzati.
"In un momento in cui occorrono fondi anche solo per il
| mantenimento di siti culturali che non riescono neppure a
garantire I'apertura al pubblico, ha senso parlare di investi-
menti in comunicazione, sperimentandone nuove formule,
senza con questo disperdere le energie? Servono grandi ri-
sorse per fare grandi cose con questi strumenti? I social net-
work possono essere Jow cost ma per ottenere risultati serve
un investimento, anche se non necessariamente in denaro:
i social sono informali e divertenti, ma sono anche estrema-
mente fime consuming. f
Sempre il Brooklyn Museum, ad esempio, ha impostato la
social media strategy come full time: si presidiano le piatta-
forme social 24 ore al giorno, 7 giorni alla settimana. UsareL
i social media infatti significa vivere le piattaforme che la
gente popola, negli stessi orari in cui la popola, non limita-f
tamente all'orario di ufficio dalle 9 alle 17. Perché se da un
lato i social media possono sembrare una risorsa a basso
costo, ¢i pud volere molto tempo per riuscire a gestirne leL
f

meno difficoltosi nell’interpretazione dei dati. Solo misuran-

piattaforme.
La misurazione dei risultati € percio fondamentale: ogni stru-
mento social ha servizi di statistiche, propri o esterni e pilt 0

do cid che stiamo facendo ci permette quell’autocritica indi-
spensabile per ritornare sul nostro progetto e modificarne gli
obiettivi. I social media offrono ai musei uno strumento stra-
ordinario per il monitoraggio sul funzionamento dei propri
servizi, sul gradimento delle iniziative didattiche e culturali
proposte, sull’adeguatezza dell’organizzazione delle sale e
delle collezioni e soprattutto per rilevare, tramite I'ascolto, i
bisogni di visitatori e potenziali tali.

Tutta questa mole di dati, poi, si rivelera una risorsa preziosa
per giustificare le attivita ed eventuali finanziamenti dedica-
ti, soprattutto se si deve fare i conti con amministrazioni o

=

direttori scettici.

Facebook

Complici la maggior diffusione nel nostro paese e la VO—L
cazione prettamente mainstream, Facebook ¢ il social net-
work pit utilizzato dai musei, spesso anche come prim()f
canale di comunicazione con il proprio pubblico.

Non sempre omogenei in quanto a presenza, in primo luogo
per 'annosa questione che si rifa direttamente alle p()licyL
del social stesso, ovvero la differenziazione tra profilo per—f
sonale, riservato alle persone fisiche, e le pagine, dedicate a
enti, aziende e organizzazioni’
a muoversi su Facebook in modo spesso efficace, sfruttandoL
le potenzialita di engagement® proprie di un social spicca-
tamente visuale.

1 Un filo diretto in tempo reale per chiedere e ascoltare il
:proprio pubblico, una modalita immediata per presentareL
i foto dalle proprie collezioni, per invitare agli eventi organiz-

, 1 musei italiani cominciano



:zati, per promuovere il blog e la newsletter grazie alle tab
:personalizzabili: con le pagine Facebook alcuni musei sono
jriusciti a creare una community importante attorno a loro,
:riuscendo a coinvolgere i fan e a trasformarli in visitatori re-
iali, grazie ad iniziative di comunicazione mirate e promosse
lesclusivamente su questo social.

I Like Palazzo Madama® & stato ideato in occasione del lan-
:cio della nuova timeline di Facebook, il 30 marzo 2012. I
ifan della pagina di Palazzo Madama sono stati invitati fisi-
:camente al museo perché si fotografassero insieme alla loro
jopera preferita, reggendo una riproduzione del pulsante "Mi
Ipiace"; le fotografie realizzate sono poi state condivise sulla
:pagina Facebook, in una apposita galleria, e usate di volta in
'volta come copertina del diario di Palazzo Madama. Visto il
:successo raggiunto, il museo ha continuato a ripetere I'even-
'to ogni 1° martedi del mese.

:La Fondazione Archivio Diaristico Nazionale onlus ha invece
Ivoluto premiare il millesimo /ike alla propria pagina, rega-
;lando una pubblicazione al fortunato fan (che € anche stato
limmortalato e pubblicato).

I

! Pinterest

:E uno dei social media che meglio si presta a veicolare con-
Itenuti artistici grazie alla sua vocazione visiva; se ne sono
: gia accorti i grandi musei del mondo, e anche quelli italiani
Icominciano a portare le loro collezioni dentro le board e a
: pinnare.

IDi cosa si tratta? La mission di Pinterest ¢ inequivocabile:
:connect everyone in the world through the ‘things’ they find
linteresting, e queste ‘things’ sono immagini e video, scelti
:direttamente dalla rete o condivisi da altri profili con il mec-
Icanismo di re-pin, dove pin — appunto — ¢ la puntina che ci
:permette sia di appuntarci cio che ci piace sia di farlo circo-
ilare in modo virale tra tutti coloro che condividono i nostri
:interessi. 1l risultato? Una gigantesca collezione di bacheche
ivisuali, fortemente ispirazionali e segmentate per argomenti,
:un enorme catalogo dove raccogliere le opere d’arte del no-
1stro museo ma anche i personaggi che lo abitano, le fotogra-
:ﬁe dei vernissage, le idee per i materiali didattici e gli scorci
idella citta, il tutto travalicando le barriere linguistiche, per-
:ché le immagini sanno parlare da sole, e lo fanno benissimo.
1Cosa pud fare il museo con Pinterest:

:0 Esporre la collezione per promuovere l'offerta museale

1® Presentare le mostre temporanee

:0 Creare dei percorsi tematici alternativi

1e Stimolare il dibattito su alcuni temi/opere/artisti grazie al
:commenti sulle immagini

1 Coinvolgere tramite board partecipative

:0 Promuovere il bookshop museale

1® Collegarsi con altri musei che presentano collezioni alline-
:ate alla propria o che semplicemente piacciono

1® Contestualizzare il museo: mappare il territorio per im-
:magini

1® Mostrare le opere nei depositi che non trovano spazio
:all’interno delle sale espositive

1® Fotografare e pubblicare le foto degli eventi, dei vernissa-

Cur goals is fo connect
everyone in the world through
the ‘things' they find interesting

Cos'é Pinterest

8¢, le interviste agli artisti

1 ® Presentare l'offerta didattica

: ¢ Fornire strumenti ai curatori, insegnanti, studiosi
1 ® Raccontare storie f
|

|

1 Twitter

:Twitter ¢ un servizio gratuito di social network e microblog—L
1ging che fornisce agli utenti una pagina personale aggior-
:nabile esclusivamente tramite messaggi di testo con una

i lunghezza massima di 140 caratteri. I tweet, questo il nome
:dei singoli messaggi, possono contenere link e immagini.

j Apparentemente semplice nell'utilizzo, sovente Twitter sco-
:raggia e disorienta per la difficolta, sicuramente iniziale, nel

j creare conversazioni.

:All’intemo dei diversi social media, infatti, le relazioni tra
jutenti oltre ad essere definite in modo diverso (mi piace,
I'follow, amicizia, iscrizione ecc.) possono essere simmetriche

: o asimmetriche:

I'e il modello asimmetrico € quello utilizzato, per esempio, daf
:Twitter, dove la relazione (following/follower) non & obbli-

! gatoriamente reciproca

: ¢ il modello simmetrico invece & quello utilizzato, per esem—L
I pio, da Facebook, dove I'aggiunta come amico/a, se accetta-
:ta, ¢ automaticamente reciproca. f
I Sara forse lo scoramento di fronte al mezzo se a oggi i musei
:italiani che usano Twitter sono lontanissimi in strategia du-
Iso e in quantita di interazioni dai colleghi stranieri; a parteL
:poche eccezioni, i Twitter handle'® dei nostri musei spessof
lutilizzano lo strumento in modo indifferenziato dagli altri,
:prediligendo tecniche di cross-posting!! che tendono ad
Iesaurire l'interesse di chi li segue in piu piattaforme. L
:Tra chi si sta muovendo bene in Italia, il MART di Rovereto,

i MAXXI di Roma e il MAMBO di Bologna, gli unici sopra

:i seimila followers!2. Il numero di follower non & perd un

I dato sufficiente per misurare la qualita di un canale Twitter:
:c’é il rapporto followers/following, indicativo per misurare

Ila propensione al dialogo e all’engagement, e soprattutto le
:conversazioni che si riescono a creare, per la quali le men-
I'tions danno la misura di quanto il museo si stia realmente
:relazionando in maniera social con chi lo segue 13.

| L
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IE un’applicazione per mobile che permette agli iscritti di
jscattare foto, applicare filtri, e condividerle tra i contatti e su
:numerosi social network, tra cui Facebook, Twitter e Four-

jsquare.
ILa gratuita della app, la sua immediatezza nell’utilizzo e la
:semplicitz‘l con cui i suoi 18 filtri permettono anche a fotogra-
'fie non proprio perfette di trasformarsi in immagini accatti-
:Vanti, ha fatto si che Instagram raggiungesse una popolarita
lelevatissima in pochissimo tempo.

:Alcuni musei, superando persino I'atavico divieto di fotogra-
Ifare all'interno delle proprie sale, hanno intercettato delle
:rnodalitz‘i decisamente efficaci nell’utilizzo di questo social:
Ipenso, ad esempio, a Palazzo Madama di Torino e al suo La
:mappa delle emozioni, un progetto promosso in collabora-
Izione con Followgram in occasione della mostra dedicata a
:Bob Wilson4,

IT visitatori sono stati invitati a scattare una fotografia con
:Instagram a uno dei volti presenti nelle opere del museo e,
Iprima di postarla, a completarla con le tag #palazzomadama
:#ritratto e 'emozione che 'opera aveva suscitato in loro (es.
I#stupore, #gioia, #spavento ecc.). Le foto venivano automa-
:ticamente caricate sul profilo di Palazzo Madama e condivise
Isu Twitter e Facebook. Al termine della mostra, € stata creata
:e pubblicata sul sito di Palazzo Madama una mappa emotiva
idelle collezioni, per permettere anche ai visitatori futuri di
:seguire un nuovo e diverso modo di esplorare i percorsi
lespositivi.

I

| Foursquare

:Foursquare ¢ un social network basato sulla geolocalizza-
1zione, disponibile tramite web e applicazioni per dispositivi
:rnobili.

1ISi guadagnano punti facendo “check-in” (da smartphone)
:nei posti che si visitano, siano questi piazze, musei, negozi
1o uffici. Piu check-in nello stesso posto possono far con-
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yquistarne la mayorship, ossia la carica virtuale di Sindaco;‘
Ichiunque pud creare una lista pubblica di cose da fare e
:scrivere dei brevi suggerimenti; si possono poi creare e se—L
Iguire delle liste tematiche, nelle quali inserire consigli per i

: propri amici.

IGli iscritti, inoltre, ricevono via via dei “badge”, ovvero dei
:riconoscimenti per aver raggiunto certi obiettivi definiti da
IFoursquare. Infine, come accade per tutti i social, anche i
:check—in possono essere condivisi su altre piattaforme, insie-
ime ad un breve status, collegando Foursquare a Facebook,
:Twitter e altri.

IEd ¢ proprio l'elemento di gamification'® che distingue
:Foursquare da altri social, 'aspetto propriamente ludico (che
Inon ¢, pero, il solo) con punti, badge e classifiche, tutti pre-
:mi che rafforzano il marketing e possono incrementare ilf
Inumero di visite, raggiungendo una maggior fidelizzazione,
:oltretutto in una modalita leggera del gioco.

1Un esempio di ottimo utilizzo in questa direzione & senz’al—L
:tro quello offerto, ancora una volta, dal Brooklyn Museum di
INew York, che ha stimolato la ripetizione della visita grazie af
:diversi badge sbloccabili, ha premiato i Sindaci con ingressi
Igratuiti, ha garantito 'entrata a eventi esclusivi per gli utenti
:pitl attivi e soprattutto ha letteralmente mappato il proprioL
Iquartiere, segnalando ristoranti, negozi, bar e alberghi neif
:paraggi del museo.

|

:Fliclere YouTube L
1Flickr e YouTube, infine, oramai veterani tra i social media,
:ma ancor oggi inseriti in modo efficace all'interno del pianof
1di comunicazione da parte delle istituzioni culturali.

:Il primo € un social media di photo-sharing, ossia di condivi-
isione di fotografie, e permette di catalogarle per set, taggarle

:e geolocalizzarle. Flickr & lo strumento ideale per pubblicare
1immagini (a piu alta risoluzione rispetto a quelle presenti su
:Facebook, ad esempio) delle mostre, per creare delle Gal-
ilerie, che permettono di raccogliere all'interno del proprio
:account foto e video realizzate da altri utenti, in una sorta

1di museo virtuale, oppure per dedicare set ai backstage dei
:vernissage, agli eventi promossi o alle attivita didattiche pro—f
iposte all'interno del museo.

:YouTube, social media di video-sharing, condivisione e vi-
1sualizzazione di video, trova il suo utilizzo ideale nel presen—L
:tare interviste agli artisti e conferenze stampa, nel promuo—f
ivere gli exhibition trailer e mostrare gli allestimenti e i die-
:tro le quinte delle mostre. Un uso partecipativo del mezzo,
irivolto verso il pubblico e non solo alle proprie collezioni,
:pu() offrire nuovi modi di vivere e far percepire il museo,L
icoinvolgendo i visitatori fisici e virtuali in un percorso chef
:li porta dentro alla mostra, insieme agli artisti, ai curatori e
1allo staff dei tecnici.

| |
:E, per concludere, un testo che, da solo, dovrebbe bastare
:per convincere tutti coloro che — dentro le istituzioni cultu-
irali — ancora non sono del tutto persuasi dell'importanza dei
:social media: An open letter to Museum Director’s who don’t,
1get social, di Jim Richardson. L



Io non sono su Facebook e non credo che dovremmo sprecare
tempo e denaro per questo genere di cose’, questo era il mes-
saggio di un direttore di museo al termine di una mia presen-
tazione su come le loro istituzioni dovrebbero usare i social
media. Avevo gia sentito prima questo genere di commenti, e
spesso ricevo email da persone che lavorano in musei con di-
rettori o manager che hanno una simile mentalita, qualcuno
cioe che non capisce il potere dei social media.

Per tutti coloro che lavorano nei musei e che pensano che i
social media non siano importanti per il nostro settore, ecco
un elenco dei motivi per cui si sbagliano.

1. Solo perché non sei su Facebook non significa che i tuoi
visitatori non ci siano, per esempio la ricerca mostra come
nel Regno Unito il 79% delle persone sono attive sui siti web
di social media. L'unico modo per sapere se Facebook, Tuwilter,
YouTube o anche il tuo sito web sono importanti per il tuo
pubblico e quello di chiederglielo.

2. Se si perde un po’ di tempo a guardare questi siti, si scopre
che la gente sta parlando proprio del tuo museo. Ignorando
questi spazi di social media, ignori i pareri del pubblico loca-
le, la possibilita di reagire e migliorare in base ai loro pensieri.
3. I social media possono essere un ottimo strumento di mar-
keting. Sappiamo che il TATE fa un'ampia pubblicita, e Face-
book e la seconda pin grande fonte di traffico per il loro sito
web. E anche piit economico di una campagna pubblicitaria
nella metropolitana di Londra.

4. I social media non dovrebbero essere solo visti come uno
strumento di marketing. Questi siti e servizi web hanno il po-
tenziale per aiutare i musei in diversi modi, compresa la ri-
cerca, raccolta fondi, co-creazione di contenuti e didattica.
5. I siti di social media come Facebook e Twitter creano delle
comunita intorno a marchi, interessi e luoghi. Questa puo es-
sere una piattaforma molto potente attraverso la quale il mu-
seo coinvolge la sua comunita.

6. Molti professionisti museali usano Twitter; questa piattafor-
ma di social media offre I'opportunita di connettersi con gli
altri professionisti del settore, dando la possibilita, inoltre, di
scoprire cio che le altre istituzioni stanno facendo.

7. I social media offrono anche alla pitv piccola istituzione
l'opportunita di lavorare con altri operatori del settore per au-
mentare la visibilita dei musei e promuovere cio che offriamo.
Cerca #temidicultura per scoprire che cosa la comunita dei
musei sta _facendo sui Social media questo mese.

8. I social media consentono di portare il pubblico dietro le
quinte, collegando i membri del pubblico con gli appassiona-
ti esperti che lavorano nel vostro istituto. Nel settembre 2011
un evento chiamato “Chiedi a un Curatore” ha generato oltre
10.000 messaggi su Twitter, e la maggioranza di coloro che
hanno posto delle domande ha detto che intendeva visitare le
istituzioni che avevano avuto il tempo di rispondere.

9. Innumerevoli musei e gallerie d’arte stanno facendo uso di
questi siti web di grande effetto; chiedi ai tuoi colleghi come i
social media stanno cambiando il modo in cui lavorano op-
pure osserva il modo in cui stanno usando Twitter, Facebook,
YouTube e Flickr.

10. Basta provare i social media, non ci vuole molto per farlo,

e molto probabilmente troverai che la vibrante comunita di
16

nicchia presente su questi siti ti sara di ispirazione.
Slide dell'intervento: www.slideshare.net/sontada/musei-e-
social-media-15490532

Note

1. http://en.wikipedia.org/wiki/Social_media

2. La rivoluzione dei Social Network & stata raccontata visivamente,
in modo molto efficace, da Erik Qualman, fondatore dell’agenzia
Socialnomics, nel video Social Media Revolution

3. L. Solima, Musei e nuove tecnologie dell’informazione: verso I'af-

Sfermazione di un nuovo paradigma, in Scritti in onore di Giorgio

Eminente, FrancoAngeli

4. J. Richardson (@sumojim and @museumnext) ¢ I'ideatore di
Museum Next http://goo.gl/EhvbLq, un punto di riferimento per il
marketing culturale

5. A. Brignani, Pillole di Web Marketing per il Settore Culturale / Bro-
oklyn Museum case studies http://goo.gl/NsHAOx

6. C. Pisu, I musei italiani nei social networks, relazione preliminare
sui risultati dell'indagine promossa dall’Associazione Nazionale Pic-
coli Musei http://goo.gl/ImV1Ev

7. How are Pages different from personal timelines? https://wWww.
facebook.com/help/217671661585622

8. Engagement su Wikipedia http://goo.gl/8HIihp

9. Palazzo Madama http://goo.gl/ZIAEfK

10. Per un glossario completo dei termini piu frequenti e delle
definizioni https://support.twitter.com/articles/166337-the-twitter-
glossary

11. http://it.wikipedia.org/wiki/Cross-posting

12. Dati aggiornati a novembre 2012

13. G. Simi, Musei e Social Media. Una relazione piena di paure /
GGDCamp Bologna http://goo.gl/L605DA

14. Palazzo Madama http://goo.gl/eXArN4

15. http://it.wikipedia.org/wiki/Gamification

16. Una lettera aperta al direttore del Museo che non punta al so-
ciale http://goo.gl/taif W0
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Smartphone e tablet

di Andrea Bondi

Responsabile informatico

1 Ufficio MAB della Provincia di Ravenna
1

:Nel corso di questa presen-
: tazione, mostrerd alcune app
1 realizzate da musei italiani e
: stranieri per analizzarne pregi
1e difetti, focalizzandoci so-
: prattutto sulla progettazione.
1 Innanzitutto  nell'ideazione
:e progettazione di una app
1 bisogna porsi dal punto di
:Vista dell'utente, che dovra
1 trovare una valida motivazio-
:ne per scaricare l'app. Oggi
1infatti esistono app per ogni
: cosa, ma non tutte sono uti-
1 li: Putente quindi deve essere
:incentivato a scaricare l'app
1 con valide ragioni, altrimenti
: non lo fara.

1 Nella progettazione dell’inter-
: faccia di una app, si parla di
1 “sistema esplorabile”, ovvero
: un sistema che incoraggia
I I'utente a sperimentare e ap-
:prendere le funzionalita tra-
I mite un’esplorazione attiva.
:Un sistema esplorabile deve
I avere in particolare tre requi-
| siti:

1a) in ogni stato l'utente deve
:p()ter vedere subito quali si-
lano le azioni consentite ed
: essere in grado di eseguirle;
I'b) leffetto di ogni azione
:deve essere visibile e facile
I da interpretare;

: ¢©) le azioni non devono com-
! portare costi, ovvero devono
:essere reversibili. Se sono ir-
! reversibili, I'utente deve esse-
: re ben avvisato.

' Oltre a una corretta progetta-
: zione dell’interfaccia, bisogna
!'fare i conti anche con le di-
: verse tipologie di utenza:

e utente tecnologico: scarica
: qualsiasi app sempre, co-
: munque e ovunque;

1 ® utente non tecnologico:
: non scarica mai una app

| (forse non ha neanche lo
: smartphone);

1® utente intermedio: deve
:avere uno stimolo per scari-
j care lapp.
:Inﬁne vanno  considerate
1pure le diverse tipologie di
:dispositivo per cui realizzare
1 Papp: € impossibile infatti re-
:alizzare la stessa app sia per
1 smartphone che per tablet (se
:lo si fa, & quasi sicuramente
1un fallimento per una della
:due piattaforme); la diversa
1ampiezza dello schermo e la
:diversa funzionalita manuale
1 fanno si che € necessario cre-
: are due app diverse.

1 Quando si decide di realizza-
:re una app ¢ indispensabile
1 procedere con molta cura
: perché un prodotto che si ri-
1leva fallimentare avra sicura-
: mente ripercussioni negative;
1sul web ¢ facile scatenare un
: tam-tam di recensioni negati-
1ve che ‘bruciano’ I'app. Oggi
: ¢li utenti si fidano molto del-
1le recensioni degli altri utenti
:e quindi ricevere bocciature
1non aiuta affatto, anzi & dif-
:ﬁcile poi risollevarsi da un
1mare di recensioni negative
:(un po’ come per un risto-

I rante).
1
1

1 Analizziamo  sinteticamente
1 . .

, varie app realizzate per alcu-
I ni musei.

1

 App per smartphone:

1 - National Gallery of Victoria:
, requisiti stringenti, & obbliga-
Itoria la connessione a inter-
1

| neg;

I - UmbriaApp: non funziona!

1 .
, - LeonardoAround - T luoghi
1di Leonardo a Milano: appli-
(. . .

, cazione informativa base, non
I'viene giustificato il downlo-
1

per visitare i musei
||

:ad, & come un sito web;
:— Museo Carnico delle Arti
1Popolari “M. Gortani” - Tol-
:mezzo (UD): applicazione
1informativa base, non viene
giustificato il download, &
1 come un sito web;

:— Roma — Ttalyguides.it: appli-
1cazione ben fatta, merita di
:essere scaricata;

1- British Museum - Londra:

: molto

utili le audioguide
1(solo questo giustificano il
:download), solo in lingua in-
1 glese;

:— Musei in Comune — Roma:
1gestione  interessante  delle
:news, multilingua (inglese e
1italiano), funziona anche of-
:ﬂine;

1- TOP40 MIBAC: funziona
:solo online;

1- Guggenheim - Bilbao: look
: grafico interessante, con la
1 possibilita di creare visite per-
: sonalizzate. Applicazione ben
1 fatta;.

:— Kunsthistorisches Museum
1— Vienna: app solamente in
:tedesco e funzionante solo
1online;

:— Dinosaurs — American Mu-
Iseum of Natural History: in-
:teressante look grafico inizia-
lle, € pill un gioco e purtrop-
: po non si capisce bene a cosa
Iserva;

:— MOMA - New York: arte
lin completa evidenza con
:audioguide e videoguide in-
I'tegrate, audioguide per bam-
:bini integrate, funziona solo
Tonline ma € una app vera-
:mente notevole con condivi-
I'sione sui social network. Di-
: rei la migliore di tutte.

1

:App per tablet:

- MAXXI — Roma: app molto
:macchinosa} troppi passaggi
:per la ricerca delle informa-
1 zioni, si puo fare di meglio;
'~ Musei Lombardia 3D: non

DALLE TECHE

AL TABLET

1
1si capisce a cosa serve l'app,

e una ricostruzione in 3D di
1difficile utilizzo;

:— Uffizi — Firenze: app ben
ifatta, non ha funzionalita par—l_
:ticolari ma ¢ molto completa
iinformativamente; manca l'in-
:tegrazione con i social net—|_
1work;

:— Vatican Lite: esempio di ver-
1sione “light” dell'app per in-
:Vogliare gli utenti a comprare

1la versione intera; purtroppo
:questa versione invoglia a
inon comprare la versione
:Completa;

1- Louvre HD: applicazione‘_
:ben fatta con il grosso limitel—
1della schermata iniziale che &
:molto lenta e viene sempre
1riproposta tutte le volte che si|_
:torna al menu iniziale;

1-  Hermitage: applicazionel_
:molto ben realizzata, con in-
Itegrazioni a pagamento; c'¢

:la possibilita di provare bene
1lapp anche con contenuti
,gratuiti; & molto interessantel_
1la funzionalita di navigazione
:all’interno del museo; |_
1- iBiennale: ha un approccio
:graﬁco particolare che giu—l_
istifica il download dell’app;
:molto ricca di contenuti mul-
1timediali;

:— Voyager MIBAC: approccio
linteressante di realta simulate,

:é forse pitt un gioco ma co-
Imunque € interessante;

:— National Gallery — Londra:‘_
Imolto forte sulla possibilita dil_
:condivisione delle immagini,
Ima scarsa sulle funzionalita;

:— Design Museum: approccio‘_
I'con il design in evidenza, in-
:terfaccia apposita per il tabletl_
I'e forte condivisione sui social
:network;

I- Moma — New York: la mi—|_
:gliore app. Arte in evidenza,
Iparte informativa in secondol_
:piano, audioguide/videogui-
:de integrate, forte integrazio-



1
1ne foto/musica e condivisio-

:ne sui social network.

111 Sistema Museale della Pro-
:Vincia di Ravenna, a partire
i1dallanalisi di pregi e difetti
:delle app gia esistenti, si sta
1concentrando  sulla realizza-
:zione di una app denomina-
1ta “MAB” per smartphone e
:tablet che consenta di cono-
1scere e fruire dei musei del-
'la provincia in una modalita
jalternativa a quelle piu tradi-
! zionali.

: Partendo da un sistema di ge-
I'stione di contenuti che per-
:metta di gestire le informa-
1'zioni di ogni museo (o punto
:di interesse), stiamo ideando
luna app in cui le schede
: geo referenziate contengono
linformazioni sui musei del
:Sistema Museale Provinciale
Ima anche sulle biblioteche
: della Rete Bibliotecaria di Ro-
Imagna e San Marino. Il pro-
:getto prevede in particolare
1la realizzazione di una app
:secondo il modello della re-
1alta aumentata per dispositivi
:mobili, che guida il visitatore
1in una passeggiata attraver-
:so i musei (o altri punti di
interesse) identificati  dalla
:Provincia di Ravenna. L'app
1dovra essere utilizzabile sia
'su tablet sia su smartphone,
110S e Android. In particola-
're, in ambiente iOS, a fronte
1dello stesso contenuto infor-
'mativo, le informazioni sono
ymostrate con modalita diffe-
'renti, adattate alla grandezza
:dello schermo del dispositivo
!'in uso.

:Il modello della realta au-
prevede
:della fotocamera per sovrap-
I porre alla visione della realta
:ulteriori informazioni sia te-

I mentata l'utilizzo

1stuali che multimediali relativi
:ai punti di interesse (da ora
lin poi PDD). Oltre alla visua-
:lizzazione “realta aumentata”,
1’app permette anche di vede-
, e i punti di interesse dislocati

1
1su una mappa 2D e di seguire

:il percorso effettuato tra i vari
1 PDL

:L’app realizzata consiste di
1due elementi: un software di
:gestione di contenuti in ho-
1sting presso un provider in-
:temet e lapp vera e propria
1che scarica i dati dal gestore
:di contenuti. Questa soluzio-
yne permette di avere lapp
'funzionante anche offline,
:ovvero senza connessione in-
Iternet; chiaramente in moda-
:litél offline i dati non saranno
(soprat-
,tutto gli eventi), ma l'app e
Icompletamente funzionante:

I'sempre aggiornati

:infatti sara possibile naviga-
Ire tra i contenuti salvati sul
:dispositivo (fatta eccezione
1per la visualizzazione della
:mappa, la condivisione con
1i social network e la consul-
:tazione dei contenuti forniti
1direttamente dalla rete come
:l’accesso a siti).

1

| Presentazione della App
1MAB Romagna

|La videata di avvio (splash
1screen)  permette  l'accesso
!diretto alle principali funzioni
1disponibili. Attraverso alcuni
:pulsanti presenti sullo scher-
ymo sara possibile richiamare
:le seguenti funzioni:

|- la realta aumentata

'~ la mappa

:— la lista PDI

I- ¢li eventi

:— le configurazioni e imposta-
1 zioni.

:Con un tocco si accedera alle
Irelative sezioni dell’applica-
:zionc descritte nei paragrafi
1'successivi.

I

1 La visualizzazione dei punti
:d ‘interesse (PDI) con la realtd
Laumentata (AR)

:La funzione “realta aumenta-
1ta” ¢ in grado di sfruttare al
:massimo le caratteristiche tec-
1niche del dispositivo mobile
:per fornire all'utente un’espe-

1
irienza di utilizzo innovativa

:e immersiva e, al contempo,
isemplice  nell'utilizzo. Una
:Volta attivata la funzione da
ymenu  sara sufficiente che
:l’utente orienti la fotocamera
del dispositivo in una qual-
:siasi direzione intorno a sé,
\per avere informazioni visive
'sui PDI che lo circondano.
:Saranno infatti mostrati sullo
Ischermo, in sovrimpressione
:rispetto a quanto la fotoca-
Imera sta riprendendo, i luo-
:ghi di interesse che si trovano
lin quella direzione entro un
:determinato raggio. Selezio-
Inando con un tocco uno dei
:PDI mostrati appaiono i rela-
1tivi dettagli nella parte bassa
:dello schermo.

1In aggiunta, per permettere
:un’interazione agevole con
1I’App anche mentre si utiliz-
:za la funzione “augmented
ireality”, su iPad i comandi
:dovranno essere posizionati
ilateralmente, e quindi facil-
:mente raggiungibili anche
iimpugnando il  dispositivo
:con entrambe le mani. L'u-
itente sara quindi in grado di
!verificare visivamente quali
\PDI lo circondano, con un
:semplice gesto pud avere
ywisibilita dei dettagli di ogni
:luogo. Nella parte bassa dello
1schermo sono mostrati i dati
Irelativi al PDI selezionato: il
:titolo, un’immagine e una de-
I'scrizione breve. Con un toc-
:co successivo si entra nella
Irelativa scheda di dettaglio
:in cui sono presenti tutte le
linformazioni di rilievo. Sele-
:zionando un PDI dalla realta
laumentata, verra visualizzato
:ﬂ nome e la distanza in un ri-
Iquadro sottostante; toccando
:l’icona con le quattro frecce,
1si passera alla visualizzazione
:della scheda di dettaglio del
1PDI.

1

1

1La mappa

:In aggiunta alle modalita so-

:pra descritte, & possibile ve-
:dere le informazioni in for-
imato “mappa”, in cui sonoL
lutilizzate le informazioni di
1geolocalizzazione del dispo—|7
:sitivo e dei PDI. Sulla mappa
yverranno evidenziati i PDI e i
'parcheggi geolocalizzati, cheL
:si trovano in un raggio prede- |7
finito dalla posizione dell’u-
:tente. La mappa ¢ automati-
Icamente centrata sul luogo

:in cui si trova l'utente con il
Idispositivo mobile. Per per-
:mettere ad un utente di pia-
Inificare una visita ¢ possibile
:“navigare la mappa”, spostan-
Idosi da un PDI all’altro. Ana—|*
:logamente alla visualizzazio-
Ine AR, nella visualizzazione
:mappa sono disponibili fun—L
1zionalita che consentono di:

:— filtrare il contenuto tramite|7
Iricerca;

:— visualizzare in sovrimpressio-

ine la scheda di dettaglio del
:PDI con un semplice tocco;

1- modificare il raggio di ricer- |7

:Ca di visualizzazione dei PDI.

1
\La lista dei PDI L
iLa funzione propone l'elenco
'dei PDI, suddivisi per tipolo-
1gia (archeologico, naturalisti-
:Co, etnografico, storico, arti—L
istico ecc.; ogni museo pud
:essere contraddistinto da piﬁ|7
tipologie) o localita. Nell'e-
lenco sono mostrati solo i
:dati necessari per identiﬁcareL
il PDI: un’immagine rappre—'f
:sentativa, il titolo e la localita.
INella parte alta dello schermo
:é presente un unico campo di
Iricerca, nel quale e possibile
:inserire il testo che si desidera
Icercare. Nella lista sottostante
:saranno mostrati solamente i
IPDI che contengono il testo
:in uno dei campi principali.|f
1Selezionando un elemento
:della lista si accede alla re-

ilativa schermata di dettaglio.
1
1
\Visualizzazione di dettaglio

:dez' PDI, audioguide e video



I
I
1la schermata di dettaglio ha

:: lo scopo di presentare in
imaniera fluida e gradevole
:: all'utente tutte le informazio-
ini utili del PDI selezionato.
| Lobiettivo & quello di fornire
runa visione di insieme in cui
Jlutente  possa  velocemente
raccedere alle informazioni
"'generali sul luogo e quindi
i1focalizzare lattenzione sugli
:: elementi che ritiene di mag-
1 gior interesse; verranno pre-
:: sentate quindi le informazioni
pdi contatto  (indirizzo, tele-
"fono, fax, email, sito web),
i1’'eventuale bollino di Museo
:: di Qualita, i parcheggi nelle
yvicinanze, l'accessibilita, le
:: modalita di accesso (libero, a
y pagamento, privato), gli orari
:: di apertura, una descrizione
pestesa e una galleria grafica
:: con le immagini selezionate
yed eventuali video.

:' Quando ¢ disponibile un’au-
ydioguida collegata al PDI, e
"'possibile ascoltarne il con-
:: tenuto direttamente dal det-
Itaglio toccando l'apposito
ybottone.  L’audioguida puo
Fanche essere attivata automa-
:: ticamente tramite un’apposita
I'configurazione. 1l funziona-
:: mento delle audioguide sara
Il seguente:

I . e

;- se non € disponibile un ap-
Iposito file MP3, allora I'App
:: utilizzera un  sintetizzatore
Ivocale che leggera la scheda
,del PDI

I- se ¢ disponibile il file MP3,
:: quest'ultimo verra pubblicato
lin internet con un indirizzo
:: univoco e I'’App, connetten-
Idosi a internet, fara ascoltare
:: il file MP3 dell'audioguida
1all’utente.

:: Dalla scheda del PDI ¢ inoltre
1 possibile visualizzare il luogo
:: sulla mappa e condividere
1i contenuti informativi nei
:: principali social network.
1Per ogni PDI, sara possibile
:: visualizzare uno o pit filmati,
1 predisposti a cura della Pro-

1vincia di Ravenna. Al fine di
:non appesantire troppo la
1App, i filmati saranno pub-
:blicati in un canale dedicato
1su YouTube e visibile solo
:tramite connessione  inter-
inet. La App mostrera i filmati
:nell’ambito della galleria fo-
itografica; premendo “play”,
:Verré attivata la visione del
|Iﬁlmato in modalita streaming.

:' Gli eventi

:: La sezione “Eventi” presenta
iI'elenco completo delle attivi-
:: ta in corso nei singoli musei
fe PDI, inseriti e gestiti nella
:: infrastruttura software messa
ja disposizione. Dall’elenco
:: degli eventi sara possibile
jaccedere velocemente al det-
:: taglio dell’elemento toccato.
j Attraverso appositi bottoni, si
:: accede ad una serie di funzio-
ynalita specifiche per I'evento:
'~ condivisione sui social net-
:: work

- aggiunta dell'evento al ca-
:: lendario del proprio dispositi-
ivo mobile per essere avvisati
:: prima che inizi I'evento

i- qualora l’evento sia collega-
:: to ad uno specifico museo,
taccesso diretto alla scheda di
:dettaglio del PDIL

Inoltre, attraverso la App gli
:utenti saranno  immediata-
Imente avvisati della presen-
:za di nuovi eventi (sull'icona
Idel’App viene proposto in
:rosso il numero di eventi an-
Icora da consultare).

I

1 Le configurazioni e imposta-
:ziom'

11l dispositivo mobile (smartpho-
:ne, tablet) € uno strumento
1 personale. Conseguentemente
:il paradigma principale delle
tapp ¢ la personalizzazione
:che gli utenti sono in grado
1di fare sullo strumento per
:prendeme pieno possesso.
1In questo contesto ¢ impor-
:tante che l'app sia in grado
1di adattarsi alle specifiche

:esigenze dei singoli utenti.
:Attraverso le configurazioni e
ile impostazioni si ottiene un
:alto grado di personalizza-
1zione e quindi di gradimento
:dell’app.

1All’'utente sono offerte nume-
:rose possibilita di personaliz-
yzazione:

I- scelta della lingua dellinter-
:faccia: tutti i menu e i con-
Itenuti saranno adeguati alla
:lingua selezionata (italiano,
linglese)

:- scelta di comunicare al ser-
lver la localizzazione del di-
:spositivo (senza la quale si
llascia la scelta allutente di
:comunicare la propria posi-
1zione)

- configurazione delle noti-

1
ifiche Push remote:

l'utente
:pué disabilitare il ricevimento
idelle notifiche automatiche
:relative agli eventi
1- configurazione delle noti-
:ﬁche locali per gli eventi: &
1possibile attivare un servizio
:di promemoria per le varie
itipologie di evento tramite
:il calendario. In questo caso
1allapprossimarsi di un even-
:to, I'’App presenta un memo-
jrandum all'utente
I- & possibile attivare e
:disattivare la riproduzione
lautomatica delle audioguide
:basate su georeferenziazione.
I'Nel l'utente
: abiliti  questa  funzione,
'TApp riproduce l'opportuna
: quando i
trova  in

caso in cui

;audioguida
'dispositivo  si
:Vicinanza del luogo cui la
:guida e collegata

- configurazione di utilizzo
:che consente di selezionare
il raggio di ricerca delle infor-
:mazioni di interesse: in tutte
ile modalita di visualizzazione
:(AR, mappa) & configurabile
ila distanza massima in km
:(raggio chilometrico) entro
jcui mostrare i luoghi di inte-
:resse.

\Funzionalita aggiuntive op-
:zionah'

1Per incentivare e agevolare
:la visita nei musei aderenti al
1Sistema Museale della Provin- |7
:cia di Ravenna, nell’ambito
idel progetto 'App verra ar-
:ricchita con le seguenti fun-
1zionalita innovative aggiunti-
:Ve: la visita interna, il gioco, i
|percorsi temartici.

1

:La visita interna L
:Dal dettaglio di ogni PDI, tra-
jmite un apposito bottone “Vi- |7
:sita interna”, saranno mostrati

1gli approfondimenti costituiti
:dall’elenco delle “sezioni” (ad

jun livello) in cui e organizza—|*
:to il museo. La “sezione” pud
jcorrispondere a una sala del
'museo oppure a un’opera diL
:particolare rilievo custodita
lall'interno del museo.

:Per ogni “sezione”, nell’elen-

Ico verra riportato il numero e

:il titolo. Sara anche possibileL
Iricercare la “sezione” in base

:al numero o al titolo. Con un
Isemplice tocco, si potra pure
:accedere alla visualizzazione

Idi dettaglio della “sezione”L
:selezionata.

ILaccesso  agli approfondi—|7
:menti relativi alle “sezioni”
Ipud essere effettuato diretta-
:mente anche tramite lettura,
1dal proprio dispositivo mobi-

:le, dei QR Code che potran—|7
Ino essere posti sulle tabelle
:informative della “sezione”:
1quando l'utente inquadra unL
:QR Code tramite la fotocame- |*
ira del dispositivo, viene mo-
:strata la scheda di dettaglio
1della “sezione”.

:Nella visualizzazione di detta- L
1glio della “sezione” verra pre-
:sentata la relativa descrizio-
ine, la galleria fotografica ed
:eventuali video, l’audioguidaL
1(quando disponibile).

| [
11l gioco

:Per incentivare la visita dei
mmusei della provincia di Ra-



I
|
1venna, st € pensato a un ap-

:proccio innovativo che offra
1ai
:modalité completamente rin-
1novata, creativa e adegua-
:ta al cambiamento sociale.
1 Lapproccio, che fa proprio il
:nuovo modo di vivere la rete,
1utilizzera una componente di
: gioco interattivo orientata ai
1 pitt piccoli, che consente loro
:di vivere la visita al museo

visitatori servizi in una

1in una prospettiva giocosa e
:Coinvolgente, stimolandoli a
1 visitare altri musei.

: 1l gioco sara attivabile dal det-
1 taglio di ogni PDI, tramite un
:apposito bottone “Gioca con
yme” contraddistinto dall'im-
:magine di un personaggio
1 che guidera il bambino nello
'svolgimento del gioco attra-
1 verso le sale del museo.

:Il gioco € un quiz con do-
ymande (da 4 a 16) a risposta
:multipla} presentato con una
ygrafica studiata appositamen-
'te per un target bambini. Lo
:svolgimento consiste nel ri-
I'spondere correttamente alle
 domande, scegliendo la rispo-
I'sta fra quelle possibili presen-
: tate. Ad ogni risposta corretta,
I'si conquista una pedina di un
| puzzle, costituito da una im-
I'magine significativa del mu-
: seo o di un‘opera del museo,
e si passa alla domanda suc-
:cessiva. Il visitatore pud an-
I che decidere di abbandonare
: il gioco in qualsiasi momento
1o di riprendere un gioco non
:terminato‘ Per rispondere alle
I domande, il bambino sara in-
:Vogliato a visitare il museo,
lin quanto per poter dare la
:risposta giusta € necessario
1osservare le opere del museo.
:Al completamento del gioco,
1il visitatore potra condividere
:con gli amici, via mail o tra-
1 mite i social network I'imma-
: gine ottenuta dalla ricomposi-
1zione del puzzle. Sara inoltre
:invitato a ritirare un piccolo
1 premio, messo a disposizione

1dalla Provincia, presso il ban-
:co accoglienza o il bookshop
1del museo.

1

1

11 percorsi tematici

:Per agevolare i visitatori nella
1scoperta dei musei del Siste-
"ma Museale Provinciale in
:base ai propri interessi, 'App
:permetterél la consultazione
1di una serie di percorsi te-
"' matici, costituiti da un elenco
1di PDI tra loro collegati. La
:funzione “percorsi tematici”
1 propone l'elenco dei percorsi
;suddivisi per tipologia (natu-
1ralistici, archeologici, letterari,
:neoclassici ecc...); ogni per-
1corso sara caratterizzato da
:una immagine rappresentati-
1va e dal titolo del percorso.
:Selezionando un  percorso,
1sara visualizzata la relativa
:schermata di dettaglio: una
1breve descrizione e l'elenco
:dei PDI (immagine, denomi-
1nazione e localita) che lo co-
:stituiscono, con la possibilita
1di consultare il dettaglio e le
: immagini di ogni singolo PDL
1E possibile inoltre consultare
:anche la mappa di ogni
1singolo percorso, in cui sono
:evidenziati solo i PDI che lo
1 costituiscono. Ogni PDI potra
:essere contenuto in uno o pitl
I percorsi. Un PDI pud anche
:non appartenere a nessun
! percorso.

:

| Vintegrazione con i social
:networ/e

'l numero degli utenti che uti-
:lizzano i social network e il
:trend di utilizzo quotidiano e
in continua crescita. L'utilizzo
:dei social network ¢ ulterior-
ymente stimolato dai nuovi
:dispositivi mobili facili e im-
ymediati da utilizzare, sempre
: a disposizione per trasmettere
1€ ricevere contributi “sociali”.
:Un progetto particolarmente
1attento all’'utente, deve quindi
:interagire anche con i social
inetwork. L'azione di “post”

1delle
:dall’App avvicina ai servizi
1lutente, che diventa a sua
:Volta “cassa di risonanza” di
1quanto trovato e gradito, ver-
:so amici e conoscenti.

1Lapp consente “post” verso
:Facebook, Twitter, Google + ,

informazioni  fornite

1Pinterest, StumbleUpon.
:Viene inoltre fornita I'impor-
itante possibilita di inviare in-
formazioni e contenuti trami-
ite email. Dal dettaglio di ogni
:PDI e dagli “Eventi” & quindi
1possibile condividere i conte-
:nuti informativi nei principali
1social network.

1

:Le Audioguide con localizza-
! zione geografica

:Ad ogni PDI potra essere as-
'sociata la registrazione sono-
ira della relativa descrizione,
'del tipo “Audioguida”. Per
:quei PDI che ne sono forniti,
Ie possibile avviare I'audiogui-
:da dalla scheda di dettaglio.
Iutente pud quindi leggere
:le informazioni relative al PDI
To ascoltare 'audioguida nella
:lingua selezionata.

1Per agevolare chi ha difficol-
:ti a leggere le informazioni
Ipresentate sul dispositivo, at-
:traverso un’apposita configu-
Irazione, 'App pud proporre
: automaticamente l'ascolto
Idell’audioguida,  all’appros-
:simarsi del dispositivo alle
Icoordinate del PDI. In prati-
:Ca, quando l'utente si trova
lin prossimita di un punto di
:interesse, puo essere attiva-
Ito automaticamente l'ascol-
:to dell’'audioguida. Avviata
1laudioguida, i controlli au-
:dio dovranno rimanere sem-
ipre visibili per consentire di
:interrompere o riprendere
1l'ascolto  in  qualsiasi
:mento, mantenendo attiva la

mo-

1consultazione dei contenuti
1

,dell’App.

1

:La. fruizione dell’ App

1Ad ogni avvio dell’Applica-

1zione e, con cadenza prefis-
:sata (da alcune ore a pochi
iminuti in base alla dinamici—L
{ta dei contenuti), quando &
ipresente una connessione di
:rete, l'applicazione interroga

iil server per verificare la pre-
:senzzl di contenuti nuovi OL
1aggiornati. Quando presenti,

:i contenuti aggiornati dovran-

INO essere scaricati in manie-

:ra trasparente per lutente.

iIn questo modo, il databaseL
:presente sul dispositivo mo-
\bile, all'interno dell’App, sarﬁr
:sempre aggiornato, mentre
'accesso ai dati risultera rapi-

:do e I'App fruibile anche inL
assenza di connettivita di rete.

'In assenza di Connessione,r
:le funzioni dovranno essere
lcomunque disponibili, fatta
:eccezione per le seguenti: L
- la visualizzazione della
:mappa, di cui sarebbe troppo|7
ldispendioso scaricare e man-
ttenere  offline gli elementi
Igrafici L
:— la possibilita di condivisio-

Ine con i social network e di|7
:accesso ai contenuti forniti
Idirettamente dalla rete (ad es.
:accesso a siti).
IAlcune funzioni e serviziL
:messi a disposizione Conr
1I’App dovranno garantire un
:funzionamento e un'espe-
Irienza di uso ottimale, sfrut-
:tando la capacita di geolo—L
Icalizzazione dei dispositivi
:mobili, Nel caso di dispositivi
1mobili in cui questa funzione
:non sia disponibile o sia stata
idisabilitata, 'App potra essere L
:comunque utilizzata, con al-r
icune limitazioni in relazione

:ai servizi che necessitano di
1geolocalizzazione, quali ad
:esempio la VisualizzazioneL
1in realta aumentata e l’awior
:automatico delle audioguide

1in prossimita dei punti di in-
'teresse.

L
.
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