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INTRODUZIONE

Questa tesi si propone di analizzare alcuni aspelditivi alla Gamification nuova
frontiera per quanto riguarda la fruizione di serviema poi in seguito approfondito
con un focus specifico al mondo del turismo.

La gamification, termine introdotto per la primalteonel 2010 da Jesse Schell, un
famoso game-designer americano, € una pratica neaecondo Werbach e Hunter,
pud essere definita comé'dso di elementi di gioco e di game-design akinb di
contesti non ludi¢i Essa infatti si occupa di rendere, attravergmchi, alcune azioni
quotidiane, ritenute spesso difficili e noiose, aggmti e piacevoli. Inoltre cerca di
coinvolgere gli utilizzatori producendo in essi sarioni di felicita e divertimento.

La gamification puo essere applicata in diversi gaeanche al turismo, infatti essa
contribuisce a rendere unica l'esperienza di visitaotiva il turista a mantenere dei
comportamenti sostenibili, € capace di creare adpmento ed una partecipazione
attiva dell'utente alla vita locale attraversosérnimento di elementi mutuati dai giochi.
Come si vedra in seguito il turismo in questi asté cambiando direzione, si passa
infatti da un turismo di massa "mordi e fuggi" adturista piu coinvolto nelle necessita
della destinazione che vuole sperimentare in pripeasona nuove esperienze e
conoscere in profondita la cultura e le tradizioaali.

Nel primo capitolo sara presentata una panorangoamgle sul mondo dei giochi, i vari
studi dedicati e i nuovi approcci applicati allaaviquotidiana. Successivamente il
secondo capitolo mostrera un focus sulla gamibcatattraverso la sua definizione, la
nascita del termine, i suoi elementi caratterizzant benefici apportati. Il capitolo si
concludera con un paragrafo dedicato al turismatif@ nuova pratica che si sta
diffondendo in questi anni ed applicabile perfetate alla gamification. Nel terzo
capitolo la gamification sara studiata nella supliapzione al turismo in particolar
modo a quello sostenibile, dando alcuni esempiadit Ipractice a livello mondiale.
Verranno approfondite anche le relazioni tra la i§ation, il marketing e le app
turistiche. Sara inoltre riportata una ricerca molimportante, svoltasi presso
I'Universita di Nanjing in Cina, che sostiene I'ene utilita e capacita di questo tipo di
applicazioni di coinvolgere e motivare l'utente. | Nmapitolo quarto si trovera
inizialmente uno studio compiuto sulle app turiséigtaliane per smartphone derivante



dalla mia tesi di laurea triennale "Applicazioni lolo per la promozione turistica:
progetto di una caccia al tesoro tra le vie di Ratloln seguito verra presentata la app,
da me delineata, in quell'occasione in forma di kagg, ma poi realizzata grazie alla
collaborazione dell'Ing. Nicola Orio, professores@siato di Metodologie Informatiche
per I'Organizzazione dei Servizi Turisti, afferergkeDipartimento dei Beni Culturali
dell'Universita di Padova. Successivamente, sarstrata la app "Caccia alla Musa" e
le sue applicazioni pratiche avvenute nei due aim@ si sono seguiti dalla sua
progettazione e le partecipazioni ad eventi neifth ali Padova come la Notte dei
Ricercatori, il Festival Scientifico Galileo e ilrémio Letterario Galileo con la
collaborazione del Comune e dell'Universita di RadoCaccia alla Musa e
un’applicazione turistica sviluppata per Androiddibata alla caccia al tesoro, come
proposta culturale e ludica alla scoperta/risc@peeila citta di Padova.

Per concludere, il capitolo quinto, nonché ['ulticapitolo della tesi, riguarda la realta
veneziana e la mia breve proposta di implementazeadeguamento di Caccia alla
Musa per cercare, attraverso la gamification, diffante al problema relativo alla
gestione dei flussi turistici che preoccupa laaaditt Venezia.

L'obbiettivo della presente tesi € quello di préaenla gamification ma soprattutto
dimostrarne l'applicabilita e I'utilita, attraverém presentazione degli sviluppi e dei
risultati prodotti dall'applicazione Caccia alla 84 per quanto riguarda il mondo del
turismo e della cultura. Inoltre con la propostd/dnezia vorrei far comprendere come
la app sia implementabile e attuabile, con i giwstiangiamenti e adattamenti, in
qualsiasi realta turistica grazie ad itinerari mzdeli e la possibilita di collegarli al
territorio e alle necessita della destinazione.

L’ltalia, straordinario museo a cielo aperto, pdutsare abilmente la gamification, la
grande diffusione dei dispositivi mobili e [linteéti@ita da questi consentita,
coinvolgendo in modo divertente ed affascinanteisitatore, portandolo, quasi fosse

un’avventura o un gioco, a vivere profondamenteuléura italiana.



CAPITOLO 1- Che cos'e il gioco?

1.1- Definizione parola gioco

Prima di parlare di Gamification, tema principaieqdesta tesi, ritengo sia opportuno
inizialmente soffermarsi sul gioco in generale pér@ l'elemento fondante di tale
termine.

Fin dall'antichita le civilta che si sono succedyter mostrando molte differenze nella
struttura sociale, economica e religiosa, hanneatmun filo conduttore nelle attivita
ludiche. | giochi appartengono alla tradizione la &ultura delle popolazioni antiche,
moderne e contemporanee.

Il gioco & un‘attivita insita nella natura umana groduce uno stato di felicita, e visto
come un‘evasione dalla realta. Il gioco non € emehto banale, € una "cosa seria”,
perché e legato ad una dimensione piu autenticaigidaria dell'uomo.

Ma che cos'e esattamente gioco? Qual e la suaziefia? Quali sono i suoi caratteri
principali?

Vediamo la definizione che ci offre il dizionarielth parola "gioco":

“Qualsiasi attivita liberamente scelta a cui si delsino, singolarmente o
in gruppo, bambini o adulti senza altri fini immatiche la ricreazione e
lo svago, sviluppando ed esercitando nello stesspo capacita fisiche,

manuali e intellettive
Wikipedia aggiunge:

"In etologig psicologia e altrescienze del comportamenfeergiocosi intende
un‘attivita di intrattenimento volontaria e intrissamente motivata, svolta da adulti,
bambini o animali, a scopo ricreativblella lingua italiana, la parola "gioco" viene

anche impiegata in modo piu specifico, riferendasattivita ricreative di tipo
competitivo caratterizzate da obiettivi e regolgaiosamente definiti (come nel caso

deigiochi di societé deigiochi da tavol)."?

! http://www.treccani.it/vocabolario/gioco/

2 https://it.wikipedia.org/wiki/Gioco
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In conclusione quello che possiamo affermare e ai@ accomuna queste due
definizioni e proprio il fatto che il gioco € ricosciuto come un‘attivita per tutti, da
sempre praticata, con scopi ricreativi e di svag®mroduce in noi sensazioni positive.
Passiamo ora a dare alcune informazioni sui vaittische sono stati eseguiti, in
particolare a quelli di Huizinga e Caillois, chenha posto le basi per gli studi
successivi sul gioco.

Nell'operaHomo ludens pubblicata nel 1938, il filosofo olandesehan Huizinga
descrive I'importanza del gioco come elemento dailtura e della societa, rompe gli
schemi e porta alla creazione di una teoria dechgioHuizinga definisce lo spazio
concettuale del gioco come l'elemento essenzidiendativo per la creazione della
cultura. Secondo il filosofo infatti, viene primlagioco della cultura e quest'ultima per
essere tale presuppone la societa. Il gioco € ulsope innata, € qualche cosa che fa
parte del vivere, e la piu fondamentale funzioneana Il gioco € libera, non € la vita
ordinaria e si stacca sia per luogo che per duca&s ordine, € una liberta ordinata
implicitamente, difatti senza regole non si fa giota ludicita nel contesto delle
funzioni civilizzate non é prodotto della civiltaang nella civilta. 1l gioco e il passaggio
primario, da origine alla cultura e impone formétwali quando il gioco € ordine.
Huizinga analizza i concetti fondativi del giocalenostra come esso sia il motore di

tutte le attivitd umane.

“(...) cio non significa che il gioco muta o si e@nte in cultura, ma piuttosto che la
cultura, nelle sue fasi originarie, porta il carate di un gioco; viene rappresentata in
forme e stati d'animo ludici: in tale "dualita-uaitdi cultura e gioco, gioco ¢ il fatto
primario, oggettivo, percepibile, determinabile cogstamente; mentre la cultura non é

che la qualifica applicata dal nostro giudizio stay dato al caso®

Un altro studioso di giochi € Roger Caillois, apwtngo, sociologo, scrittore e critico

letterario francese che si preoccupo di ordinagsiiema e capire com'e organizzato.
Studia il gioco in prospettiva diversa rispetto aizthga, non lo preoccupa il tentativo

di stabilire il rapporto tra gioco e civiltd maténtativo di fornire una teoria sistematica
dei giochi. Pubblica un saggio sul gioco nel 1988, titolo | giochi e gli uomini. La

maschera e la vertigine

®*Huizinga J.Homo ludensEinaudi, 2002, op. cit., p.55
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Caillois definisce il gioco come un’attivita:

» Libera, il giocatore non puo essere obbligato senzaldjiedo perda subito la sua
natura di divertimento piacevole e gioioso;

e  Separata circoscritta entro precisi limiti di tempo e giazio fissati in anticipo;

* Incerta, il cui svolgimento non puo essere determinatojl mésultato acquisito
preliminarmente;

e Improduttiva, che non crea né beni, né ricchezza, né alcum elkmento nuovo,
salvo uno spostamento di proprieta all'interno aleérchia dei giocatori, tale da
riportare ad una situazione identica a quella iiddio della partita;

* Regolatg sottoposta a convenzioni che sospendono le &ggiarie e instaurano
momentaneamente una legislazione nuova che é daascbntare, le regole del
gioco prescindono da quelle della quotidianita;

» Fittizia, accompagnata dalla consapevolezza specificaaddiversa realta o di una
totale irrealta nei confronti della vita normalegiocatore sa che non € la realta.

| giochi e gli uomini. La maschera e la vertigieun opera che cambia totalmente

I'idea sociologica che fino ad allora si era avd& gioco. Huizinga irHomo Ludens

descrive il gioco come un’attivita insita nelle nfastazioni essenziali di ogni cultura

(arti, guerra, filosofia, istituzioni giuridiche)ane sempre mancata una classificazione

dei giochi, come se corrispondessero tutti a deleatteristiche circoscritte alla

medesima pulsione istintuale.

Caillois rimedia a questa inadempienza giungendaredprima grande classificazione

dei giochi in quattro categorie fondamentali, cgpandenti ognuna ad un preciso e

proprio bisogno psicologico:

* Agon, riguarda tutti quei giochi che si ispirano altargetizione, in cui due o piu
concorrenti mettono in gioco le proprie abilitaidiee, mentali, con lo scopo di
prevalere sull'altro. E’ la competizione sportitan(nis, calcio, boxe, scacchi, etc.).
Una categoria il cui assunto di base e l'uguaghadr partenza. Il concorrente
gareggia per poter vedere riconosciuta la progilita la propria superiorita, in un
determinato e specifico campo;

* Alea, parola latina che indica “il caso”, in questi @iol’esito dipende da volonta
completamente esterne rispetto a quella del gioeaéoil caso che decide (casino,
roulette, lotterie, giochi d'azzardo, etc.). Nonpiina, diversamente dall’agon,
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allenamento e partecipazione attiva durante la.gdm giochi aleatori molto
frequente € la posta in gioco;

Mimicry , termine inglese che indica la mimica, presupg@oeettazione di fondo
di una realta temporanea e fittizia. E' l'illusiceneui deve prestarsi non solo colui
che la crea, ma anche il pubblico, come se fosee #sempi tipici sono i giochi
dei bambini (Ila bambina che gioca a fare la mamnhd&®ambino che gioca a fare il
cow-boy, etc.), ma anche il carnevale e i balli chasati. Tutti giochi che
implicano un’illusione di fondo che in una deteratia realta spazio/temporale ci
portano a ritenere vero quel travestimento o fingjo

* llinx, il suo significato originario € “gorgo” ma piu gmisamente “vertigine”.
Consiste in ogni gioco in cui il piacere e rappneéat® da una ricerca di “panico”,
come i giochi del Luna Park o gli esercizi dei dervdanzanti, esempi che trovano
un loro comune denominatore nel gioco della trattdi bambini.

Queste quattro categorie sono molto diverse I'iailBadtra, eppure, con molti punti in

comune, sono combinabili tra loro e soprattuttcosaspondenti a due potenze primarie

diametralmente opposte:

« Paidia, intesa come “turbolenza”, “assenza di regolefa @otenza primaria, c'e
I'esigenza di pausa e di distrazione rispetto mtlanalita. E' il momento infantile
del pre gioco;

e Ludus, e il “calcolo”, la “padronanza di sé”, le regalee devono essere superate
con I'abilita. E' il gioco vero e proprio.

Queste due teorie sono strutture rigide, cioe upglni fittizie e stabili, sono chiuse e

definite nei loro contesti, sono proprio quesiimiti delle due proposte di Huizinga e

Caillois.

Dopo uno sguardo al passato €, senza ombra di @uiniyportante, ai fini di capire

come il gioco sia visto anche nella nostra societ@emporanea, un'affermazione che

Jane McGonigal, famosa game designer, riportatautelibroLa realta in gioco

"Nella societa di oggi, i giochi per computer edeogiochi soddisfano esigenze umane
genuine che il mondo reale attualmente non e inlgmi soddisfare. | giochi danno

soddisfazioni che la realta non da. Ci insegnamdsmrano, ci impegnano come la
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realta non fa. Ci fanno incontrare e riunire conaerealta non fa.*

A differenza dei giochi la realta non e stata pttaga per motivarci, per massimizzare il
nostro potenziale e per essere felici. Da quesaebcitazione si comprende come le
persone cercano nei giochi un'evasione dalla gaoiid della vita. Tutti sappiamo
giocare, tutti giochiamo e tutti continueremo acgi®, chi piu e chi meno, perché é
un‘attivita insita nella nostra natura di uomini.

Quello che frena l'applicazione dei giochi nelleotigianita € proprio il significato

stesso che noi attribuiamo al termine gioco. Ilcgionellimmaginario comune,

differisce in modo inequivocabile dal lavoro e gliidalle attivita cosiddette "serie".

Giochiamo nel tempo libero ma siamo prevenuti nanfionti dei giochi che non

vengono percepiti come un'attivita seria e per nsolho solo una perdita di tempo, ma

in realta, non é affatto cosi.

Infatti i giochi:

e ci mettono alla prova con ostacoli volontari eiotano a utilizzare meglio le nostre
attitudini;

e provocano nel giocatore emozioni positive, infatincentrano la nostra energia su
gualche cosa in cui siamo bravi e ci piace fare;

* incoraggiano la risoluzione dei problemi;

» sostengono l'interesse per raggiungere degli objett

e ci danno obiettivi piu chiari @isgregano le grandi sfide in step piu ragionevoli
conferendo cosi maggiore soddisfazione;

* eliminano la nostra paura del fallimento e miglierde nostre chance di successo,
nei giochi é possibile tentare piu volte i livedlhe sono facilmente superabili con
motivazione e costanza. | giochi infatti presentdetle sfide facilmente superabili
e ben calibrate infatti non devono essere né trggpaplici né troppo difficili;

e promuovono il lavoro di squadra e costruiscononegsociali forti tra i giocatori;

* danno ai giocatori un senso di controllo dellasstane;

e Ci motivano a partecipare restituendo dei feedhausitivi e di incoraggiamento

anche se perdiamo;

3. McGonigal,La realta in gioco. Perché i giochi ci rendono niigi e come possono cambiare il

mondq Milano, Apogeo, 2011, op. cit, p. 5
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* permettono di personalizzare I'esperienza per pamnecipante;

» ci fanno sentire gratificati e felici;

e provocano in noi divertimento;

« hanno lo scopo di stimolare la creativita, la pap&zione e la competizione,
elementi in grado di aumentare la performance;

e ci consentono di supportare diversi interessi epmianze;

e producono in noi degli atteggiamenti ottimistidicuciosi.

In poche parole quando giochiamo siamo felici, entemo appagati e quindi siamo

disposti ad apprendere piu facilmente.

Ma allora la domanda sorge spontanea, perché nare Us peculiarita positive dei

giochi per creare coinvolgimento e piacere nel dengpdeterminate attivitd anche nella

vita quotidiana?
1.2- Game Thinking

La risposta alla domanda posta nel paragrafo pested soddisfatta in parte grazie ad
alcuni nuovi approcci al mondo dei giochi applicatiche alla vita quotidiana che
costituiscono il Game Thinking.

Andrzej Marczewski, consulente di gamification esigeer, nel suo Blog "Gamified

UK" definisce il Game Thinking come:

"The use of games and game-like approaches to pobdems and create better

experiences™

Nella definizione viene evidenziato come il Gameanking permette di usare tutte o
alcune risorse derivanti dai giochi per creareedefiperienze coinvolgenti che motivano
il comportamento attivo degli utenti. Il Game Thimds si basa sul motivare gli utenti a
compiere una determinata azione attraverso lecpeatilel gioco, infatti, quando si é
coinvolti in un gioco che interessa si cerca natoeate di avere successo.

Parlando di Game Thinking Marczewski distingue rmi@i Gameful design,

Gamification, Serious game e Game che spesso pogenerare confusione.

*https://www.gamified.uk/gamification-framework/dffences-between-gamification-and-games/
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Figura 1: Le differenze tra i termini

Game Game Game Just for
Thinking | Elements Play Fun

Gameful
Design

Gamification

Serious Game
/ Simulation

Game

Fonte: https://www.gamified.uk/gamification-framenkfifferences-between-gamification-and-games/

Osservando tale figura si possono distinguere uesay elementi:

e Game Thinking, € lidea di gioco, a cui appartengono Gameful idbes
Gamification, Serious Game e Game;

« Game Elements sono gli elementi del gioco come punti, badgassifiche. Questi
elementi, vengono utilizzati dalla Gamificationj @a&rious Game e dai Game.

 Game Play € il vero e proprio gioco, sono compresi i Sesi@ame ed i Game.

» Just for Fun, cioé solo per divertimento, si riconduce a qued@mento solo la
categoria dei Game.

Per capire meglio quali sono le differenze sostnzira i termini analizzati

precedentemente, la figura sottostante cerca dererancora piu chiara la distinzione e

la comprensione delle varie ramificazioni del Garhenking e delle differenze studiate

attraverso le loro caratteristiche ed elementi p&cu
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Figura 2: Il Game Thinking

Game Thinking

Play

Serious Games Games Toys

Fonte: https://www.gamified.uk/gamification-framenkfifferences-between-gamification-and-games/

Ora passiamo, in conclusione, a definire i vamier:

Game Inspired Design/ Playful Designvengono utilizzati gli elementi mutuati
dai giochi con interfacce utente che imitano quelée giochi. L'approccio e
all'estetica e all'usabilita piuttosto che all'agga di elementi di gioco (sfide,
gettoni, badge, livelli, ecc.). Viene anche chiao@sign ludico;

Serious Games"giochi seri”, ovvero che non sono stati cre&ti pssere solo
puro intrattenimento ma contengo anche aspettiadiicSono infatti ritenuti
strumenti formativi dove al centro dell'attenzion® la volonta di creare
un'‘esperienza educativa efficace e piacevole. kestqucategoria € possibile
includere molti giochi educativi;

Gamification, sara studiata in modo piu approfondito nel cépiteguente,
viene generalmente definita come I'applicazioneleinenti mutuati dai giochi e
di tecniche del game design in contesti non ludear influenzare il
comportamento, migliorare la motivazione e l'impegaell'utilizzatore. La
Gamification € composta da motivazioni intrinsechd estrinseche. Le
motivazioni intrinseche spingono gli utenti a famse per se stessi senza subire

condizionamenti da fattori esterni, cio avvienerml@una persona si impegna in
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un‘attivita perché la ritiene stimolante e gra#ifite. Queste motivazioni sono
basate sulla curiosita e sulla padronanza di sémbévazioni estrinseche
derivano da fattori esterni all'individuo, stimotala persona al raggiungimento
degli obbiettivi e sono rappresentate da puntijrdigi, barre di avanzamento,
etc.;

« Simulation, si tratta di una rappresentazione virtuale dichecosa del mondo
reale. Non c'é il bisogno di elementi di gioco peter funzionare e realizzare lo
Scopo per cui € stata progettata. Le simulaziomseotono agli utenti di
praticare un'attivita in un ambiente sicuro. Possassumere molte forme:
fisiche, come giochi da tavolo o di ruolo, digifalome le simulazioni di volo su
computer, o miscelati, come la realta aumentata;

* Play/ Games/ Toys la loro distinzione € molto complessa e spessestgu
parole vengono usate come sinonimi ma in realtaad ignificati sono molto
diversi. Play si riferisce al gioco in forma liberaaon ha obiettivi
estrinsecamente imposti ed e limitata solo da eegoplicite. Il Play é fatto per
divertimento o per gioia. Games indica il Play taggiunta di obiettivi e regole
definite come ad esempio le sfide. Toys, ossiaagtolt veri e propri, sono gli
oggetti con cui si gioca e ci si diverte a giocgressono essere utilizzati sia
nelle attivita di Play o Game.

Per concludere questa distinzione di termini e pemprendere, ancora piu

approfonditamente, la differenza tra i vari termamalizzati in precedenza, emerge
molto utile la lettura del diagramma realizzato peenda Marczewsky dove pone in
evidenza le disuguaglianze fra le varie categomiebase agli obiettivi in fase di

progettazione.

Infatti si puo vedere come i termini Gamificatid®erious Games, Gameful Design e
Games vengono delineati nelle dimensioni di scquopse), divertimento (fun), non

gioco (no gameplay) e gioco (gameplay).
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Figura 3: Tipi di Game Thinking e il loro scopo principale

Gamification

Purpose

Serious Games

Gameplay

No Gameplay

Gameful Design

Fonte: http://www.gamasutra.com/blogs/AndrzejMavezl€/20130311/188218/

Whats_the_difference_between_Gamification_and_8griGames.php

Prendendo in considerazione la Gamification si peere come questa pratica unisce

Fun

Games

uno scopo ben preciso, "serio”, a elementi mutlatgiochi anche se in realta non puo
essere considerato gioco nel senso stretto. QltiessiLaffermazione non € vera se si

parla di Serious Game in quanto i giochi sono &pfilia contesti non ludici come si

potuto constatare anche nella sua precedente zlefiei Nel quadrante in basso a

sinistra, della figura riportata, troviamo il Gamkebesign che non sono definiti giochi

veri e propri ma hanno lo scopo di divertire liatibtore. Per ultimo i Games che

comprendono tutti gli elementi del divertimentonsa giochi a tutti gli effetti come li

intendiamo comunemente noi.
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CAPITOLO 2- Che cos'e la Gamification?

2.1- Gamification in generale

Una cosa € certa, nellimmaginario comune, il gidifferisce in modo inequivocabile
dal lavoro. Questidea € ancooggi molto radicata nella nostra cultura ma si sta
affermando sempre di piu un nuovo modo di consrédrgiochi.

Per quale motivo non ci si puo divertire ancheise a lavoro, se si € a scuola o se si
sta visitando un museo? Abbiamo gia visto una bdefmizione di Gamification ma in
guesto capitolo verra studiata in maniera piu afjopdita.

Il termine, com'é facile intuire, include la pardigame”, gioco, che coinvolge molte
sfere sensoriali tra cui il divertimento. Uno deggiopi principali della Gamification e
infatti quello di veicolare messaggi di vario tipmdurre comportamenti attivi e
coinvolgimento da parte degli utenti consentendoadigiungere obiettivi personali o
d'impresa.

Il connubio tra gioco e attivita non ludiche e dcente formazione anche se esiste da
molto tempo. W esempio puo essere quello del Monopoli, un gi@to nel 1903 come
"The Landlord's Game", inventato come strumentacativo per spiegare e diffondere
la teoria della single tax di Henry George e spieggli effetti negativi della
concentrazione della proprieta terriera in monopoliati.

Inoltre, grazie alla diffusione del video gamingghenni '80 e dei giochi multiplayer,
andata formandosi una generazione di utenti serppreabituati al binomio gioco-
contesti non ludici. Dai primi anni del nuovo millgo la capillarita della diffusione
degli strumenti tecnologici, I'abbattimento dei ta$i sviluppo delle tecnologie web-
based e la presenza quotidiana nelle abitudinitdidi milioni di persone di strumenti
di socializzazione virtuale, hanno permesso al e della Gamification di inserirsi
in diversi contesti aziendali ed entrare anchenm@mhdo delle universita e delle business
school piu attente ai fenomeni nuovi ed in rapidpamsione. Questo ha permesso di
dare solidita e coerenza a diversi tentativi dili@gpione, pur rimanendo in un campo
ad alto tasso di sperimentazione.

Per capire bene quando questa nuova tendenza Svigpata possiamo partire
inserendo il termine "Gamification" in Google Trendino strumento basato sul motore

di ricercaGoogle che consente di conoscere la frequenzacelica sulWeb di una
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determinata parola o frase.

Figura 4: Interesse nel tempo Gamification

Fonte: https://www.google.it/trends/explore?datzgtgamification

Questo grafico illustra I'andamento delle ricereffettuate a livello mondiale a partire
dal 2004 al 01/12/2016 e sono riguardanti il teemilgamification”. E' possibile
apprendere come la frequenza di ricerca del terainiéa avuto una rapida crescita nel
2011 e un graduale aumento fino al 2013. Si natérenun picco nel 2014 e oggi Si

mantiene su livelli piuttosto alti.

Figura 5: Interesse nel tempo: Gamification e Game

Ricerca Google Trends termini "game" (in rossoyaniification” (in blu)

Fonte:https://www.google.it/trends/explore?dateSgdigamification,game

Per avere un confronto ho voluto sottoporre a gussttmento anche la parola "game"
che resta su valori altissimi, quasi imparagonatmh la parola "gamification" questo
perche il termine "game" & generale, si intendootiarcose come, ad esempio, i giochi
in generale, quelli on-line, quelli su smartphormadti altri, infatti, € una parola molto

usata nel linguaggio comune. Il termine gamificaté® piu specifico ed e entrato nel
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linguaggio comune da molto meno tempo rispetto@lgui game, proprio per questo
la differenza tra le frequenze di ricerca delle daeole € cosi accentuata.

Inoltre notiamo come nel 2016 la ricerca di qudstonine nei motori di ricerca stia
crescendo sempre di piu, infatti si nota un'imp&mn@egli ultimi mesi presi in
considerazione.

Ritornando ora solamente ad analizzare il termigamiification”, Google Trend ci
permette di valutare in quali paesi del mondo quexirola € stata maggiormente

cercata.

Figura 6: Interessi per area geografica gamificatio

Fonte: https://www.google.it/trends/explore?datBzgtgamification

Osservando tale immagine si nota come il terminertaafrequenza di ricerca maggiore
in Canada e negli Stati Uniti infatti quest'ultimmtremmo affermare, sia il luogo di
nascita di questa nuova pratica. In Europa vedieomee in ordine compaiono: Svezia,
Regno Unito, Germania, Spagna, Italia e Francia.

Per quanto riguarda le query associate a tale mermelle prime posizioni si trovano

"gamification examples”, "gamification learning™what is gamification".
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Figura 7: Query piu cercate gamification

1 gamification examples

2 gamification learning

3 what is gamification

4 gamification design

5 gamification in education

Fonte: https://www.google.it/trends/explore?dat&zgtgamification

Quello che e possibile ricavare dai risultati prstpe come il termine gamification non
sia entrato nel linguaggio comune e si e ancor&rinsul termine e sulle sue
implicazioni. Infatti nelle query viene richiestd motore di ricerca di approfondire
esempi concreti di gamification, la sua applicagioell'ambito dell'apprendimento e la
sua definizione. Da questi risultati sembrerebbe lehparola non sia ancora entrata a
pieno titolo nel linguaggio comune.

Questo risultato non stupisce. lo, personalmerderdvato la parola un po' per caso,
girovagando per il Web, immaginavo che collegaggochi e le loro potenzialita in
contesti non ludici avrebbe potuto dare molti fistil positivi ma non conoscevo
I'esistenza di questo termine collegato a tuttg wia di questo ne parlerd nei capitoli
seguenti.

Dai libri e dai numerosi articoli che ho studiater muesta tesi € emerso che il termine
non racchiude esattamente I'essenza di questa muatiea, dice tutto ma allo stesso
tempo niente. Soprattutto € collegato alla paralag e per questo viene percepito con
molta diffidenza dalla maggior parte delle persdhgioco € visto come una perdita di
tempo e la gamification di conseguenza non e péecepme un'attivita seria.

Dopotutto questi dati sono dei segnali positivcdiscita non solo della conoscenza del
vocabolo gamification ma anche della sua effettagplicabilita nelle aziende e
nell'educazione, campi dove a fino ad oggi € sipfwrofondito di piu.

Procediamo ora a vedere bene com'é nato il terenfaesua storia.

23



2.2- Un po' di storia

Il concetto di gamification, ludicizzazione in i@ho, € piuttosto recente ma le sue
origini non lo sono.

Agli inizi del '900, l'azienda americana Crackeck]acomincio a inserire in ogni sua
scatola un gioco a sorpresa. Da allora numerosepagnie hanno usato giochi,
giocattoli e altri tipi di divertimenti come strafie per vendere piu prodotti.

Il primo esempio, che possiamo collegare al terrgemaification, risale al 1980 quando
Richard Bartle, un noto progettista di giochi eergatore presso I'Universita dell'Essex
in Inghilterra, fu coinvolto in un progetto chiarnaMulti-User Dungeonl. MUD1 é
stato il primo gioco di ruolo multiplayer onlind. dompito di Bartle nel progetto fu
quello di prendere una piattaforma principalmeraéaborativa, quindi non ludica e
renderla piu simile ad un gioco e cioé ludicizzallléavoro svolto da Bartle fu chiamato
"gamification"” anche se in realta non si trattavappiamente della stessa cosa che
intendiamo oggi con questo temine. Successivaneifiteono altri studi e ricerche che
ci aiutano a porre le basi della terminologia. Wihquesti fu la ricerca da parte di alcuni
studiosi, in particolare lo studio di Tom Malonehec analizzarono il binomio
videogiochi e apprendimento. Malone fu in graddlidiostrare che i bambini potevano
imparare giocando grazie ai videogiochi. Da alloralti ricercatori hanno condotto
ricerche simili. Uno di questi fu James Paul Gée, scrisse un gran numero di libri su
come i videogiochi incorporano potenti meccanisincmrazione della conoscenza e
dell'apprendimento.

Un secondo filone di lavoro che ha contribuitoodierna gamification € quello dei
Serious Games, "giochi seri" in italiano. La prdpobasata sui Serious Games fu
fondata nel 2002 da Ben Sawyer e David Rejecsk uthizzarono i giochi come
meccanismo di addestramento per i soldati per siraul campo di battaglia e altre
situazioni non propriamente di gioco.

Ma la prima volta in cui la parola "gamificationépme oggi la intendiamo, venne
utilizzata fu nel 2003, quando Nick Pelling, undgypatore inglese, fondo una societa
di consulenza chiamata Condura, creata per promedaeamification nei prodotti per

i consumatori. In pratica volle rendere un proddi@ndware piu simile ad un gioco e di
piu facile comprensione per gli utilizzatori. Lacgta e il progetto non ebbero molto

successo ma fu un'indicazione di come i meccan&mi concetti del gioco possano
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essere applicati anche ad altri tipi di situazioame in questo caso alla vendita di
prodotti e alla loro usabilita nel pubblico.

Nel 2005, venne fondata una compagnia chiamatathatc basata sulla produzione di
software con elementi gamificati allo scopo di aratle aziende a migliorare ed
incrementare la fidelizzazione dei propri clietdel 2007 lancio il suo prodotto, che fu
davvero la prima piattaforma di gamification. Eraaupiattaforma che incorporava
meccanismi come punti, classifiche e badge pervaii dipendenti ad impegnarsi di
piu in azienda. A quei tempi non era entrata in lasgarola "gamification” ma le
pratiche erano pressoché le stesse di quelle ateaggi vengono applicate. Da allora,
Bunchball & stata affiancata da numerose aziendeocenti che offrivano questo tipo
di piattaforme.

Infine, nel 2010, la gamification si € davvero affi@ata non solo come parola ma anche
come strumento conosciuto e consolidato per crEanvolgimento e motivazione nelle
persone.

La prima volta che questo termine venne ufficialteeimtrodotto al pubblico fu alla
Dice (Design, Innovate, Communicate, Entertain) f€mnce di Las Vegas dove il 18
Febbraio 2010 intervenne, con un discorso intitof&tesign Outside The Box”, Jesse
Shell, un famoso game designer americano fondatelta Schell Games. L'intervento
di Shell offri la visione di come il gioco assumaraa nuova forma, lontana dalla
classica idea del giocatore rinchiuso per molterm#a propria stanza, solo, con una
sua console e il suo controller, per entrare pdate della reale vita quotidiana.

Riporto qui di seguito un piccolo estratto del $aimoso discorso:

“Ti alzerai al mattino per lavarti i denti, lo spamlino da denti rileva che ti stai
spazzolando i denti, e cosi, hey, ottimo lavoropdfti per esserti lavato i denti!
Oppure puo misurare quanto a lungo te li lavi, lgeyesta settimana hai lavato i denti
tutti i giorni, hai ricevuto punti bonus!

E a chi interessa tutto questo? All'azienda chedesihdentifricio, o alla societa che
fabbrica lo spazzolino! Piu ti lavi i denti e ufi il dentifricio, piu queste aziende

aumenteranno il loro interesse finanziarid.”

®http://www.ted.com/talks/jesse_schell_when_gamesda_real_life
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Shell immaginava, in un futuro a lui prossimo, cgmuno di noi sara il protagonista di
un grande gioco in cui le azioni che si sono conepporteranno al raggiungimento di
piccoli obbiettivi giornalieri e verranno premiaten punti e bonus speciali addirittura
personalizzati. Questa visione sembra quasi allatenaa tratti troppo futuristica dal
poter sembrare vera, infatti nel 2010, come oggliegd grande scalpore ma non si
tratta di un'invenzione tanto inconcepibile se shga alla nostra societa attuale.
Disponiamo ormai quasi tutti di uno smartphone gtrezie al GPS integrato condivide
la nostra posizione con il mondo. Tutti siamo isicad un social network come, ad
esempio, Facebook, siamo invogliati e desiderognditere qualche "mi piace" alla
pagina social del nostro cantante preferito, deldo&e siamo andati la sera prima e che
ci e particolarmente piaciuto, su qualche prodp#pla casa che ci ha sbalorditi e cosi
via fino all'infinito proprio spinti dal motivo dvoler condividere con gli altri le nostre
passioni. Possiamo dire che Facebook & nato nancem l'intento di socializzare e
conoscere nuove persone ma anche per venderdleazi@nde che aspirano nel sapere
I comportamenti, i pareri e i desideri dei consuwmat

Un'altra personalita di rilievo nello studio debghi € la gia citata Jane McGonigal,
famosa game designer, nota per il suo lavoro itligehe si chiamano giochi di realta
alternativa, cioe i giochi immersi nel mondo redlello stesso anno dell'intervento di
Shell, nel 2010, pubblicReality Is Broken: Why Games Make Us Better and Hoey
Can Change the World come si intuisce dal titolo anche questo libestd una certa
risonanza. Tenne, inoltre, una conferenza in gegbgo dove discusse su come i giochi
potessero realmente risolvere i piu grandi problemiani come il cambiamento

climatico o la disuguaglianza tra i popoli.

"Se usassimo un decimo delle ore che ogni settifiamanita spende a giocare per
affrontare problemi reali si potrebbe migliorareniondo. Il gaming puo rappresentare
la chiave per trovare soluzioni inedite a seri tegiubali, dalla poverta al’emergenza
ambientale e allo sviluppo d’impresa nei paesi povepunto e offrire lo stesso grado

di sfide, competizione e gratificazione nella catla poste.*

"McGonigal J.,La realta in gioco. Perché i giochi ci rendono niigi e come possono cambiare il

mondq Milano, Apogeo, 2011.
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Anche questa affermazione puo risultare alqguanterosimile ma se pensiamo bene
alle capacita dei giochi di catturare l'attenziom, farci immedesimare in un
personaggio, di farci perdere il senso del templd renderci felici, ci rendiamo conto
che applicare queste e altre potenzialita per cemiamigliorare il mondo non sarebbe
poi un'idea cosi sbagliata.

E' proprio della famosa designer uno dei piu irgeaati e recenti studi sui giochi infatti
la McGonigal ritiene, come gia evidenziato, chedaponente ludica, presente nei piu
famosi videogames, possa aiutare nella comprensiehenondo attuale e stimolare a
intraprendere comportamenti sociali virtuosi. Lhti percid non si comporta piu come
fruitore passivo di informazione ma diventa attinmello svolgere compiti e nel
raggiungere determinati obiettivi. Ad esempio, papazione Solitaire fu inserita, da
Microsoft nel 1990 in Windows 3.0, con lo scopoaditare gli utenti a familiarizzare
con le nuove funzioni “clicca e trascina” del mouée una delle prime forme di
gamification. Il gioco soddisfa motivazioni socjaltoinvolge e crea un senso di
comunita spingendo alla condivisione dei contenuti.

| vantaggi della gamification sono riferibili a trsfere essenziali dell'individuo:
socialitd, competenza ed autonomia. L'utente viemiavolto in un’esperienza che fa
generalmente leva su bisogni naturali, come la @izipne, il riconoscimento di uno
status, I'identita e I'appartenenza ad un gruppeeita piu semplice veicolare precisi
messaggi di comunicazione quando le persone son@gee da sensazioni positive.
Quando ci sediamo a giocare siamo pieni di ottirignecuriosita.

Un fenomeno che ha contribuito a portare alla tébk gamification e I'allargamento
della base utenti ai giocatori occasionali. Se inejimi dieci anni Playstation e
Nintendo Wii hanno puntato su un pubblico trasVergaer i loro videogame, la
diffusione degli smartphone e delle app (Angry Bjr€ut the Rope, Tiny Wings e
simili) ha portato il gioco ad un’utenza piu ampgia@zie anche a mini giochi di facile
accesso e intuizione. Componente fondamentale di sirategia di gamification e
sicuramente la community. La gente ama condividepeopri successi, sentimenti,
generosita ed essere in competizione con altrividdi. || fenomeno € facilitato
dall’'adozione in massa di nuove tecnologie, comsnhartphone o i principali social
network (Facebook, Twitter, LinkedIn).

Nel libro For the Win: How Game Thinking Can RevolutionizeirYBusinessKevin
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Werbach professore di Studi Giuridici ed Etica Awziale presso I'Universita della
Pennsylvania e grande studioso di gamificatiorgraff che tale pratica sta iniziando
proprio in questi anni a maturare ma e ancora geatosa di estremamente nuovo ed e
per questo che la si sta ancora studiando e sahgipidee sulla sua applicabilita al
guotidiano.

Nel mondo si parla di gamification da tempo memtrédtalia si inizia a parlarne solo
dalla meta del 2011 e anche da noi, come nelle phrti del mondo, sta prendendo

piede sempre di piu in molteplici settori.

2.3- Definizione

Non €& semplice trovare una definizione universabmesccettata di questa pratica
perche la gamification e qualcosa di completament®vo. E' una parola difficile da
definire perché non cattura il fenomeno in tutSuoi aspetti. Molti sviluppatori di
giochi e ricercatori sono infatti preoccupati perdhtermine scelto banalizza la sua
effettiva complessita. Si pensa ormai che basbt swerire delle classifiche, badge o
punti per creare la gamification ma non e cosi, e@dremmo piu avanti € qualche
cosa che va oltre la semplice applicazione di gqedstenti di base. Altro problema e
la connessione che si fa con la parola gioco egrip per questo motivo che a volte
viene presa come poco seria, marginale e trasdeirabi

Tenendo conto di tutti questi problemi qui di ségsono riportate alcune tra le piu

efficaci definizioni del termine gamification.
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Figura 8: Definizioni Gamification

La Gamification applica le meccaniche del gioco
Bunchball alle attivita non collegate direttamente al gioco
al fine di modificare il comportamento delle persone

La Gamification & il processo che prevede
l'impiego di un game-thinking e di meccaniche
di gioco per ingaggiare gli utenti e risolvere problemi

La Gamification utilizza le tecniche del gioco per
rendere le attivita maggiormente divertenti e interattive

La Gamification & |'impiego di elementi di game design
Deterding et al. allinterno di contesti non di gioco
La Gamification & |'utilizzo di meccaniche, dinamiche
e estetiche proprie del gioco e del game-thinking
per ingaggiare le persone, molivare le azioni,
promuovere |'apprendimento e nisolvere i problemi

La Gamification & 'uso di elementi di gioco e di
game-design all'interno di contesti non ludici

Werbach e Hunter

-
-
e 4
- g
e 4
i

Fonte:https://sociallearning.it/tag/gamification/

La definizione data da Werbach e Hunter & quelig ehmio parere, piu si avvicina
significato vero e proprio del termine, & di piunmdiata comprensione, inoltre vie

usata nella maggioranza (casi per definire che cos'e la gamification.

"The use of game elements and c-design techniques in najame contex"®

Con gamificationsi intende l'utilizzo di elementi ludici e di teche di sviluppo d
giochi in contesti esterrdai giochi. Questa definizio puo esse scompostinei suoi

tre aspetti principali: elementi ludici, tecnichigpdogettazione e contesti non ludi

8 unter D., Werbach K.For the Win: How Game Thinking Can Revolnize Your Busine,

Philadelphia, Wharton Digital Press, 2(

29



Passiamo ora a definire in maniera piu dettagtjatsti tre aspetti fondamentali:

» elementi ludici, componenti base dei giochi come ad esempio pivgilj, risorse,
missioni, avatar, social graph, badges. Questi sdouni degli elementi che vanno
a formare l'esperienza di gioco. Lo scopo centdalleprocesso di gamification e
quello di usare questi elementi mutuati dai gioshdontesti che non sono ludici;

* tecniche di progettazioneo game design, i giochi non sono formati solo idagl
elementi ludici ma sono progettati in maniera sigtéca, con attenzione e con
criteri artistici al fine di essere divertenti;

» contesti non ludici da intendersi come tutto, tranne cio che ¢ itgidi per sé.
Quando giochiamo lo facciamo perché e un'attiita ¢i diverte e ci rende felici.
Contesti non ludici possono essere ad esempiovdrda la scuola, la spesa al
supermercato, un esame all'universita, quindiptcith il cui obiettivo si pone al di
fuori del gioco stesso.

Da queste osservazioni possiamo concludere che @gmstanza che presenti una
combinazione di elementi ludici e di game desigm ano scopo diverso dal semplice
giocare puo definirsi gamification.
Quando si parla di giochi si pensa ad un'esperienegrata rappresentata da elementi
base come i punti, i badge e le classifiche maeceomo molti altri e nella gamification
se ne possono usare diversi perché lo scopo noelbo @i usare tutti gli elementi dei
giochi ma attraverso alcuni di essi creare engaggmeioe coinvolgimento,
nell'utilizzatore. Infatti, fare gamification, nomsignifica creare giochi come i
intendiamo noi ma usare alcuni elementi dei giqud creare qualcos'altro. Si lavora
con gli elementi base e cido permette maggioreifidga, infatti, possono essere inseriti
in attivita che non sono prettamente dei giochibeamplia enormemente le opportunita
di creare nuovi ambienti gamificati. La gamificatigichiede di applicare le parti
migliori dei giochi ma senza crearne uno.
Con queste iniziali premesse potrebbe sembrare Ieempserire degli elementi dei
giochi come i punti o classifiche in altri contestia non €& cosi. Prendiamo come
esempio un sito Internet che per ogni accessdaigde all'utilizzatore 10 punti e da
anche la possibilita di avere dopo 10 accessi comiseé in una settimana un badge da
poter condividere su Facebook. Questo esempio romiénte a che fare con la
gamification, anzi, per maggiore precisione, sirdbbe chiamargointification per
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indicare l'integrazione di elementi base dei giaghinti, badge e classifiche) all’interno
di siti web, portali e community online.

Gli aspetti mutuati dai giochi devono far divertigevono innestare le dinamiche di
confronto tra i membri e devono produrre emoziame nei giochi. Non si tratta solo
di mettere assieme in modo disordinato alcuni elgimea bisogna inserirli in maniera
da creare negli utilizzatori coinvolgimento e ldorda di proseguire nell'esperienza di
"gioco".

Infine i contesti nei quali viene applicata la ghcation sono non ludici cioe quelli
reali, della vita quotidiana. Non bisogna pensdl@ gamification come a creare dei
giochi per combattere contro draghi, ma sempliceéenagare le loro tecniche per creare
maggior coinvolgimento e quindi la volonta dellhtie di entrare piu volte in un sito
web o di svolgere un determinato comportamentotehte non entra in un mondo
immaginario ma resta nel suo mondo reale. Le diclhendei giochi servono solamente
ad appassionare e motivare di piu l'utente.

Un esempio che riassume molto bene queste affeomaziquello di Nike Plus (Nike+),
un sistema sviluppato da Nike. La sua prima veesiafasciata nel 2006, si componeva
di un kit acquistabile formato da un pedometro wiserire nelle scarpe, ovviamente
Nike, e un trasmettitore inseribile nel connettdoek di ricarica dell'iPod. Attualmente,
con gli ultimi aggiornamenti, € possibile collegargpedometro direttamente ad un
braccialetto connesso ad uno smartphone dove sst@lata una app che monitora i
vari dati (Nike+ FuelBand). Il sistema consenteudilizzare varie funzioni, come
misurare la distanza percorsa, la velocita massaggiunta nella corsa e il tempo
impiegato. Inoltre da la possibilita agli utentiicipostare obiettivi di corsa personali, di
vedere i propri progressi e di confrontarli con lquegli amici. La cosa interessante e
innovativa di Nike+ e proprio la possibilita di bire obiettivi e sfide. Al
raggiungimento di tali obiettivi, infatti, si ricemo dei feedback dal sistema sotto forma
di medaglie, trofei e distintivi. E' possibile aeckfidare gli amici e ricevere degli
incoraggiamenti. Grazie a questa novita c'e lddraszione della semplice corsa, che
puo sembrare un'attivita monotona e noiosa, inspeigenza stimolante e interessante
facendo si che l'utilizzatore si senta come sesstesartecipando ad un gioco vero e
proprio ma nella vita reale. In questo esempio Ni&eassociato le dinamiche dei giochi

per motivare le persone a correre, attivita matipartante per mantenere attivo il corpo
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umano, e la fidelizzare il cliente alla marca cheprera sempre un paio di scarpe della
Nike con 'apposito spazio per il pedometro.

La gamification traendo vantaggio dall’'interatt&vitoncessa dai mezzi moderni come,
ad esempio le app, e dai principi alla base delcetho stesso di divertimento,
rappresenta uno strumento estremamente efficaggaitho di veicolare messaggi di
vario tipo, a seconda delle esigenze, e di indwoenportamenti attivi da parte
dell'utenza, permettendo di raggiungere specifigietiivi, personali o d'impresa. Al
centro di questo approccio va sempre collocatefitd ed il suo coinvolgimento attivo.
A prima vista sembrerebbe un approccio leggeroegirsentale ma in realta € uno un
strumento abbastanza consolidato, affidabile echolangamente diffuso.

Ci sono molti contesti nei quali € possibile apgiequello che possiamo definire come
il “metodo” gamification come ad esempio un sitdowan servizio, una comunita o un
portale online, un contenuto, una campagna o @testi non prettamente ludici che
possono essere “gamificati” cosi da spingere Fedse, il coinvolgimento e la

partecipazione degli utenti.

2.4- Gli elementi dei giochi e della gamification

Come abbiamo visto nel paragrafo precedente lafgation utilizza gli elementi dei

giochi e li inserisce in contesti non ludici. Langiéication infatti non crea giochi ma
utilizza i1 propri elementi, meccaniche e dinamichger migliorare l'esperienza
dell'utente. A questo punto, visto che se ne eapmtianto, andiamo a scoprire quali
sono gli elementi dei giochi e soprattutto dellangecation, come si distinguono tra di

loro e le loro principali funzionalita.

2.4.1- Gli elementi dei giochi

Per capire meglio e analizzare in modo piu appmiforgli elementi della gamification

si deve iniziare a definire gli elementi dei gioclstinti in: meccaniche, dinamiche ed
estetiche.

Il "modello MDA", utile per esaminare i giochi, vea ideato da Robin Hunicke, Marc
LeBlanc e Robert Zubek nel 2004. Questo modellompome il gioco nelle tre

componenti del game design, ognuno legato stretteamagli altri, per creare
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I'esperienza che viaril giocatore (player
Le componenti del modello sol

* Meccaniche;

e Dinamiche;

+ Estetiche.

Figura 9: Modello MDA

Designer

Fonte http://www.cs.northwestern.edu/~hunicke/MDdk

2.4.1.1- Meccaniche

Le meccaniche (M) sono il cuore del gi, sono le sue componenti fondamen
descrivono i particolarpaiti del gioco a livello di algoritmi e di rappresamione de
dati. Comprendono le regole del gioco, il humero giecatori, i modi in cui s
interagisce con gli altri giocatori, la posilita di sapere sempre a che punto si
gioco grazie alle classifiche e ai punti, la podisdbdi ricevere badge, i metodi

controllo e le regole di bas

Esse sono il cuore delago, i meccanismi che, messi a sist, definiscono le regol

2.4.1.2- Dinamiche

Le dinamiche (D) @no le azioni cheffettivamente avvengono nel gioco e cioe qua
le meccaniche vengono applicate per la funziondktegioco. Esse descrivono com
gioco funziona. Non sono regole o istruzioni macdesno I'andameio dell'esecuzine
delle meccanichejengono compiute dai giocatori in base alla perdana alla proprie

caratteristiche.

2.4.1.3- Estetiche

Le estetiche (A) costituiscono le risposte emotleé giocatore quando interagisce (
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il gioco. Sono un aspetto molto importante nellagettazione di un gioco dato che
hanno un rapporto diretto con I'esperienza dizazdidel giocatore. Rappresentano il
tema principale del gioco, sono le emozioni chgidlcatore prova, quello che vede e
sente.

Le estetiche possono includere:

e Sensazionjgioco come percezione del piacere;

* Fantasia gioco come finzione;

* Narrativa, gioco come storia;

« Sfida, gioco come competizione;

e Associazionegioco come contesto sociale;

e Scoperta gioco come territorio inesplorato;

» Espressionegioco come scoperta di se;

» Passatempogioco come fuga dalla realta.

2.4.2- Gli elementi della gamification

Passiamo ora ad analizzare quali sono gli elememé definiscono l'ambito di
applicazione della gamification.

Quello che differenzia gli elementi dei giochi daetii della gamification sono le
estetiche sostituite dalle componenti. Nella gasatfon € pero presente solo un'estetica
ed é quella della user experience cioe quella Aagatome migliorare e rendere unica
I'esperienza del giocatore.

Questi elementi vengono divisi da Kevin Werbach &n[Huntet, due esperti di
gamification, in tre categorie:

* Dinamiche;

* Meccaniche;

e« Componenti.

Vengono ordinate in ordine decrescente di astrazi@gni meccanica € legata a una o

piu dinamiche ed ogni componente e legato ad ypia elementi degli altri livelli.

*Hunter D., Werbach K., For the Win: How Game ThinkiCan Revolutionize Your Business,
Philadelphia, Wharton Digital Press, 2012.
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2.4.2.1- Dinamiche

Le dinamiche sono il piu alto livello di astrazionspetto agli altri elementi della

gamification. Sono gli elementi piu astratti, comgali ed importanti da inserire nel

sistema gamificato, non devono mai essere insbréattamente perché servono solo ad

impostarlo. Le dinamiche rappresentano i bisogni ddsideri che gli utenti devono

soddisfare e in fase di progettazione devono egsestati come l'elemento centrale sul

quale costruire l'intera struttura del sistema. Sfiukisogni e desideri possono venir

soddisfatti sfruttando le meccaniche di gioco.

Le piu importanti dinamiche, identificate da Werba&cHunter, sono:

1.

Constraints, vincoli e limitazioni, sono le regole concettuelie ciascun giocatore
deve rispettare;

Emotions, emozioni, una delle dinamiche piu importanti,stero che spingono il
giocatore a giocare, a continuare o ad abbandomhageco. Possono essere
curiosita, felicita spirito di competizione, scogégmento o frustrazione. E'
necessario capire come suscitare e coltivare leziemiopositive ed evitare quelle
negative;

Narrative, narrazione, si intende non solo una storia caatioon una trama ma
piu in generale una coerente narrazione, che pseresnche un particolare stile
grafico, attorno al quale I'esperienza di giocs\wdlge. La narrazione serve per
catturare I'attenzione dell'utenza e aumentaro@rivolgimento;

Progression progressione, vista come la crescita e lo sviupiel giocatore
allinterno dell'esperienza di gioco. Si comprerideguesta dinamica, tutto cio che
'utente dovra imparare, le abilita che dovra mbéire e le capacita che dovra
sviluppare grazie alla piattaforma gamificata;

Relationships relazioni, cioé quelle interazioni sociali chengeano uno spirito di
squadra, altruismo e una reputazione tra i mengdrgcuppo. Le relazioni, inoltre,
sono un mezzo assai efficace, capace di originemenfieni di partecipazione e

coinvolgimento molto intensi.
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2.4.2.2- Meccaniche

Le meccaniche vengono definite i "ferri del mestieperché utilizzati per creare
I'infrastruttura ludica. Si stanno evolvendo nedlimi anni di pari passo con le recenti
innovazioni portate dagli studi in materia di gadesign. Sono composte dalle attivita,
dai meccanismi e dai processi che portano avaaibhe e generano il coinvolgimento

del giocatore. Infatti vengono utilizzati per gaiceire I'attivita non ludica.

2.4.2.2.1- Le meccaniche PBL

Le meccaniche PBLs, acronimo di Points, BadgeslLaadlerboards, hanno contribuito
a definire la teoria della gamification. Sono dkraenti piu comuni nelle applicazioni

di gamification e spesso vengono riconosciute, iquasiversalmente, come

indispensabili in un processo gamificato. Comeegira nei paragrafi successivi non
sono le uniche ma sono un buon punto di partengati Wel giusto modo i PBL sono
molto influenti, funzionali e importanti.

Passiamo ora ad analizzarli in modo piu approfendit

| punti

| punti sono comunemente usati per incoraggiarpelsone a fare delle attivita per

accumularli. Il presupposto e che le persone conmpi@ggetti o lavorano di piu in

cambio di punti. Questo € un approccio semplice sbwe, a volte, a motivare le

persone che amano collezionare cose o per quelle@ace competere con altre.

Questi punti possono essere usati, nel campo giathafication, in altri modi:

e possono essere utilizzati per attribuire il punteggefinendo il progresso
dell'utente dall'inizio ai vari obiettivi;

e possono determinare, nel caso ce ne sia uno, to diavincita del processo
gamificato, a volte i punti vengono usati per ceedelle condizioni di vincita;

e creano un collegamento tra la progressione neihgieda ricompensa estrinseca,
per esempio "con 100 punti vinci un peluche";

« forniscono feedback, elementi chiave per un buomeyaesign, assegnano un

indice di apprezzamento e di progresso del gioeathinterno del gioco;
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e sono una manifestazione esterna del progressotameupuo vedere i traguardi
degli altri membri, cio puo servire in un‘otticaatinfronto e di sfida tra utenti;

» forniscono dati per i game designer, infatti, i fpiguadagnati dagli utenti possono
essere facilmente monitorati e immagazzinati dangalesigner che li utilizzano
per analizzare il sistema, il grado di interessutiente, per avere informazioni
sull'utente e sulla fattibilita del gioco.

Bisogna ricordare pero che i punti sono limitatbng uniformi, astratti, teorici,

intercambiabili. Inoltre, sono un ordine di granzkema niente di piu; € per questo che a

volte sono associati ai badge.

| Badges

Un badge e una rappresentazione visiva del raggnergo di un certo risultato. Alcuni
badge semplicemente contrassegnano il raggiungintnin certo livello di punteggio.
Due ricercatori, Judd Antin e Elizabeth Churchilggeriscono che un buon progettato
sistema di badge ha 5 motivazioni caratterisfithe

1. Goal Setting € forse la funzione piu evidente dei badge, cjoélla di definire
degli obiettivi. | badge possono servire agli uteodbme motivatori efficaci
attraverso la regolazione degli obiettivi;

2. Instruction i badge forniscono un'indicazione su cid che ssjmle fare con il
sistema e generare una sorta di abbreviazione elioquhe si pensa faccia il
sistema. E' un aspetto funzionale per quanto rigudiavviamento o puo rendere
l'utente interessato al sistema;

3. Reputationi badges forniscono informazioni sulla base dgllali possono essere
fatte delle valutazioni di reputazione. Sono dejnsdi visuali per la reputazione
degli utenti;

4. Status/ Affirmationi badge sono uno status simbolo virtuale e undecora di un
personale passaggio attraverso il sistema ganufic&ossono servire per
pubblicizzare i propri risultati e comunicarli aglitri giocatori. Inoltre servono
come promemoria personale dei risultati consefpritiendo anche un‘affermazione

personale;

http://gamification-research.org/wp-content/upldad4 1/04/03-Antin-Churchill.pdf
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5. Group ldentification i badge servono per identificare un gruppo, penunicare
una serie di attivita ed esperienze comuni chenlegessieme un gruppo di utenti.
In altre parole, un giocatore che ha gli stessigbadli altri si identifica con quel
gruppo e cio promuove una maggiore cooperazioséuazioni di collaborazione.
Uno dei piu importanti attributi dei badge e laddtessibilita. Molti tipi differenti di
badge possono essere conferiti a diverse attivitagamma dei badge che pud essere
creata e limitata solo dalla fantasia del designéai bisogni di business. Cio porta il
servizio gamificato a coinvolgere diversi gruppiutiénti e a fare leva su i loro interessi
in molti modi che i punti non riescono a fare. dhas possono essere adattati alle piu

svariate situazioni.

Le Leaderboards

Le Leaderboard, o classifiche, sono le ultime deldi PBL e forse le piu complicate
da usare perché hanno aspetti positivi ma anchetineg

| giocatori spesso vogliono sapere dove si trovaspetto agli altri giocatori e una
classifica da il contesto della progressione inmodo diverso da quello che possono
restituire i punti e i badge.

Le classifiche sono un mezzo visivo attraversaidlg gli utenti possono monitorare sia
le loro prestazioni sia quelle degli altri e damqnodo di confrontarle.

Possono esserci vari tipi di classifiche a secodelde caratteristiche che il game
designer vuole enfatizzare, ad esempio in base a:

« il numero di punti acquisiti dal giocatore;

* il raggiungimento di determinati livelli;

e irisultati ottenuti;

* la velocita impiegata;

* il numero di amici.

La classifiche possono essere dei potenti motivatdevono essere progettate con cura
per incoraggiare l'utente. Infatti, ad esempiogggrare tra amici, da un impulso molto
forte alla competizione rispetto a quella tra ewraon-line, le classifiche dovrebbero
dare spazio alle competizioni tra amidaltra parte le classifiche possono essere

demotivanti per l'utente, alcuni giocatori possa@andersi conto che il primo in classifica e

irrecuperabile e cio potrebbe generare frustrazitmadtre c'é il pericolo di ridurre il gioco a
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solo una lotta per la supremazia, per la scalata dessifica. Devono essere inoltre collegate
con i social network per fornire un contesto domfiazioni rispetto a come gli altri giocatori
stanno procedendo. Le leaderboards hanno bisogegsdre aggiornate continuamente in modo
da dare sempre agli utenti un senso di progres@mtificazione perché dati non aggiornati o

classifiche che cambiano lentamente possono saaraggi utenti.

2.4.2.2.2- Altre Meccaniche

Le meccaniche PBL non sono le uniche implementabilin sistema gamificato, ce ne
sono molte altre.

Werbach e Hunter, ifror the Win: How Game Thinking Can RevolutionizeurYo
Businessidentificano le dieci meccaniche secondo loroipiportanti e sono:

1. Challenge sfide, i giochi richiedono lo sforzo di esseslii;

2. Change cambiamento, devono essere inseriti fattori duedta;

3. Competition, competizione, dove un gruppo vince ed un grumrde

4. Cooperation, cooperazione, i giocatori devono lavorare assipereraggiungere

un determinato scopo condiviso;

o

Feedback informazioni su quello che sta facendo il giocato

6. Resource Acquisition acquisizione di risorse, ottenere oggetti utili o
collezionabili;

7. Rewards ricompense, vantaggi per attivita o risultateatiti;

8. Transactions transazioni, azioni commerciali compiute tra gioeci 0 con
intermediari;

9. Turns, turni, partecipazione alternata dei vari giogator

10. Win States stato di vincita, obbiettivi che rendono un gimca 0 un gruppo i
vincitori.

In altri siti specializzati in gamification, contmdgeville.comvengono considerate 24

meccaniche principali generalmente identificatéileznate:

1. Achievements, riconoscimenti, sono una rappresentazione vetualreale che

certifica il conseguimento di determinati obiettide esistono di molte tipologie e

richiedono, per poter essere "sbloccati" moltemandizioni;
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10.

Appointments, appuntamenti, cioe quelle dinamiche di gioco chme,precisi
momenti o in determinate condizioni, devono essemdte, cosi da ottenere delle
ricompense;

Behavioral Momentum, inerzia comportamentale, € la tendenza dei gioicai
continuare a ripetere determinate azioni svolte fnquel momento e con vari
livelli di profitto. Le logiche costruite su questaeccanica puntano a consolidare il
coinvolgimento dell'utenza, attraverso la ripetimodelle azioni, il senso di lealta e
I'attaccamento al prodotto;

Blissful Productivity, produttivitd felice, € associata al concetto Eliow
(approfondito nei prossimi paragrafi). Si basa swoincetto che impegnarsi
duramente in un gioco risulti piu semplice e so@disnte che, a parita di impegno,
in una normale attivita lavorativa. Cio si basd'isiéla che giocare rende le persone
felici;

Bonus, gratifica, sono la ricompensa ottenuta dopo @eenpletato una serie di
sfide o svolgendo determinate azioni;

Cascading Information Theory, si tratta di una teoria che sostiene che le
informazioni, in una piattaforma gamificata, dowelo essere rilasciate
gradualmente, limitando al minimo il numero deldormazioni fornite all'utente,
in modo da ottenere un appropriato livello di ca@rza in ogni punto del gioco.
Le informazioni vengono cosi diluite nel tempo dase alle necessita;

Combos, combinazione, sono usati spesso nei giochi p&miare ['abilita
attraverso lo svolgimento di una serie di attiditinplesse ed articolate. Di solito
viene usata in combinazione con Bonus ed Achievésnen

Community Collaboration, questa meccanica punta alla collaborazione tra gl
utenti, allo scopo di risolvere un problema, undasb raggiungere risultati migliori
irraggiungibili se si gioca da soli;

Countdown, conto alla rovescia, ai giocatori viene dato aeda quantita di tempo
per poter svolgere una determinata azione o otteBemus o Achievements,
provocando cosi un aumento di attivita fino alladsre del tempo;

Discovery, scoprire o esplorare qualcosa di nuovo, puo Eusal aumentare la
permanenza di un utente su di una piattaformagimentando le performance e i

risultati;
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Epic Meaning, questa meccanica si basa sulla teoria che i tgiocaono piu
motivati e si impegnano di piu se credono di lav®nger realizzare qualche cosa di
importante e significativo;

Free Lunch, il termine indica il momento in cui un giocatosente che sta
ottenendo qualche cosa di gratuito (un vantaggidyanus, etc.) grazie al lavoro o
alle azioni svolte da qualcun altro;

Infinite Gameplay, i giochi possono non avere una fine esplicita, un
completamento, cosi da consentire all’'utente diinaare giocare per un periodo di
tempo potenzialmente indeterminato;

Levels, livelli, sono delle certificazioni numeriche cdo® quale i giocatori sono
ricompensati con un valore crescente per una detatan quantita di punti.
Raggiungendo livelli sempre piu alti, totalizzanslempre piu punti, il giocatore
puo accedere, "sblocca”, nuovi contenuti, nuoveifum, nuove possibilita, etc.;
Loss Aversion, questgarticolare meccanica punta ad influenzare il cantapoento
dei giocatori, non attraverso le ricompense, mdaado punizioni, variandole
attraverso lo stato, l'accesso, il potere, la perdi risorse e il declassamento. In
poche parole all’'utente vengono tolti alcuni vagiagequisiti col tempo nel caso in
cui non riesca a soddisfare determinate condiz{adi esempio "per evitare di
perdere punti devi effettuare il log in almeno wdte alla settimana"). Usando
questa tecnica si consiglia agli utenti di averecento comportamento per non
vedere sottrarsi qualche cosa,;

Lottery, lotteria, in questo caso il vincitore e determdnanicamente dal caso.
Questa meccanica crea un elevato livello di ardimigne negli utenti e riesce ad
agevolare considerevolmente il loro coinvolgimento;

Ownership, proprieta, il gioco crea fedeltd anche graziex atleccanica Loss
Aversion. Viene utilizzato il forte attaccamentaeairmalmente si crea fra I'utente
e Cio che questi ha in precedenza guadagnato eg@uwits, spingendolo a giocare e
ad impegnarsi di piu piuttosto di perderlo;

Points, punti, sono dei valori numerici, come i Livelshec a differenza di
quest'ultimi vengono assegnati all’'utente ogniaahe questi completa un compito

e non solo quando sono adempiute precise condjzioni
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19.

20.

21.

22.

23.

24.

Progression, progressione, il successo viene misurato in ngydduale attraverso
il completamento di attivita dettagliate, in mod motivare I'utente a continuare a
migliorarsi. Questa meccanica € direttamente caanagjuelle dei Points, Levels e
Achievements;

Quest, sfide in cui si richiede espressamente all'utediteonseguire determinati
risultati. Nella gamification e particolarmentel@tper organizzare il lavoro e gli
sforzi degli utenti, indirizzandoli in modo precisd@iene inoltre spesso utilizzata
per aumentare la soddisfazione dell'utenza verdavibro svolto, dando obiettivi
precisi da poter conseguire in breve tempo, ci®@soa il processo psicologico
riguardante la soddisfazione che tutti provano doasi riesce a completare con
successo un dato compito 0 a raggiungere un cbrittivo;

Reward Schedules, programmi di ricompense, cioe i tempi e i mecsamidi
erogazione delle ricompense attraverso le quafiremia il giocatore con punti,
oggetti, badge, etc. Questa meccanica € connessapmmintments, Achivements,
Bonus, Levels e Points;

Status, stato, e la posizione o il livello di un giocaprsono sommati tutti i
traguardi raggiunti dall'utente. Grazie agli Stasuda una forte motivazione del
giocatore a migliorare i propri risultati;

Urgent optimism, rappresenta la motivazione in sé, il desiderio agjire
immediatamente per affrontare un ostacolo, & coatdéinon la convinzione che ci
siano delle ragionevoli possibilita di successoe§a meccanica dovrebbe riuscire
a trasmettere l'idea che il successo € raggiuegiia portata di mano dell'utente
cosi da spingerlo a mettersi in gioco e ad affnr@entaventuali ostacoli con
determinazione;

Virality, prevede la partecipazione di piu persone, infhttratta di una meccanica

che prevede attivita od obiettivi raggiungibili sah gruppo;

2.4.2.3- Meccaniche e Dinamiche

Secondo Gabe Zichermann, uno dei massimi espennado di gamification, le

meccaniche di gioco basilari da applicare alla §aation sono i punti, i livelli, le

sfide, i bagdes e le classifiche. Per quanto rdmde dinamiche implicate sono la

ricompensa, lo stato, la conquista di un risultdiespressione di sé e la competizione
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quelle che piu si adattano a questo contésto

Ogni meccanica e strettamente legata e soddisfdeteaminata dinamica di gioco.

Vediamo ora, in dettaglio, come le dinamiche infiz@no le meccaniche e viceversa.

e Punti - Ricompensa collezionare punti, anche se non hanno un vakake, € una
meccanica molto potente perché é in grado di m@il@ persone. | punti infatti
misurano i risultati del giocatore mettendolo afommo con i risultati degli altri
utenti. Possono essere cambiati per ottenere riensgpfornendo cosi all'utente la
sensazione di impegnare in modo proficuo il propempo e le proprie energie,
dando I'idea di guadagnare qualcosa;

« Livelli - Stato, i livelli forniscono dei traguardi da raggiungegkegiocatore e sono
condivisi ed evidenziati nello stato dell'utentévelli forniscono uno stimolo ed un
momento di gratificazione per il giocatore;

» Sfide - Obiettivi, le sfide mettono in competizione il giocatore dasistema o con
altri utenti, motivano a proseguire nel gioco eaggiungere determinati obiettivi
(trofei o livelli da sbloccare). Gli obiettivi, umeolta conseguiti, saranno mostrati
agli altri utenti in modo da incoraggiare il conito e la competizione;

» Beni virtuali - Espressione di s¢i punti nei giochi servono anche per essere
scambiati con beni virtuali. Questi oggetti accatispossono creare un'identita
propria del giocatore nell'ambiente di gioco e atei In questo modo ogni utente
pud esprimerne se stesso personalizzando, ad eserhpproprio avatar e
mostrandolo ad amici e colleghi;

» Classifiche - Competizione le classifiche forniscono un criterio per ripeetied
ordinare le prestazione degli utenti premendo ssldirio di apparire vincenti. Le
classifiche possono favorire lo spirito di competie di ognuno, aumentando
I'interesse e il tempo trascorso dall'utente da#iino del gioco. La competizione é
assolutamente collegata all'ambizione di diventdremigliore all'interno del

proprio gruppo di amici e conoscenti.

Y inder J., Zichermann G.Game-Based Marketing: Inspire Customer Loyalty Tgio Rewards,

Challenges, and Contestdoboken, John Wiley & Sons Inc, 2010.
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2.4.2.4- Componenti

Le componenti rappresentano gli elementi meno thstdel sistema gamificato.
Rappresentano i veri e propri strumenti pratici @ossono essere impiegati in un
approccio di gamification. Le componenti sono lanfa piu specifica che le
meccaniche e le dinamiche possono avere.

Dagli studi di Werbach e Hunter emergono le segummhponenti, si tratta solo di un
elenco indicativ:

1. Achievements si intende il raggiungimento di precisi obiettivi

2. Avatar, cioeé la rappresentazione grafica del personagmgtio dal giocatore;

3. Badges rappresentazione grafica dei risultati raggiunti;

4. Boss Fight sfide o compiti tipicamente piu complessi al terendi un dato

percorso o livello;

o

Collection, collezioni, insieme di oggetti o badges da pataumulare;

Combat, combattimenti, un compito definito e a differersd Boss Fight & spesso

di breve durata;

7. Content Unlocking, sblocco di contenuti, aspetti dell'esperienzagidico che
vengono sbloccati e resi accessibili agli utentio squando essi raggiungono
determinati obiettivi;

8. Gifting, doni, possibilita di condividere risorse accuntelacon gli altri
partecipanti;

9. Leaderboards visualizzazioni grafiche dei progressi e deiltetiidei giocatori;

10. Levels livelli, passaggi definiti per la progressiondl'’deperienza del giocatore;

11. Points, punti, rappresentazione numerica dell'avanzatgideatori;

12. Quest obiettivi, sfide e compiti predefiniti con obiwite premi specifici;

13. Social Graphs rappresentazione grafica delle rete sociale weiatpri all'interno
del gioco;

14. Team, gruppi definiti di utenti che collaborano per wbiettivo comune,
normalmente irraggiungibile per i singoli utenti;

15. Virtual goods, oggetti e beni virtuali con un valore percep#ale o virtuale.

In un progetto di gamification, secondo Werbachuntdr, non devono essere presenti

2Alcuni termini inseriti nei vari elenchi puntatiso simili ma in realta sono diverse a seconda dieu

elemento si fa riferimento.
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tutti i termini elencati ma solo quelli principgder definire al meglio I'esperienza e i
comportamenti che si vogliono andare ad influennattutenza.
Di seguito propongo un breve grafico che riassuthagpetti principali e la gerarchia

tra i tre elementi fondamentali della gamification.

Figura 10: La gerarchia degli elementi del gioco

Dynamics
are the big-pictu
aspects of the
gamified system
that you have to
consider and manage but
which can never directly enter
into the game

/ Mechanics

/ are the basic processes that drive the
/ action forward and generate player

/ engagement

Components
are the specific instantiations of mechanics and
dynamics

Fonte: Hunter D., Werbach Kepr the Win: How Game Thinking Can RevolutionizernfBusiness
Philadelphia, Wharton Digital Press, 2012.

2.5- L'importanza della gamification

Prendendo ancora una volta in esame gli studiteffetda Werbach e Hunter possiamo
ora tracciare, in generale, i motivi principali mer la gamification € cosi importante e
sSono:

» Coinvolgimento;

e Sperimentazione;

* Risultati.
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Coinvolgimento

Iniziamo ora ad approfondire in che modo vieneterdaoinvolgimento.

La gamification, come abbiamo visto piu volte, im#id gli elementi mutuati dai giochi
che soddisfano alcuni bisogni umani portando ahwagimento. Il nostro cervello e
portato a desiderare di risolvere puzzle, avere feedback, rinforzi e molte altre
esperienze che i giochi forniscono. Difattl nostro cervello vi sono delle zone che
attivano una forte reazione di fronte a sollectiaziche stimolano la manifestazione di
emozioni e di stati d’animo. La dopamina, sostapzalotta dal nostro cervello, € un
neurotrasmettitore che arriva in specifiche areedypcendo sensazioni di piacere e
felicita legata ad una serie di attivita primareene il cibo, o piu estetiche, come mentre
si gioca ad un videogioco o si osserva un bel quadgr dopamina, inoltre, alimenta il
senso di piacere che ci spinge a ripetere quelitatche ci ha resi felici. La dopamina
arriva a sostenere e motivarci a fare qualcBsa.quanto riguarda la gamification essa
ci stimola a portare a termine degli obbiettivi gaado, tutto cio provoca rilasci di
dopamina e quindi piacet?.

Un ben progettato sistema di gamification piu dde? mezzi potenti che sono
significativi e intrinsecamente coinvolgenti.

Queste meccaniche possono essere applicate pdpnanigllo stato d'animo di quei
lavoratori che non sono coinvolti in quello cherfare cio produce effetti negativi non
solo nella loro performance lavorativa ma anchéarefo felicita in generale. Un altro
esempo, dove il coinvolgimento puo essere una eart@nte, si trova nel motivare le
persone troppo sedentarie a dover muoversi di pnaogiare meglio. Ricollegandomi
sempre all'esempio di Nike+, grazie ai badge, lelfalerboard e ai punti, le persone
sono piu invogliate a camminare, correre 0 comungugliorare la loro attivita
quotidiana. La possibilita inoltre di poter sfidangropri amici coinvolge ancora di piu.
E' insito nella natura umana voler essere migtiegli altri, soprattutto con le persone
che si conoscono.

Il concetto di coinvolgimento e la relativa teortel Flow di Csikszentmihalyi
richiedono una trattazione specifica, saranno quamdlizzati piu nel dettaglio nel

paragrafo successivo.

Bhttps://www.slotsgratisonline.it/blog/read/la-pdimgia-della-gamification
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Sperimentazione

Il secondo aspetto € la sperimentazione, cioé&@ nuove possibilita. Approfondire
un gioco e sperimentazione. Si puo sperimentdadliinento ma nei giochi non € mai
scoraggiante perché é possibile rincominciare dzo ca giocare. In molti giochi,
soprattutto nei videogames, infatti, si pud vincema non si pud mai perdere
definitivamente. Se un gioco € efficace, quinditrappo facile né troppo difficile, i
giocatori sono costantemente motivati al miglioratoe Nei giochi gli utenti sono
incoraggiati a riprovare, a non arrendersi e aaresoluzioni migliori per vincere o
passare di livello. Gli elementi dei giochi poss@ssere applicati nella vita reale con

modalita vincenti.

Figura 11: Game Concepts in the Real World

Real World Activity Game Concept
Monthly sales competition Challenge
Frequent flyer program tiers Levels

Weight Watchers group Team

Grades Scores
Assignments Quests

Free coffee after 10 purchases at Starbucks | Reward
American Express Platinum Card Badge

Fonte: Hunter D., Werbach Kepr the Win: How Game Thinking Can Revolutionizernusiness
Philadelphia, Wharton Digital Press, 2012.

Come possiamo vedere nella tabella vengono asedeiadttivita della vita quotidiana
ad alcuni elementi presenti nei giochi. | progranfirequent flyer, un servizio offerto
ormai dalla maggior parte delle compagnie aeree gremiare i clienti abituali,
utilizzano i livelli per cercare di introdurre nghggiatore la voglia, come se si fosse in
un gioco, di superare i livelli dimostrando, notosa se stesso che puo migliorare, ma
anche agli altri utenti. Per quanto riguarda i @sdssia i voti sono legati al punteggio
(Scores), ad esempio, i voti scolastici rappresenibpunteggio dato dall'insegnante

all'alunno relativo ad un compito, un'interrogaaayd un esame e spingono l'alunno a
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comprendere la propria preparazione su un datovagto consentendo di migliorarsi.
Un altro esempio, trattato nella tabella, riguapdaprio la nota catena americana di
caffetterie Starbucks, che il 26 Dicembre 2009 dwilto il suo nuovo programma di
punti e fedelta denominato My Starbucks Rewardir&ita di una applicazione di
fidelizzazione che dispone di un modo veloce pejapa grazie alla possibilita di una
carta prepagata e di un sistema di incentivi pempiovere i vari acquisti. Vengono
utilizzati punti e badge virtuali come ricompenSadarbucks utilizza le meccaniche di
gioco, come le barre di avanzamento, il livelliee ricompense come incentivi del
programma di fidelizzazione per motivare i membla aegistrazione ed all'acquisto
giornaliero di caffe nei vari negozi affiliati, percevere sempre piu ricompense e
benefici ad ogni acquisto. Questo di Starbucks €aso di successo dell'entrata delle
tecniche di gamification nel campo del marketingledla fidelizzazione del cliente.

Infatti questa nuova app ha fidelizzato 6 miliohnédnsumatori tra il 2009 e il 2013

Risultati

Molto importanti, in un contesto di applicazionegdimification in diversi ambiti, sono i
risultati che essi producono. Abbiamo gia vistoymlie il caso di Nike + che ha portato
I'azienda Nike non solo ad incrementare le veriiée scarpe ma anche a stimolare e
motivare le persone a correre e a mantenersi imdomigliorando le proprie
performance. Nel caso di Nike+ questa commistionel@menti del game in contesti
non ludici funziona. Nike+ e stato lanciato nel @08 dopo quattro anni, la Nike ha
aumentato la quota di mercato delle calzature dsacdel 14%. Nike+ & passato da
500.000 membri nel 2007 a 11 milioni nel 2013.

Un altro esempio di successo € quello della Midtasme per migliorare i suoi prodotti
software Windows e Office ha usato la gamificatoom risultati inaspettati. Il direttore
della Microsoft, che nel 2006 era Ross Smith, gygfuun gioco chiamato "Language
Quality Game". Il gioco venne progettato per ottergei volontari tra i dipendenti della
Microsoft che gratuitamente si occupassero deBa f#i test con lo scopo di trovare i

“Maestri A., Polsinelli P., Sassoon Giochi da prendere sul serio. Gamification, stolijng e game
design per progetti innovativi: Gamification, sttelfing e game design per progetti innovatiMilano,
Franco Angeli Edizioni, 2015

'3 https://www.learndash.com/successful-gamificatiase-studies/
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bug nei software e tradurli al meglio in tutte illgle del mondo. Normalmente queste
procedure di testing richiedono molti soldi, tengeono procedimenti molto monotoni
ma Smith, con l'aiuto della gamification, provaaurre i costi ed ottimizzare i risultanti
riuscendoci. Infatti il progetto coinvolse un numenternazionale di dipendenti che
usavano il loro tempo libero per controllare e eggere eventuali bugs o errori
linguistici all'interno delle finestre di dialoga Windows 7. Ad ogni utente venivano
assegnati punti per ogni bit sospetto o errori gnatrcali che trovavano e tutto cio
confluiva in una classifica mondiale. Gli utentimn@otevano cliccare a caso sullo
schermo ma erano obbligati a leggere tutto il tgsoché erano presenti sia errori
intenzionali che di traduzione. Il sistema di pggie registrava i risultati sia di ogni
utente che di ogni nazione, infatti, il "Languagealy Game" cre0 competitivita tra i
partecipanti che si impegnarono a scalare la ¢ieasion solo perché volevano vincere
loro stessi ma anche far primeggiare la proprigua nella classifica mondiale.
Complessivamente i partecipanti furono circa 4.6@arteciparono alla revisione piu di
mezzo milione di finestre di dialogo multi-linguaregistrarono 6.700 bugs. Inoltre
I'esperienza venne percepita come soddisfacentavestehte’® La gamification in
questo caso € servita per incoraggiare e motiiargemnti a partecipare nel loro tempo

libero a questa iniziativa.

2.6- Coinvolgimento e motivazione nella gamificatio

Il gioco &€ motivante e motivato, € il giocatore alexide di iniziare a giocare e percio
esprime liberamente la sua volonta di apprendersistama di regole e di stare in un
insieme di processi.

La finalita principale della gamification € quetlacoinvolgere e motivare gli utenti in

attivita quotidiane attraverso l'applicazione defieccaniche e dinamiche dei giochi.

2.6.1- Il coinvolgimento

La gamification non & un insieme di elementi dalcgi presi a caso ma hanno un

®*Maestri A., Polsinelli P., Sassoon Giochi da prendere sul serio. Gamification, stolijng e game
design per progetti innovativi: Gamification, sttelfing e game design per progetti innovatiMilano,

Franco Angeli Edizioni, 2015.
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determinato fine. E' molto importante infatti s una stategia che inneschi il
coinvolgimento dell'utente nell'attivitd che stéaraprendendo. Il coinvolgimento porta
alla creazione di un'ordine nelle meccaniche, diohen e componenti del sistema
gamificato. Il modo migliore per capire il coinvalgento e quello che comporta é
partire dal concetto di FLOW (flusso) introdott@l 1975, da uno studio rivoluzionario
intitolato "Beyond Boredom and Anxiety" dello psiego Mihaly Csikszentmihalyi,
esponente della “Scienza della Felicita".
Il "flusso™ nello studio veniva indicato comarfa sensazione soddisfacente ed esaltante
di realizzazione creativa e di funzionamento actites’'’. Questo termine e il suo
significato possono essere tradotti con la pamtdese “engagement”, per l'appunto
coinvolgimento. Secondo Csikszentmihalyi, il Flowsuita carente nelle attivita
quotidiane e in particolar modo in quella lavoratimentre € molto presente nelle
attivita ludiche.
Il Flow, o esperienza ottimale, é lo stato di puid e gratificazione che una persona
puo percepire svolgendo una determinata attiviteesta condizione € caratterizzata da
un totale coinvolgimento dell'individuo: focalizzame sull'obiettivo, motivazione
intrinseca, positivita e gratificazione nello s\iaignto di un particolare compitd.
Lo studio documentava che il modo piu affidabilpie efficace di produrre il Flow &
grazie &%

* una specifica combinazione di obiettivi scelti ut@omia;

» ostacoli ottimizzati personalmente;

» feedback continuo.
Csikszentmihalyi sosteneva che ci sono nove fatfoei contribuiscono alla creazione
dell'esperienza ottimale
1. Equilibrio fra sfide e abilita, deve esserci un bilanciamento fra le opportudita

azione date dall'ambiente e le capacita dell'inidioi in modo da predisporre

7 http://www.gamification.it/gamification/gamificati-il-lavoro-ed-il-gioco/

'8 https://en.wikipedia.org/wiki/Flow_(psychology)

®McGonigal J.,La realta in gioco. Perché i giochi ci rendono nigi e come possono cambiare il
mondq Milano, Apogeo, 2011.

Phttps://www.researchgate.net/publication/248399&%iw Benessere_e_Prestazione Eccellente_Dai_

modeli_teorici_alle_applicazioni_nello_sport_e_inieada
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I'ingresso nel Flow. Se non dovesse esserci queggidibrio si ha l'insorgere di
stati generanti noia o ansia;

Unione tra azione e consapevolezzda concentrazione e l'impegno sull'azione é
massima tanto da farla apparire come naturale;

Obiettivi chiari e realistici, €& il cosidetto obbiettivo SMART (Specifico,
Misurabile, Attuabile, Raggiungibile, Tempificabjije

Feedback immediato ed inequivocabileil perseguimento di obiettivi precisi deve
essere rinforzato da feedback immediati e di facdleprensione. L'ambiente puo
dialogare con l'utente in modo che quest'ultimopsagl comportamento che in
esso sta avendo e se sbagliato sara cosi in gradadéficarlo;

Concentrazione totale sul compitp l'utente € completamente immerso
nell'esperienza che sta vivendo, € in grado di mdidy@are totalmente qualsiasi
pensiero e preoccupazione derivanti dalla vitaigiaota;

Senso di controllg la totale immersione in un compito genera la @eane da
parte dell'individuo di avere il pieno controllolidesituazione che sta svolgendo.
L'utilizzatore non prova ad esercitare il contrdldla situazione perchée altrimenti
la sfida verrebbe percepita come banale e causenabbminor coinvolgimento e
assorbimento;

Perdita di auto-consapevolezzail soggetto e talmente coinvolto nell'attivitd da
indebolire il suo senso di identita, non c'e piplaoccupazione del sé;

Perdita del senso del temposi ha una percezione alterata del tempo, lo sw®rr
del tempo nella realta non € lo stesso rispettoedi@dell'esperienza;

Esperienza autotelica e caratterizzata da un'autentica motivazionenate dalla
possibilita di avere un'attivita che trasmette ens® di divertimento, piacevolezza

e appagamento.

Csikszentmihalyi afferma chd ‘giochi sono una fonte ovvia di flusso e giocare e

l'esperienza di flusso par excellen€e'Con questa espressione lo psicologo sosteneva

che il modo migliore per sperimentare la “felici&’l'appagamento continui e quello di

riprodurre anche in ambito lavorativo gli elemeatile strutture tipiche del gioco.

L'assenza del "flusso" nella realta quotidianalenstuole, in ufficio e in altri ambienti &

un problema morale serio.

Zhttp://lexecutivesummary.it/il-potere-della-gamifica/
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Questa dichiarazione si ritrova nella figura se¢geietove si vede che a seconda della
combinazione tra sfide e capacita nella vita rgmesono generare: Flow, controllo,
relax, noia, apatia, preoccupazione, ansia edazioite. Infatti nello stato di Flow si
trovano le attivita preferite come gli hobby, ghost ed un lavoro appagante, quando ci
si trova in questo stato c'¢e il giusto equilibria e sfide della quotidianeita e le capacita
nell'individuo che & concentrato e felice. E' pesicdire il "punto di ottimo" per il

coinvolgimento totale della persona.

Figura 12: Flow e vita quotidiana

Attivita preferita

(hobby, sport,

Stress da lavoro, apprendimento ELOW lavoro...)
minacce improvvise

Compiti nuovi,

FLUSSO DI COSCIENZA

ECCITAZIONE
ANSIA (vigil (concentrato, felice)
- vigile,
(stressato, vigile) concentrato)
Problemi
Eriic M PREOCCUPAZIONE (GOLNINCIRROBE Gy jidare, lavorare
ﬂ:;(lﬁrfl\ittii (stressato, triste) i (felice, fiducioso)
el lavoro
APATIA NOIA RELAX
- fiducioso
(triste, depresso) (depresso, ( A '
acquiescente) acquiescente)

Solitudine, vedere

i : : Mangiare, leggere

CAPACITA

Fonte:http://www.pragmatica-mente.com/2014/10/flow.html

Grazie alla combinazione del binomio lavoro-giodo pstrebbero produrre delle
situazioni reali piu efficaci e vantaggiose norosiol termini di produttivita ma anche di
soddisfazione personale e, conseguentemente, tiagdella vita sia individuale che
dell'intera comunita.

Una piattaforma adeguatamente gamificata potrelsgsere il miglior strumento per
creare coinvolgimento negli utenti. La gamificatigmazie all'impiego di dinamiche e
logiche provenienti del mondo dei giochi & in grado offrire un'esperienza

coinvolgente.
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Una recente ricerca della University of Denver Bass School, effettuata dalla
professoressa Traci Sitzmann, ha studiato e diatosttefficacia delle piattaforme
gamificate nel creare coinvolgimento da parte dwhza nei processi di
apprendimentd. L'osservazione su dati relativi a circa 6.500l@agartecipanti & stata
svolta nell'arco di un anno.
Da questa analisi € emerso che l'apprendimentchidutilizza la gamification nei
processi di e-learning aumenta nei seguenti modi:

« del 14% il livello delle conoscenze basate sullmpetenze;

+ dell’11% il livello delle conoscenze effettive;

+ siriesce a conservare circa il 9% in piu di infamoni nel lungo periodo.
Questi dati indicano che ['utilizzo della gamificat generalmente aumenta
I'acquisizione e la memorizzazione delle informakima soprattutto le elabora in modo
piu efficace.
Un altro studio a conferma di quello che é statmeajp presentato € quello avanzato, nel
2005 al “National Summit on Educational Gam&s'Questa analisi era basata su come
gli allievi ricordano le informazioni ed e stataytistrato che ci sono molte differenze
sulla quantita di informazioni che le persone rilzoro quando si tratta di leggere,
sentire, vedere e interagire. Tra i dati emerdiisiingue la quantita di informazioni
memorizzate a seconda dei diversi mezzi usati:
+ 10% vengono ricordate quando si legge;
+  20% vengono ricordate quando le si ascolta;
+  30% vengono ricordate quando vengono esposte ipr@santazione;
+ 50% vengono ricordate quando si osserva qualcurtteraeen pratica un’azione

mentre la spiega;

+  90% vengono ricordate quando le persone mettopaaitica un’azione, anche sotto

forma di simulazione.

“http:/lwww.academia.edu/11326181/Gamification_ireaning

% http://www.mosaicoelearning.it/blog/gamificationse-e-come-applicarlo-alle-learning/
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2.6.2- La motivazione

Quando il cervello umano € motivato entra in azi@ndopamina, che, come abbiamo
gia visto nel paragrafo precedente, € una sostarearoduce soddisfazione e felicita.
Gli psicologi hanno identificato tre elementi aitiche sostengono la motivazione e
song™:

e Autonomia, secondo gli psicologi Edward L. Deci e Richard Myan
dell'Universita di Rochester si trova la motivazaquando ci si sente responsabili.
Grazie alla percezione di autonomia gli individwergeguono piu volentieri un
obiettivo;

* Valore, la motivazione si sviluppa quando si rimane fedi proprie convinzioni
e valori;

« Competenza quando l'utente si sente stimolato e dedica g@mipb ad una certa
attivita si nota che le abilita aumentano e si gigma un senso di competenza.

Gli psicologi Edward L. Deci e Richard M. Ryan digho le motivazioni in: estrinseca

ed intrinseca. La motivazione estrinseca derivéattari esterni e cioe quando qualcuno

individua per un altro un obiettivo che quest'utiieve raggiungere. In questo caso
l'attivita e strumentale alla ricompensa o ad uwproscimento. La motivazione
intrinseca deriva da fattori interni e cioé quand@ persona si impegna in una certa

attivita, la fa con passione, e trova soddisfazioet portarla a termine. Si tratta di

un‘attivita gratificante per l'individuo.

Le motivazioni possono variare a seconda dellddga di giocatore. Richard Bartle

nel 1996 ha identificato quattro tipi di giocatogortati nella seguente figura.

4 https://www.scientificamerican.com/article/thretétical-elements-sustain-motivation/
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Figura 13: Quattro differenti tipi di giocatore

Killers g Achievers
Motivated by their Motivated by worth
dominance of othar or self-worth
players in a game

s ¢

v &
Socializers Explorers
Motivated by Driven by quest
their engagement for knowledge

with others

Fonte: http://www.pwc.com/us/en/technology-foret2xt 2/issue3/features/feature-gaming-redesigning-

business.html

Ciascuno dei quattro tipi giocatore ha diverse waationf™:

Achievers realizzatori, sono motivati dal valore o dall@sitma. Giocano con lo
scopo di salire di livello e svolgere attivita dogo. Per quanto riguarda la loro
partecipazione in ambienti gamificati hanno bisoghocompetere con gli altri
utenti e con se stessi;

Explorers, esploratori, sono stimolati dallo scoprire il gpoe interagire con
'ambiente. Gli esploratori sono motivati dalla oscenza. In un'ottica di
gamification si potrebbe dar loro accesso a infaiorda e contenuti esclusivi per
aumentare il loro coinvolgimento;

Socializers socializzatori, sono motivati dall'interazionenagli altri e considerano
il gioco come strumento per familiarizzare e tr@varuovi amici. | Socializer
interagiscono con altri individui che hanno passionobiettivi simili ai loro.
L'integrazione per questo gruppo € fondamentala gidttaforma deve offrire

opportunita di integrazione networking sia onlife ©iel mondo reale;

% http://mud.co.uk/richard/hcds.htm
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» Killers, sono motivati dalla loro supremazia sugli alinaatori del gruppo. Avere
un paio di Killers in una data situazione non eessariamente una cosa negativa,
in quanto non aggiungono un aspetto dinamico aterazioni sociali.

Un'altra struttura che puo essere d'aiuto per ceng@re meglio le motivazioni degli

utenti nel campo della gamification & rappresentiiamodello creato da Bunchball,

una societa multinazionale, fondata nel 2005, ¢hecsupa di creare piattaforme di

gioco per fidelizzare i clienti. Vengono rappresg¢atle meccaniche dei giochi (gia

affrontate nei paragrafi precedenti), Game meclsaniE come queste pPoOSSONo

influenzare i desideri fondamentali umani, Humasi@ss.

Figura 14: Comuni meccaniche di gioco e come possbmfluenzare la motivazione

Human desires

S R d Status  Achievement ex iggéion Competition  Altruism
mechanics war ent ex mp

Paints . e
Levels .
Challenges & . .
Virtual goods : ® i

Leaderboards i B

Gifting & ,.

charity

Fonte: http://www.pwc.com/us/en/technology-foret2xt 2/issue3/features/feature-gaming-redesigning-

business.html

| punti rossi indicano il desiderio primario cheauparticolare meccanica di gioco

soddisfa, mentre i punti grigi indicano le altre@rinteressate. Ad ogni meccanica é
legata una motivazione profonda ed intrinseca.

| punti, Points, soddisfano il bisogno principakeldtente di avere delle ricompense,
infatti ogni volta che si raggiunge un certo numdrgunti si ha un riconoscimento

come ad esempio il passaggio al livello successivei possono sbloccare nuovi

contenuti, avere dei nuovi vestiti per l'avatartsce cosi via. Grazie ai punti si possono

avere una determinata reputazione all'interno dedp di giocatori o delle ricompense
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grazie ad esempio ai badges. Tutto cio richieddemwompetizione e altruismo tra gli
utenti. Quello che i punti non toccano € l'espmssidella personalita del giocatore
perché sono soltanto dei punti dati per aver svidtierminate attivita, sono oggettivi,
non hanno niente a che vedere con l'individuakiegtbcatore.

Un altro esempio significativo € dato dalle sfid&hallenges, che soddisfano tutti i
desideri umani, sia quello principale di ottenemerigultato, avere delle indicazioni che
certificano il raggiungimento di determinati obrétt ma anche avere un
riconoscimento dei risultati avuti, uno status dandividere con i propri amici,
un'espressione della propria personalita grazietalivento delle capacita personali di
gioco. Si ha inoltre I'entrata in campo ovviamedtdla competizione che porta a
motivare la vincita delle sfide e anche dell’akmo.

Le classifiche, Leaderboards, al contrario ris\agi il bisogno umano di competizione
con gli altri giocatori controbilanciato dall'alismo nel caso del regalo cioé la
possibilita di condividere con gli altri utenti éefisorse.

2.7- | possibili benefici della gamification

Come abbiamo avuto modo di constatare durante @ueagitolo la gamification si sta

diffondendo sempre di piu in molti campi come goialel business, del marketing e

dell'istruzione. La sua applicazione, come abbigmovisto con gli esempi di Nike+ e

Starbucks sta diventando sempre piu importanteofittprole non solo per le aziende

ma anche per gli utilizzatori che sono invogliapatecipare ad attivita normalmente

noiose come nel caso riportato di Microsoft.

Passiamo ora a vedere quali sono i possibili beinggila gamification.

Nel libro "Giochi da prendere sul serio” di Maes®olsinelli e Sasson ne troviamo

elencati alcuni e sofd

« Divertimento, € l'elemento principale, € quello che motiva ocgitori e crea
coinvolgimento. Il divertimento provoca sensaziahifelicita, rilassa. L'utente

associa sentimenti positivi all'azione che staridoeproprio grazie al divertimento.

“Maestri A., Polsinelli P., Sassoon Giochi da prendere sul serio. Gamification, stoliyg e game
design per progetti innovativi: Gamification, sttelfing e game design per progetti innovatiMilano,
Franco Angeli Edizioni, 2015
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Grazie ad esso anche le azioni piu difficili e s&isi trasformano in qualche cosa
di piacevole e gli utenti sono stimolati a portaleermine;

Coinvolgimento, € uno dei fini primari dei progetti di gamificati, come gia visto,
e molto importante perché mantiene viva l'attenzidell'utente sull'attivita;
Motivazione, la gamification sostiene la giustificazione degiiilizzatori a
proseguire con l'attivita gamificata. La motivazooome il coinvolgimento non
sono semplici da raggiungere anche piccoli errosispno portare effetti negativi e
condurre gli utenti ad abbandonare I'attivita;

Tempo, mediamente il tempo di permanenza in contestiifjzah aumenta grazie
ad un maggiore coinvolgimento e motivazione;

Loyalty, come nel caso di Starbucks l'introduzione deflmnijcation e stata utile
per aumentare il livello di fidelizzazione dellaecitela;

Influenza, se le dinamiche di gioco sono apprezzate dantcligono in grado
maggiormente di stimolare, orientare e influenzgretenti,

Rilevanza come ne caso di Nike+ un buon programma gamidfiéain grado di
incidere sullo stile di vita di molte persone e lamadi rendere il brand piu
importante agli occhi dei consumatori attuali egpaiali;

Retention, alcuni ambienti di gamification hanno la capacda aumentare
I'assorbimento di determinati contenuti agli ute@uesti risultati si possono vedere
soprattutto nel campo dell'e-learning, dove la capali memorizzare determinate
cose aumenta grazie alle piattaforme gamificatgquésto proposito nel paragrafo
precedente relativo al coinvolgimento sono stantati due studi che avvalorano
questa affermazione;

Learning experience I'esperienza di apprendimento puo essere resdiygutente
ed emozionante usando i giusti elementi dei gicetportandoli in contesti di
apprendimento. Si ha la capacita di divertire nastesso tempo di informare;
Viralita , se in una piattaforma gamificata e presente &sipdita di condivisione
nei social network la divulgazione dell'esperiesaga esponenziale. Le aziende in
guesto modo vedranno gli utenti parlare del lororama ad altri non solo
attraverso i social network ma anche on-line, cogieblog e grazie al passaparola;
Crowsourcing, grazie alla viralitd dell'esperienza la piattafar di gamification

puo essere utilizzata, grazie ad uno sviluppo ttodee allo scopo di ottenere forme
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di UGC (User Generated Content) per risolvere @miblo ottenere soluzioni
innovative e d’interesse per tutti. Questi contegenerati dagli utenti potrebbero
essere immagini, video o altri supporti caricapairebbero essere qualcosa di piu
semplice e alla portata di tutti come i commentusa pagina;

Raccolta di dati, attraverso il login richiesto dalle piattaformesn grado di avere
un gran numero di dati relativi al giocatore nortasdo riguardanti le sue
generalita ma anche informazioni aggiuntive coliegal suo comportamento in
generale (dove si trova quando accede alla piattefoche siti Web ricerca, quali
sono le sue preferenze, etc). Questo beneficio dkdta gamification pud essere di
vitale importanza per le aziende per conosceraripootamenti dei propri clienti
non solo le informazioni di base come il sesseta,)|'ma le proprie preferenze e

comportamenti di consumo.

Inoltre la gamificatioR':

incoraggia la partecipazione;

promuove la produttivita,;

e divertente, anche se non sono dei giochi verbprppossiedono alcuni elementi
che trasmettono l'idea di divertimento all'utente;

e stimolante e permette di confrontarsi con atitizaatori attraverso le sfide;

rende piu semplice I'apprendimento grazie al cdginento;

consente alle persone di poter fare errori ed iamgada essi, in un gioco non si
perde mai si puo sempre ritentare;

le ricompense producono motivazione e aumento deligpetenze;

incoraggia al gioco e al pensiero creativo.

Questi elencati sono solo alcuni dei vantaggi dgdeification, a seconda del settore

dove viene applicata cambiano, infatti sono stheaate le principali.

Come si e potuto constatare il mondo della gamifioaé in continua evoluzione.

Conoscere bene questa nuova pratica pu0 portaremeerasi benefici ma bisogna

conoscere bene la sua complessita e aver chidea ldi che cos'e per applicarla al

meglio per non incorrere in problemi e vanificdmviesitimento.

“"https://magic.piktochart.com/output/1965244-ganaificn
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2.8- Turismo creativo

Quanto detto sulla gamification e applicabile adiogampo anche al turismo. Infatti
una delle tendenze attuali & la trasformazionetutdmo culturale in direzione della
creativita che prevede un turista piu partecipétiecanella fruizione dell'esperienza di
turismo.

L'UNESCO definisce il turismo creativo come:

"Creative tourism is travel directed toward an eggd and authentic
experience, with participative learning in the afteritage,
or special character of a place, and it providescanection

with those who reside in this place and create liking culture.”®

Da questa definizione si capisce come il turismeativo si occupa di trasmettere
l'autenticita di un particolare museo, destinaziom®numento, heritage, al fine di
coinvolgere il turista dando origine ad una relaeicon la cultura e la popolazione
locale. Il turista creativo e alla ricerca di nuocegperienze capaci di coinvolgerlo in
maniera piu profonda, di affinare le proprie ahbilié approfondire le conoscenze
mantenendo un contatto reale e vivo con la vitdidiama della destinazione.

Il turismo creativo non solo si occupa di riqualifre i luoghi ma € soprattutto orientato
alla ricerca di un'esperienza di viaggio autentiea) solo della visita ai luoghi culturali
tangibili ma anche immateriali come la gastronor@a;ultura e le tradizioni di un dato
luogo con una particolare attenzione alla popotsiocale.

Come si nota dalla seguente affermazione di GrechdRis e Julie Wilson Il
coinvolgimento del consumatore € molto importarge tarismo attuale, I'utente deve

partecipare in prima persona per vivere un‘espesignatificante.

"Involving the consumer in the production of expeades is now so important that one
can talk of a process of co-production. Experiertbesefore depend not just on the
creativity of the producer, but also the consumer.

Attractions which do not allow space for the consuto create their own experiences

or help to shape the experiences produced by sreatiterprises, are arguably not

Phttp://unesdoc.unesco.org/images/0015/001598/1 509t
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exploiting the full potential of creative touriéhi

L'esperienza diventa partecipativa e autenticaaresdo cosi ai turisti di sviluppare il

loro potenziale e le loro capacita creative. Tujtesto € reso possibile dal contatto

diretto con la popolazione locale che collabor&sgplerienza turistica. Si ha in questo

modo il trasferimento da una forma passiva di corsduristico ad una attiva basata

sulla vita e sulla cultura immateriale.

Il turismo creativo e considerato come un nuov@sitaoo che coinvolge i turisti stessi e i

locali nella co-creazione di prodotti turistici edperienze. Inoltre il turista, non € pit un

semplice consumatore ma diventa prosumer e cigaérgduttore che consumatore della

propria esperienza di viaggio.

Il nuovo turista e alla ricerca di esperienze semprove e autentiche, inoltre desidera

essere coinvolto nella vita quotidiana della dediibne. Non gradisce piu essere

considerato come un “turista” e non vuole essereamsumatore passivo ma desidera

vivere il territorio dal punto di vista emozionaderelazionale alla scoperta delle sue

unicitd. Si parla percio di un nuovo turista piunsapevole, colto, autonomo e

intraprendente. Il turista compie un salto di ¢aatiella fruizione e nel coinvolgimento

della vacanza passando dal visto al visSufi tratta percio di un turista che si estranea

da un turismo di massa indifferente e diventa ptaressato alla destinazione, alla sua

storia e alla sua cultura.

Il turismo creativo gode di molteplici qualita, ceth

» da l'opportunita ad una destinazione di diversificger quanto riguarda la sua
offerta turistica e da la possibilita, a quei t@mi che non hanno una vocazione
prettamente turistica, di ottimizzare al megliorigorse gia presenti, sia materiali
che immateriali, ed aprirsi a un turismo di qualita

« il desiderio dei turisti creativi di conoscere laltara e la destinazione in generale
influisce positivamente sull’autostima dei cittadilocali che partecipano con
piacere al turismo;

« permette di mantenere vive le tradizioni e la galtuconoscendone il valore non

solo da parte dei turisti ma anche dalla popolazionale;

29 http://liepajaskultura.lv/uploads/files/4169.pdf
http://docplayer.it/17668267-Turismo-creativo-esitia-culturale.html

31 http://www.creativetourismnetwork.org/circa-il-tsimo-creativo/?lang=it
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* permette la destagionalizzazione dell’attivita gtica in molte destinazioni
turistiche;

* il marginale interesse da parte dei turisti creatierso le tradizionali attrazioni
turistiche contribuisce ad una migliore distribumo spaziale all'interno della
destinazione dando vita cosi ad una delocalizzezi@ografica,;

» la capacita di fondersi con altri segmenti turistetome il turismo gastronomico,
I'enoturismo, lo slow tourism, etc. consente diedarigine ad economie di scala e a
collaborazioni a livello promozionale.

Grazie alle nuove tecnologie, personal computesletae smartphone, e alla loro

diffusione capillare, l'attivita ricreativa non euita solo in modo individuale o da un

gruppo ristretto di persone, ma puo essere coraldédtutti gli utenti.

La gamification puo essere un interessante spuniflessione per il turismo creativo,

perché il gioco pud essere uno strumento per igiteraon i luoghi e piu in generale

con la destinazione, svolgendo particolari comeitportando a termine determinate
missioni. In piu la gamification rende I'utenteiaite lo coinvolge nelle attivita che

deve svolgere.

"Creativity has become a strategy to be followedibgs and regions in a search for
growth, as well as a strategy from promoting innawaand individual skill

development*

Inoltre & possibile affermare che tramite I'espezie diretta e attiva dell’'utente, le app
turistiche gamificate hanno la capacita di trasenetimessaggi che, con vari livelli di
approfondimento a seconda del target a cui siis@eno, diffondano informazioni,
commentino luoghi e culture, comunichino conoscemtize a rafforzare I'immagine

della destinazione e il brand.

%2 https://www.academia.edu/1956503/Creativity_andirison_The_state_of the_art
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CAPITOLO 3- La Gamification nel turismo

3.1- Gamification, turismo e sostenibilita

Molti sono gli ambiti di applicazione della gamditon e uno di questi € proprio
associato al mondo del turismo e nello specifiddulesmo sostenibile. La gamification
puo rappresentare un punto di contatto tra i fuistlienti), le organizzazioni (le
aziende turistiche, le societa no profit, le igituni pubbliche) e la comunita ospitante.
Secondo il United Nations Environment Pragramme \fuald Tourism Organisation
(UNWTO):

“Per sviluppo sostenibile si intende uno svilup@ soddisfi i bisogni del presente
senza compromettere la capacita delle generazignié di soddisfare i propri®

Nel 1989, 'UNTWO defini il concetto di sostenitaliriferito al turismo come:

“Lo sviluppo sostenibile del turismo va incontrolasogni dei turisti e delle aree
ospitanti attuali e allo stesso tempo protegge glioria le opportunita per il futuro.
Esso deve essere il principio guida per una gestiglle risorse tale che i bisogni

economici, sociali ed estetici siano soddisfattbatemporaneamente possano essere
preservati I'integrita culturale, gli equilibri fodlamentali della natura, la biodiversita e

il sostegno al miglioramento della qualita di vitd’

Questo approccio pud essere espresso attraversustenibilita economica, connessa
all'efficienza delle attivita delle aziende a luntgrmine, la sostenibilita sociale,
riguarda il riconoscimento delle stesse opportynitspettare le differenti culture,
ridurre la discriminazione e la poverta, mentradatenibilita ambientale e relativa alla
corretta gestione delle risorse limitate, speciali@euelle non rinnovabili. Un processo
di turismo sostenibile dovrebbe prendere il restwocompleto dei suoi impatti
economici, sociali e ambientali attuali e futurffrentare le esigenze dei visitatori,
dell'industria, dell'ambiente e delle comunita tesi.

Nonostante la maggior parte dei turisti affermasdstenere l'idea di un turismo
sostenibile solo una piccola parte di essi adattaamportamento sostenibile durante le

% http://www.sogesid.it/sviluppo_sostenibile.html

3 http://www.ermes.net/turismo-sostenibile.php
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vacanze, infatti la maggior parte preferisce aviermaggior comfort possibifg. |

turisti, per questo motivo, devono quindi esseceimivati a:

» scegliere i trasporti pubblici o altri tipi di tqasrto a minore impatto ambientale;

» preferire strutture ricettive locali con un ceddto di unita sostenibile anche se a
costi maggiori consentendo cosi alla popolazionaléodi trarne beneficio;

e consumare meno energia e ridurre le quantitaidtirif

e acquistare prodotti locali.

L'applicazione delle meccaniche di gamification pigterminare un piu sostenibile

approccio per lo sviluppo del turismo. Questa peatha la capacita di accrescere

I'esperienza turistica in modo innovativo, combuoh@rservizi turistici con elementi

mutuati dai giochi e rendendola cosi piu coinvotgermutto cio aumenta il valore

aggiunto del prodotto turistico in modo sostenil@laliversifica I'esperienza turistica

nella destinazione.

Per rendere la gamification efficace per quantaaida la sostenibilita turistica deve

esserci il giusto equilibrio e la medesima partazipne tra le componenti economiche,

sociali e ambientali della destinazione, come vidpertato nella figura sottostante.

Esse, percio, devono lavorare all'unisono per nieisg creare esperienze in grado di

soddisfare al meglio i bisogni dei turisti.

Figura 15: Gamification applicata al turismo sosteibile
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Fonte: http://gecon.es/sustainable-tourism-gamntitioa

#Budeanu A.Sustainable tourist behaviour — a discussion ofaspmities for changein "International
Journal of Consumer Studies", Lund University, HiEE Lund University, 2007
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Nelle dimensioni che di consueto si usano nel des@ la gamification turistica in
generale, interna relativa ai dipendenti ed estewlativa ai clienti, nel turismo
sostenibile si ha l'aggiunta di una dimensionereatelteriore in cui la comunita che
vive nella destinazione turistica trae beneficibadgamification per quanto riguarda gli

ambiti economico, sociale e ambientale.

Figura 16: Dimensioni che caratterizzano il processdi gamification nel turismo
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Fonte: http://gecon.es/sustainable-tourism-gantiica

La gamification, come gia osservato in precedepz®, essere applicata a qualsiasi
industria, ma nel settore dell'ospitalita non hecaa afferrato tutti i vantaggi che invece
apporta agli altri settori. Per il momento le maggiaziende si sono occupate di
incrementare il coinvolgimento dei consumatori,enére la fedelta dei clienti,
aumentare la performance dei dipendenti 0 acquisinéaggi competitivi.

Alcune delle tecnologie che hanno ispirato lo gyila della gamification nel campo del
turismo sono le tecnologie mobili come applicazionobili e servizi basati sulla
localizzazione (GPS), il cloud computing, il Wel® 2 la realta aumentata (AR). Dalle
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previsioni di Euromonitor Internatiorfalsi percepisce come entro il 2030 meta della
popolazione mondiale sara online e mobile, peuristno e per il settore alberghiero
sara indispensabile integrare le ICT (Informatiod &omunication Tecnologies) nei
loro servizi in modo innovativo e coinvolgente.
Secondo la UNWTO le meccaniche dei giochi hannoalsacita di creare esperienze
positive nel campo del turismo come divertimentmitazione, piacere, senso di avere
ottenuto dei risultati, ma di fornire, allo stegsmpo, ai turisti sia intrattenimento che
informazione. Grazie alla gamification si hanno meigrobabilita che i turisti possano
adottare un comportamento piu sostenibile se pstivdi un modo per misurare i loro
progressi e le loro ragioni per partire, collezi@punti per ottenere sconti; obiettivi da
raggiungere, nuovi livelli per nuove struttureppmrtunita di competere con altri turisti,
classifiche e premi speciali per avere migliori fayi>’.
Le organizzazioni interessate all'applicazione adelgamification nel campo
dell'industria del turismo sono:
» aziende (catene di hotel, ristoranti, tour opejator
» istituzioni locali;
* NGOs (organizzazioni non governative che si occamei sociale, dell'ambiente e
di questioni politiche).
Lo scopo dietro questo tentativo € quello di colgece e persuadere gli attori (turisti,
dipendenti e comunita locale) a cambiare o rinfigzdoro comportamenti attraverso |l
rafforzamento delle attivita organizzative spetiiccome il marketing, la gestione delle
risorse umane e le relazioni pubbliche, graziaiatb delle meccaniche di gioco (premi
istantanei, feedback, livelli e missioni, clasdifice badges, etc.). La sfida & quella di
fare tutto cid in modo sostenibile, tenendo in dd&rwmzione le componenti sociali e

ambientali.

$http://blog.euromonitor.com/2015/04/half-the-worjaispulation-will-be-online-by-2030.html
$"UNWTO. Handbook on E-Marketing for Tourism Destinas, 2008.
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Figura 17: Processo di Gamification sostenibile nalettore del turismo

PROVIDERS
of gamification

services
PLAYERS

o Tourists

o Employees
BUYERS frployees

Organisations: ¢ Community

companies,

institutions, NGOs

Fonte: Negrga A. L., Rus R. V., SoficA., Toader V., Tutunea M. FExploring Gamification
Techniques and Applications for Sustainable TourisiSustainability”, 2015.

Secondo UNWTO, il turismo sostenibile dovrebbeiz#dre le risorse ambientali in
modo efficiente; promuovere la biodiversita e lasm®rvazione delle risorse naturali;
rispettare la cultura ed i valori delle comunitgitenti; favorire la comprensione
interculturale e della tolleranza; fornire un'ocamipne stabile, opportunita di avere
reddito e servizi sociali ai residenti; ridurregdaverta e garantire un'efficienza a lungo
termine. Tuttavia, il turismo, come qualsiasi akittivita economica, genera effetti sia
positivi che negativi. Essendo impossibile elimeaguelli negativi, € importante
decidere quali aspetti dello sviluppo turistico gm0 essere considerati sostenibili. La
capacita di carico della destinazione rappreseht@rimo approccio al turismo
sostenibile, le risorse naturali sono scarse, pecicsara sempre un numero massimo di
turisti che una destinazione € in grado di ospitgrza causare danni irreversibili
all'ambiente e al patrimonio culturale. La destioag pud aumentare la sua capacita di
carico attraverso diversi metodi, come il miglioemrto dei prodotti turistici,
I'introduzione di nuovi prodotti o lo sviluppo delinfrastrutture.

Poiché gli interessi delle industrie e il consumeoigbrse possono essere in conflitto, la
comunita locale dovrebbe avere voce per quantoarigu il livello ammissibile di
cambiamenti che una destinazione puo avere cowillgppo del turismo. Pertanto, gli
stakeholders rappresentano la componente princiella realizzazione del turismo
sostenibile. La loro percezione influenza il lomrwolgimento nella strategia turistica

di sviluppo sostenibile.

67



Le ICT sono considerate un potente strumento métiz per migliorare la sostenibilita
nel caso di aziende sia pubbliche che privatetdttai tipi di applicazioni ICT, i servizi
basati sulla localizzazione sono riconosciuti coomga delle principali fonti di
sostenibilita del turismo. Questo tipo di applicedj compresi gli strumenti di
gamification che li utilizzano, possono generargonanti benefici per la comunita
della destinazione confe
* aumentare l'efficienza del consumo di risorse aiseglelle informazioni fornite ai
turisti;
* migliorare la gestione dei flussi turistici (valel@e, ridurre la lunghezza delle code
di attesa, di congestione del traffico);
» sostenere un'interazione adeguata tra i membg defunita locali e turisti;
» diminuire la degradazione fisica dell'ambiente &teiere la diversita biologica.
Inoltre, la relazione tra ICT e turismo sostenibilemolto stretta, gli strumenti ICT
possono dare un contributo significativo al mighimento degli impatti negativi del
turismo. A questo proposito, le ICT rappresentananodo per migliorare la gestione e
il controllo delle organizzazioni, per facilitare'intividuazione delle aree
ambientalmente sensibili, fornire informazioni peesponsabili decisionali, offrire alla
comunita la possibilita di proteggere e promuovkzerisorse endogene. Le ICT
vengono viste come la migliore opzione per le ugidni pubbliche per promuovere
I'arricchimento culturale e, allo stesso tempo, p@eteggere le attrazioni culturali dal
degrado o dall'influenza negativa dei turfsti
Le applicazioni di gamification impiegate nella tmwsbilita cercano quindi di sostenere
e incoraggiare comportamenti sostenibili, come sedvpio attraverso la riduzione della
quantita di risorse utilizzate, investendo in iataie di riciclaggio e forme rinnovabili
di energia. Inoltre la gamification puo concentras processi di business al fine di
modificare o0 coinvolgere uno specifico comportaroemiei dipendenti, clienti o
comunita di interesse. Turismo e ospitalita possmmobinare elementi di gioco e usarli

per indurre certi tipi di comportamento. Hanno &pacita di motivare i turisti a ridurre

%Ali A., Frew A. J., Technology innovation and applications in sustaleatestination developmerin
"Information Technology & Tourism", 2014.
%Adukaite A., Cantoni L., Schieder T. KMobile Apps devoted to UNESCO World Heritage Sikes.

Map, in "Information and Communication TechnologieSwurism", 2014.
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il livello di energia e di acqua, ad utilizzare iemnzi pubblici, avere comportamenti
consoni all'interno della popolazione, far rispettea comprendere la cultura locale e
molte altre attivita. Inoltre, le aziende possomativare i propri dipendenti a impegnarsi
nell'apprendimento durante i corsi di formazione aggiornamento, a lavorare
serenamente in un team e migliorare la loro prodtétt

| fattori chiave della gamification sono presentei ndrivers motivazionali del
comportamento umano come i rinforzi, estrinsecirgdnseci, e le emozioni. Questi
elementi incentivano i giocatori ad imparare e @etere i comportamenti desiderati
grazie al fatto che la maggior parte delle soluzaingamification sono basate sulla
concorrenza, mentre il gioco in sé rappresentacenitivo intrinseco per il giocatore, a
volte piu potente delle tradizionali motivazionietperienza di gamification sara poi
rafforzata dalla condivisione delle esperienzesoeial network.

A causa della natura immateriale dei servizi fornia condivisione di queste
memorabili esperienze € molto importante per ilstup. | turisti infatti vorrebbero
visitare luoghi diversi, gustare l'atmosfera, caeoe diverse persone e conoscere i
luoghi visitati. L'interazione virtuale tra gli &@holders rappresenta il modo migliore
per scegliere, scoprire e conoscere la destinaziom@aginare i servizi forniti, le
esperienze e sviluppare la consapevolezza del madella destinazione. Condividere
le esperienze attraverso l'interazione virtualéaaipotenziali turisti a ridurre la natura
intangibile della loro vacanza. Inoltre, utilizzandn'applicazione gamificata, il turista
ha la possibilita di provare I'emozione di un giocondividere i risultati con gli amici,
conoscere nuove persone e diventare parte di tahbeumita di gioco. Con la
combinazione di questi incentivi, il turismo e pdalitd hanno l'opportunita di creare un
mix di rinforzi per migliorare I'esperienza deiisir.

| fattori che promuovono il coinvolgimento degli eati nelle applicazioni di
gamification possono essere suddivisi in: utilgaci (come I'utilita, la facilita d'uso) ed
edonistici (come il divertimento, la felicitd). divertimento, I'utilitd e la facilitd d'uso
stimolano la volonta di utilizzare la gamificatioma I'efficacia di questi fattori
diminuisce quando aumenta il tempo di utilizzo ‘dpllicazione. Di conseguenza, per
ottenere un miglioramento nella sostenibilita dehportamento dei turisti, gli incentivi
dovrebbero essere sia utilitari e pratici sia eskizii Le meccaniche di gioco devono

essere adeguate ad ogni fase motivazionale deatgiec All'inizio, i meccanismi di
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gioco dovrebbero fornire delle ricompense estrineecome sconti alloggio, bevande
gratuite, ecc.; quando invece il gioco inizia aguedlire e i comportamenti desiderati
diventano sempre piu frequenti, le ricompense dibae essere intrinseche e
concentrarsi su titoli speciali, riconoscimentoial&; etc.

Un altro aspetto importante € che i dati dei profiersonali sono raccolti
nell'applicazione gamificata senza che gli utestiabbiano conoscenza, cido puo essere
utilizzato dalle aziende turistiche e dalle destioai per ottenere informazioni utili
relative ai comportamenti, ai bisogni e alle inaliironi dei turisti implementabili per il
miglioramento delle loro attivita turistiche.

Gli effetti sostenibili della gamification nei rapgpi con le organizzazioni turistiche
possono essere divisi in:

e rapporti con i turisti;

e rapporti con i dipendenti;

* relazioni con la comunita ospitante.

Passiamo ora a analizzarli singolarmente e piw splécifico.

3.1.1- Rapporti con i turisti

L'implementazione della gamification per scopi dirketing viene fatta dalla maggior
parte delle organizzazioni di turismo e ospitatitee percepiscono l'uso di elementi di
gioco come un'opportunita per ridisegnare prograndaifidelizzazione, innovare
campagne pubblicitarie e promozionali, personatezasviluppare nuovi prodotti.

Tutto questo € dovuto ad una nuova generaziongridtitdesiderosi di competere in un

ambiente virtuale per vedersi riconosciuto uno ustaé avere delle ricompense.

L'attrattivita dei programmi di fidelizzazione tiamnali basati sulla frequenza di

soggiorno in una catena di hotel o di cene in mstd € in diminuzione. Di

conseguenza, alberghi internazionali e catenesthireinti hanno introdotto meccanismi

di gioco nei loro programmi di fidelizzazione. Alilesempi sono:

* InterContinental Hotels Group, ha inserito un gioco giornaliero on-line "Win It
in a Minute", rilasciato nel 2011, per incentivéadedelta nella catena di alberghi.
Questo gioco, basato su nozioni di cultura generaigtive alle destinazioni di
viaggio, premia i partecipanti con miglia gratis lbase alla correttezza e alla
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rapidita delle risposte. Si € osservato che qugisico ha attirato i consumatori piu
giovani, un target che non era mai stato assoalidedelta del gruppo;

« BJ Restaurant and Brewhouse ha sviluppato un programma di rewards che
consente ai clienti di guadagnare punti per ogrladw speso all'interno del
ristorante o per la pubblicazione di post automatic Facebook, Foursquare o
Twitter;

» Starbucks, ha utilizzato i codici QR (Quick Response CogeY, la promozione dei
suoi nuovi prodotti. Attraverso la scansione delice di un prodotto, i consumatori
vengono indirizzati direttamente dal proprio smhaadipe al sito Internet della catena
dov'e possibile trovare informazioni sui prodottiewsletter, servizio clienti,
coupons e altri vantaggi. Al fine di intensificdliaterazione con i consumatori il
sito e legato ai social media, come Facebook, aeewitilizzato dai consumatori
per interagire e commentare i prodotti. L'azienglazie a questa interazione, Si
garantisce cosi una base di dati analitica comesathpio, I'ora di accesso, il sesso
dell'utente, la localizzazione del ristorante preqgfientato, le preferenze dei
consumatori, il numero dei coupons utilizzati e tinaltri dati che sono inseriti
nelle strategie di marketing dell'azienda in modo abnoscere i desideri e le
preferenze dei clienti rispetto ai prodotti preseat mercato.

La tecnologia mobile offre strumenti innovativi pamnigliorare la strategia

promozionale. La gamification aumenta la soddisfiaeifacilitando I'accesso alle nuove

opportunita e servizi nella destinazione, inolternfsce: prodotti personalizzati,

informazioni rilevanti e mirate, riconoscimento sde, ottimizzazione del tempo a

disposizione dell'utente, aumento delle interazewgiali tra gli utenti e un maggiore

coinvolgimento.

Gli aspetti rilevanti della gamification nel rappwmtra turisti e organizzazioni sono:

« consolidamento della sostenibilita economica ditstyie per la fidelizzazione dei
clienti, specialmente nel caso di giovani clieita fedeltd e determinata dalla
qualita, dal valore percepito e dalla soddisfazidaestrategie e le tecnologie di
gamification forniscono soluzioni sostenibili chacilitano la raccolta di dati
riguardanti i comportamenti e la percezione dgléeenza dei clienti. Per
un‘azienda, la fedelta degli utenti € estremaménf®rtante per raggiungere i
propri obiettivi strategici. Anche se i programmi fidelizzazione sono stati
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utilizzati da aziende turistiche sin dal 1981, gqi@atAmerican Airlines avvio il
programma di frequent flyer AAdvantage che premda fédelta dei clienti,
I'implementazione della gamification pud esseresm®rata un'innovazione di
marketing nel settore del turismo e dell'ospitalRaiché la fedelta & determinata
dalla qualita, dal valore percepito e dalla soddige, le aziende devono
raccogliere i dati sul comportamento dei turistiaeloro percezione per quanto
riguarda i servizi consumati durante la vacanzaltdapplicazioni di gamification
forniscono un modo sostenibile per farlo, conseidenalle aziende di
personalizzare i propri prodotti in conformita denesigenze dei clienti e dei loro
obiettivi economici. Questo approccio risponde nteglle preferenze della nuova
generazione di clienti, piu orientato verso le ICTs

abilitazione di nuovi incentivi e premi per coingele il cliente nel riconoscimento
del marchio. La progettazione delle meccanichacdimpensa del cliente cercano
di aumentare il livello di fedelta, a partire daentivi facili e veloci che attivano la
motivazione estrinseca e terminando con premi iledjahterazione con il marchio
e la sua reputazione, che fanno appello alla lomtivazione intrinseca. |
meccanismi di gioco possono essere personalizzateanda del livello di
riconoscimento del marchio che si vuole avere, dodo ai clienti premi piu
attraenti all'aumentare della loro fedelta. Ricongee estrinseche e funzionali
vengono utilizzate all'inizio, come sconti, una facile e veloce interazione tra
clienti e sistemi di supporto, ma anche interaztoaii diversi utenti dello stesso
sistema. Gli incentivi motivazionali usati dai mantsmi di gamification possono
essere intrinseci ed estrinseci. | programmi dilfiitazione, pubblicitd e campagne
promozionali si concentrano piu sulla motivaziorstrinseca, fornendo benefici
esterni ai turisti in modo da coinvolgerli con cammamenti desiderati. Lo sviluppo
di nuovi prodotti e servizi nel turismo e nell'agfita si basa per lo piu sulla
motivazione intrinseca, come l'inserimento nei pttdturistici di elementi di
responsabilita sociale e ambientale, acquisto digdti locali o la riduzione dei
rifiuti. Questo rappresenta un modo efficace peutsfre la consapevolezza dei
turisti per la sostenibilita e di attivare incemtigollegati che porteranno a

comportamenti sostenibili;
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miglioramento dell'interazione tra i turisti atteaso le meccaniche che
coinvolgono i clienti nellambito delle interaziosociali, potenziando la visibilita
delle organizzazioni e dei marchi sui social nekwoQuesto aiuta anche il
posizionamento degli attori locali che possono auan'influenza sulla comunita
con un conseguente aumento del numero di commeintisis web e della
condivisione social. Il potenziale di aumentarevisibilita delle organizzazioni
turistiche sui social network é collegata a diveaiettivi come l'aumento della
notorieta della marca e I'ottenimento della cresidtale diventando un importante
stakeholder con un ruolo di considerevole influgpeai membri della comunita;
benefici di natura economica, gli effetti dell'appkione della gamification a
livello di relazioni tra organizzazioni turisticleeturisti sono per lo piu economiche.
Un marchio ben gestito puo generare entrate masssscurare una migliore
formazione per i propri dipendenti e creare unaa&za nel fornire il loro servizio.
Grazie alla gamification un hotel puo costruirepibprio marchio in modo piu
efficace, condurre una piu ampia e coordinata pmome@ e sviluppare un prodotto
piu avanzato. L'aumento della fidelizzazione dentl determina un aumento dei
pernottamenti o del consumo di servizi, un migioeato dei flussi di cassa e un
aumento di notorieta per le imprese. Cio faciliteapiu completa e coordinata
promozione, lo sviluppo di prodotti e servizi piuaazati e, di conseguenza, una
maggiore penetrazione nel mercato e la capacitaffdre prezzi superiori o
Premium prices. L'aumento della durata del soggioralla stessa destinazione ha
anche un importante effetto ambientale cioé qudilladurre la quantita di risorse
utilizzate come acqua, energia e tempo di lavoradaooendo ad una forte

interazione socio-culturale tra turisti e residenti
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Figura 18: Benefici apportati dalla gamification ne rapporti tra turisti e
organizzazioni turistiche
Type of Gamification

Economic Effects Social Effects Environmental Effects
Applications by Activities

1. Loyalty programmes ¢ Increase young customers” loyalty : .
) ) ) ) . ‘ Easier. quicker and
(InterContinental Hotels Group. e Sharing travel tips ¢ Social recogmition—special )
less resource consuming

Starwood Hotels and Resorts. o Improving the knowledge about status (Z.e., “mayor”) ) )
interactions between
BI's Restaurant and customers behaviour e Increased visibility on
customers and
Brewhouse. Caesars o Identifying the future social networks )
‘ supporting systems
Entertainment and Starbucks) values/costumer
¢ Alternative sales channels o ‘
2. Advertising and promotions . Increased visibility on Resource consumption
. ¢ Improving brand awareness ‘ ‘
(gitt cards apps) ) ) social networks reduction
o Improving promotions strategy
e There is no need to
3. Developing or creating ¢ Product diversification i e = print menus or
Learning about nutrition facts.
new services e Increased added value ; 0 tour guides
tourism destinations. efe.
(Pizza Hut. EpicMix. 4food) ¢ Improving production flow ® Resource consumption

reduction

Fonte: Negrga A. L., Rus R. V., SoficA., Toader V., Tutunea M. FExploring Gamification
Techniques and Applications for Sustainable TourisiSustainability”, 2015.

3.1.2- Rapporti con i dipendenti

La gamification pud essere impiegata anche nel oadalle risorse umane (Human
Resources, HR) principalmente per favorire un antbigiacevole e motivante con
I'obiettivo di stimolare: la formazione, il reclmt@nto, I'aumento dell'assimilazione
delle conoscenze e delle competenze dei dipendéimicremento dei livelli di
produttivita e analisi dell'attivita degli impiegatgrazie all'aiuto degli elementi
comunemente associati ai meccanismi di gioco.

La gamification nella formazione del personale pssere definita come l'aggiunta di
elementi comunemente associati ai giochi a un progra educativo o di formazione al
fine di rendere il processo di apprendimento piinacalgente. Grazie alla gamification
si usa l'e-learning, solitamente considerato ngiosonodo interattivo grazie ai player
profiles, alla competizione tra singoli o team, dieack, livelli, missioni, classifiche,
badge e ricompense, viene usata soprattutto pelldéorza unificante.

Una delle prime aziende ad utilizzare la gamifmatnel settore del turismo fu Marriott

International, Inc. con il gioco "My Marriott Hotellanciato nel giugno 2011. Il gioco e
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stato sviluppato come applicazione per Faceboakglese, spagnolo, francese, arabo e
mandarino per affrontare la rapida espansione &lali degli Stati Uniti della catena
alberghiera e raggiungere nuovi target di reclutemeGli utenti provenienti da 120
paesi sono stati conquistati nelle attivita di giacil 30% degli utenti ha cliccato sul
pulsante "try it for real" che li ha reindirizzaiisito carriera del Marricft

Non sempre pero l'incremento di competizione egoerénce all'interno di un‘azienda,

creato dalla gamification, & positivo. Un caso degin nota fu quello avvenuto nei

Disneyland Hotel, nel quale vennero attivati deicoamismi che premiavano i

dipendenti piu veloci utilizzando tabelloni e cifiske. | nomi erano visualizzati con i

numeri di efficienza: verde se la prestazione éatasalta e rosso se era inferiore del

previsto. Lo scopo del processo di gamification quello di misurare e segnalare

'aumento di produlttivita nei dipendenti. Si cre@auorte concorrenza tra i lavoratori

arrivando al punto che alcuni non facevano pause@g@eara di essere licenziati o derisi

dai colleghi.

Gli aspetti piu rilevanti della gamification nei pgaorti tra i dipendenti e le

organizzazioni turistiche sono:

* la qualita del lavoro, un concetto fondamentale queanto riguarda la sostenibilita
allinterno di un‘azienda. Si mira a rafforzarenilmero e la qualita dei posti di
lavoro locali creati e sostenuti dal turismo, coesor il livello di retribuzione, le
condizioni di servizio e la disponibilita di lavodata a tutti senza discriminazioni
di sesso, razza, disabilita o di altro modo. La ifjaation aiuta le pratiche di HR a
concentrarsi sulle prestazioni;

* quando la formazione dei dipendenti e data alleofazoni sottosviluppate, questo
miglioramento si diffonde al resto della societaamtribuisce positivamente allo
sviluppo del capitale umano. Nella maggior parté aesi, la formazione e la
gamification possono essere mirati alle esigentzbu®@ness, ma possono diventare
sostenibili se, nel processo di gamification, santegrati I'immagine della
comunita locale e lo sviluppo personale. La gamifan crea un ambiente di

apprendimento che attiva le motivazioni intrinsecle lavoratori ad imparare e

“Uhttp://www.forbes.com/sites/jeannemeister/2012/0&/@mification-three-ways-to-usegaming-for-

recruiting-training-and-health-amp-wellness/.
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progredire, competere con altri colleghi, guadagraartostima e il riconoscimento
dei colleghi per i loro successi;

la gamificazione della ricerca e della selezionecdadidati consente alle aziende
di introdurre i valori del marchio all'interno dgibco per concentrare il processo di
assunzione nel piacere intrinseco di lavorare attbe del turismo. Si va quindi
oltre i requisiti classici del garantire e far etfare la regolamentazione del lavoro
e viene cosi superato il classico approccio autaoiento, fornendo risultati a tre
livelli: employer branding, targeting performancepari opportunita. Employer
branding puo essere sapientemente utilizzato infgation come un altro strato di
meccaniche di gioco, perché la cultura aziendate@rporata nel gioco. In termini
di targeting, prestazioni nel processo di reclutaimes selezione, la gamification
consente ai candidati migliori di emergere ed ewl® stesso tempo, pregiudizi
(nome della scuola dove si e conseguito il diplandell'Universita, gli anni di
esperienza, l'eta, la razza, il sesso, etc.). @upsdtiche rovesciano il classico
approccio al reclutamento, dato dalla pubblicazide#'offerta di lavoro e dalla
selezione dei candidati. L'ordine viene cosi int@rprima le persone con abilita
interessanti e rilevanti per I'azienda sono tesatelezionate senza conoscere i loro
dati anagrafici e demografici o il background pssienale, solo in un secondo
momento sono reclutati o informati del fatto chazienda e interessata ad
assumerli. Pertanto, i metodi di reclutamento atassengono bypassati. Inoltre,
I'attenzione € rivolta alla motivazione intrinsedi giocatore, il suo incentivo nel
giocare e pienamente correlato al fatto che i garcaono interessati al settore del
turismo e dell'ospitalita o a svolgere attivita iia quelle praticate nel gioco;
stimolare e monitorare la produttivita e la parte gelicata per quanto riguarda
l'uso della gamification. Molte questioni etichegmno quando si tratta di stimolare
il lavoro e la produttivita, la gamification e ni&itro che una specifica tecnica
persuasiva e una procedura volta a rafforzarenipmtamento. Tutto cio potrebbe
essere visto come un meccanismo scorretto utibzzet aumentare la produlttivita,
senza costi reali, tramite la felicita, ma conabt di aumentare la pressione sui
dipendenti, la creazione di una concorrenza ina#ursenza tener conto della
diversita di lavoro. Sebbene la gamification usappop la tecnologia per

convincere, la linea tra il suo utilizzo per la qesione all'impegno e lo
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sfruttamento dei lavoratori pud essere molto sottBi veda infatti il caso, gia
citato, avvenuto negli hotel di Disneyland dovesano stati risvolti negativi tra i
dipendenti che hanno portato a comportamenti stogencivili per entrare tra i
primi posti delle classifiche.
L'esperienza turistica pud essere sicuramente eimflata, indirettamente, con
l'introduzione della gamification in attivitd di HRa gamification consente di orientare
le prestazioni di reclutamento e selezione, gamaltein pool qualificato di candidati.
Inoltre, la gamification nella formazione aumertapegno nell'apprendimento e nella
crescita dei dipendenti per fornire servizi di g@alL'esperienza dei turisti potrebbe
essere influenzata in modo negativo se il progranainaontrollo e stimolo delle
prestazioni non é bilanciato e contrastante cauiligrio vita-lavoro, la protezione dei
lavoratori in stato di gravidanza, una giusta beizione e qualsiasi altra dimensione che
il lavoro coinvolge. Il risultato negativo dato avbratori stressati, oppressi di lavoro,
senza coesione di gruppo, puo ritorcersi contifiedtersi nell'esperienza di viaggio del
turista o nellimmagine del marchio del datore avdro quando i turisti rilevano

pratiche scorrette sui dipendenti scaturiti dafiganizzazioni che forniscono i servizi.

3.1.3- Relazioni con la comunita locale

Dal momento che gli interessi delle organizzazdinservizi turistici e le risorse delle
destinazioni possono essere in conflitto, &€ necesshe le comunita locali abbiano una
voce nello sviluppo del servizio. In questo sema@amificazione puo aiutare i turisti a
prendere coscienza della necessita di equilibrituse e consumo di risorse tra loro e
residenti locali facilitando I'educazione nelletalini di consumo responsabile come ad
esempio: migliorare I'efficienza delle risorse loedtraverso l'informazione, migliorare
la gestione dei flussi turistici, migliorare l'imézione tra turisti e i residenti e prevenire
la degradazione dell'ambiente.

Alcune applicazioni di gamification sono state espér influenzare i comportamenti
dei visitatori o dei turisti e promuovere il consuisostenibile. L'utilizzo di meccaniche
di gioco puo incoraggiare l'interesse alla sosigtébn generale e a quella turistica. Gli

studi che confrontano il consumo di risorse (aceumeergia, cibo, gas, etc.) durante le
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vacanze e nella quotidianita enfatizzano un livalleentuato di consumi e di rifitii
Percio, la sensibilizzazione sul consumo sostenihirante le vacanze e la creazione di
strumenti per migliorare o modificare le abituddii consumo dei turisti potrebbero
rappresentare un importante contributo della gaatifon allo sviluppo del turismo
sostenibile.

Un buon esempio, attinente a cido appena presergatoconcetto di sviluppo di una
piattaformaper la citta di Eindhoven, nei Paesi Bassi. Stardt una sorta di marchio
locale per il turismo e un gateway per le personk eultura locale. L'obiettivo
principale della piattaforma e quello di ridurre dmissioni di carbonio della citta e
raggiungere l'equilibrio economico, ambientale eiae necessario per implementare
una visione gestibile, pulita e fiorente di turisrolee promuove il divertimento nel
rispetto dellambiente e della popolazione locdter realizzare il progetto viene
richiesto il coinvolgimento della comunita locatiglle aziende e dei turisti. Il sistema
comporta l'interazione sociale attraverso sistemgidco e punti per incentivare a
partecipare all'iniziativa. L'idea del progetto elta chiara: i visitatori che utilizzano i
mezzi pubblici guadagnano punti che utilizzerannoper ottenere sconti in ristoranti,
bar, musei o la tassa di soggiorno ridotta, etcpiastaforma offre ai visitatori e ai
cittadini soluzioni di servizio di qualita supemoper il turismo sostenibile e, allo stesso
tempo, agisce come strumento per connettere leomers permettere loro di agire
virtuosamente come comunita socfaléuesto concetto pud essere implementato allo
stesso modo per altre questioni sensibili comeniisamo di acqua, la riduzione dei
rifiuti o il risparmio energetico.

Un altro esempio é quello dell'Hotel Prinz Luitpdddd, in Germania, che applica
elementi di gioco per coinvolgere i propri ospitrealizzare dei gesti altruistici. Gli
ospiti sono invitati a vivere in un castello e s&esnicosi dei veri e propri cavalieri, re o
regine. Dopo 21 pernottamenti i clienti dell'hotehgono premiati per la loro fedelta
con una lettera in cui sono nobilitati dal re. Be#enere questo onore, I'ospite deve fare
una buona azione in nome del re. Alcuni clientpsdsero cura di malati, altri soldi
furono donati al soccorso alpino o0 a sostegno agetti di scuole in Africa. Gli ospiti

hanno cosi la sensazione di essere parte di unsioméspiu alta, importante, che

“http://www.annualreviews.org/doi/abs/10.1146/anmieg.14.110189.001421

“’http://www.cluster.eu/2011/12/08/review-visioningskshop-on-sustainable-tourism/
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aumenta il legame con l'hotel. Inoltre, la comurlit@ale ha avuto molti benefici
derivanti dalle buone azioni realizzate dagli dsjiI'hotef*.

TripAdvisor, il portale di viaggi piu grande del nao, € uno degli esempi piu noti di
gamification nell'industria del turismo. L'aziend#re una piattaforma gamificata sul
suo sito Internet, che permette ai turisti di espre le loro opinioni su diverse
destinazioni, alberghi, ristoranti, etc., ottenernda premi. Questo stimola l'interazione
tra i turisti, la creazione di una comunita di utefavorisce la scelta della destinazioni
da parte dei turisti, attrae i viaggiatori sul sismmentando il tempo trascorso sul sito
web e sviluppa la fedelta negli utenti.

Per avere il quadro completo in termini di utilizdella gamification nel settore del
turismo e dei suoi vantaggi relativi alla sostelitdi € necessario considerare anche le
organizzazioni di gestione della destinazione (DMOJe istituzioni culturali, come
musei, gallerie d'arte, mostre, castelli, biblibkeccase museo e molte altre.

Il ruolo della DMO nel settore del turismo sostéleite quello di sviluppare l'intero
prodotto e includere gli interessi di tutte le pariteressate. Le DMO devono
concentrarsi sia sui turisti che sui residentinémdo esperienze di turismo in modo
sostenibile e migliorando il benessere socialeceth@mico dei residenti.

Tourism Ireland e Tourism Australia hanno insenttei loro piani di sviluppo turistico,
la gamification al fine di promuovere I'lrlanda'&ustralia come mete di vacanza.
Tourism Ireland, ha adottato una soluzione di gaatibn al fine di promuovere l'isola
come meta di vacanza. Gli obiettivi erano quellcidiare brand awareness e aumentare
la fedeltd della destinazione. Venne consentitdugsti di creare virtualmente una
propria citta irlandese dando inoltre la possibiliti fare visite virtuali su tutta l'isola.
Veniva consentita, per di piu, la condivisione tit@nFacebook e Twitter della citta
creata. Il progetto ha generato un significativonanto della visibilita dell'lrlanda come
meta turistica tra i social network e un numercsceate di visitatori interessati alla
citta. Nel giro di pochi mesi, la DMO entro in catib con 214.000 giocatori, ottenne
552.000 condivisioni e 71 milioni di opportunitaedisere visualizzata

Tourism Australia, attraverso la campagna "BestsJobthe World", ha lanciato un

progetto di gamification per attirare i giovani aitto il mondo che sognhano una

3 https://thinkdigital.travel/wp-content/uploads/2005/Gamification-in-Tourism-Best-Practice.pdf

“ http://msceventtourism.blogspot.it/2013/04/the-iaation-of-tourism-how-dmo-can.html
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vacanza-lavoro in Australia. | partecipanti a qaestmpagna sono stati selezionati sulla
base di immagini o video inviati e condivisi suicsd network, i vincitori furono
premiati con offerte di viaggi nelle destinazionistaliane. | risultati sono stati
evidenti, oltre 330.000 persone provenienti da 4&ési parteciparono per i sei posti di
lavoro offerti, mentre il numero di utenti che cano attivamente, nei motori di ricerca,
informazioni su come lavorare in Australia raggigsiota 430.000 persone nel 2813
L'analisi delle soluzioni gamification adottataldaktituzioni del turismo culturale deve
partire dal loro ruolo di attirare ed educare itei®ri. Le soluzioni gamificate devono
guidare i visitatori, facilitare l'interazione ti@ro e attrarre fondi per la conservazione e
lo sviluppo delle destinazioni.

II Dallas Museum of Artha recentemente lanciato un programma di fidelionaz
chiamato “DMA Friends" dove sitilizzano molti dei principi della gamification.
visitatori possono ricevere punti attraverso ilonoscimento di opere d'arte e dalla
condivisione di immagini sui social network, senzanecessita di dispositivi di
scansione sofisticatill museo si pone l'obiettivo di rendere piu feddlatente
incentivandolo attraverso punti, badge e premirdnp sono ad esempio: biglietti
d'ingresso gratuito al museagcesso esclusivo in aree private del museo dosgsilple
visitare altre opere, visita guidata al museo aghtore, parcheggio gratuito e molti
altri. Nonostante la perdita di denaro derivantecddo delle iscrizioni e delle entrate, |l
museo ha visto un aumento di entrate in altri setttaccesso gratuito al museo ha fatto
aumentare i visitatori che hanno speso soldi regféetteria, nei negozio di souvenir e
su altre attivita a pagamento. Inoltre, il musestado in grado di utilizzare i 2 milioni di
registrazioni per raccogliere 5 milioni di dollgrer sostenere il museo, cinque volte di
piu di quello determinato dal ricavato delle spésiscrizione e dei biglietti di ingresso

al museo.

“http://www.tourism.australia.com/news/Media-Relesa813-9487.aspx
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Figura 19: Benefici apportati dalla gamification ne rapporti tra turisti e
organizzazioni turistiche
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Fonte: Negrga A. L., Rus R. V., SoficA., Toader V., Tutunea M. FExploring Gamification
Techniques and Applications for Sustainable TourisiSustainability”, 2015.

| comportamenti incoraggiati attraverso la gamtima impiegano due tipi di

comportamenti positivi:

e motivare i turisti a farsi coinvolgere in una nuoativita o visitare una nuova
destinazione in un modo che non hanno mai fatfwecedenza o;

e motivare i visitatori ad apportare modifiche permiain nel loro comportamento
durante il periodo di vacanza.

Compito della DMO é quello di coinvolgere i turjsgirima, durante e dopo, il loro

viaggio, la gamification dovrebbe fornire un metaalteguato per raggiungere questo

obiettivo. | vantaggi apportati dalla gamificatigmer quanto riguarda gli obiettivi di

marketing delle DMO sono simili a quelli delle inege private, ma piu difficili perche,

essendo un'‘organizzazione no-profit o un ente k@ piu difficoltoso coinvolgere i

turisti a causa dell'intangibilita del messaggio.

La gamification integrata nelle strategie di mairkgtdella DMO puo essere utilizzata

per costruire il marchio della destinazione. Imgltrlo scopo dell'adozione e

dell'attuazione di soluzioni di gamification per T8MO € quello di determinare un
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aumento del numero di turisti in entrata e in @sciella destinazione, una piu alta
visibilita e interazione nei social network, feedbaiu veloci e un aumento della
fedelta dei turisti.

Sia la motivazione intrinseca che quella estringeassono essere identificate nelle
pratiche di gamification. Si ha la messa a fuoaglidgimoli intrinseci che coinvolgono

i turisti in attivita che li portano all'autostimal riconoscimento sociale, come la
beneficenza nel caso dell'Hotel Prinz Luitpold-Badla riduzione dello spreco di
risorse, si prenda come esempio quello della pomttea sviluppata per la citta di
Eindhoven o nello sviluppo delle conoscenze. Gtemtivi estrinseci fungono da
complemento nei meccanismi di gioco, fornendo fawbtivazioni nei turisti per ridurre

i rifiuti e gli sprechi, utilizzare i mezzi pubbliper spostarsi o per apprendere nuove
informazioni sulla storia della destinazione e auwlita della comunita ospitante,
comportamenti che altrimenti potrebbero esseré eishe noiosi 0 non cosi piacevoli,
soprattutto per i turisti piu giovani.

L'impatto dei feedback dei visitatori sulle comanlbcali, attraverso il meccanismo
delle recensioni, € molto significativo. Scrivendopubblicando recensioni, i turisti
ripagano la comunita locale con un commento spigenza che hanno avuto. Questo
tipo di informazioni rappresentano lo strumento lioig di promozione dei servizi
forniti, per tutta la destinazione e per le suerge endogene. Dal punto di vista della
comunita, le recensioni ricevute aumentano la quasalezza sugli effetti del turismo e
rappresentano un incentivo per il miglioramenta promozione di attivita turistiche.
Infine, l'uso della gamification nei musei e irriadiiti culturali rappresenta un‘occasione
per attrarre nuovi visitatori e in particolare ugiiccoli. La gamification, come gia visto
in precedenza, migliora l'esperienza di apprendimeroffrendo ai visitatori
l'opportunita di scoprire e imparare gradualmebeche stanno visitando e osservando
con informazioni chiare e mirate allo specificogtr di riferimento. Attraverso la
gamification, gli effetti e l'esperienza di apprendnto non finiscono quando il
visitatore lascia il sito. | turisti possono infattilizzare queste applicazioni prima del
viaggio per vedere quali luoghi di interesse somovibitare e conoscere, durante il
viaggio per pianificare la visita e per trovareoimhazioni sulla destinazione e dopo |l
viaggio a ricordo dell'esperienza conclusa dandaura possibilita di condividerla con

amici e parenti, non solo verbalmente ma ancheiteainsocial network, blog e siti
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Internet, consentendo cosi a tutta la rete di amrese beneficiare di opinioni e
consigli.
Il principale obiettivo della gamification € quelth promuovere, sviluppare e formare
un quadro di turismo sostenibile per l'intera coitunnfatti lo sviluppo sostenibile non
pud essere conseguito senza implicazione di un imagymero di membri della
societa, i turisti, i residenti e i dipendenti sodigentati il gruppo target che gli enti
locali, le DMO o le istituzioni culturali cercanoi @oinvolgere in diverse azioni
attraverso la gamification. L'interazione virtuatiata dalle meccaniche di gioco
rappresenta un ambiente ideale per coinvolgere tltt operatori turistici in
comportamenti responsabili. | principali cambiamehtcomportamento attraverso la
gamification sono mirati a:
* aumentare la consapevolezza sulla necessita duorsostenibili tra i turisti e i
residenti locali;
e consumo responsabile durante le vacanze;
e risparmio di energia e riduzione di rifiuti;
e coinvolgimento dei turisti in azioni filantropiche.
Oramai l'esperienza turistica & direttamente imfaa¢a da questi tipi di applicazioni di
gamification perché sono dei nuovi strumenti chenloa arricchito il livello di
conoscenza e consapevolezza nei turisti e sopoattudivertono e li coinvolgono in
prima persona all'interno della destinazione o Mheighi culturali. Oltre a cio,
I'esperienza turistica e arricchita da una sodtiisfee interiore che il turista pud avere
come risultato del coinvolgimento nei problemi dekkomunita. Fare donazioni,
aiutando i poveri a migliorare il loro stile di &tconoscere e comprendere la cultura e i
comportamenti dei residenti, contribuire alla pratee di alcune specie in via di
estinzione, come piante e animali, crea un sensauthistima che rende la vacanza
indimenticabile.
Infine si puo affermare che la gamification rapprda un supporto adeguato per
l'interazione tra i membri delle comunita locali wiristi, che li rende piu consapevoli
degli impatti ambientali di entrambe le parti.
| vantaggi della gamification nel settore del torgs e dell'ospitalitd sono basati sui
pilastri della sostenibilita: economica, sociakenebientale.

La gamification contribuisce all'esperienza tuciatcomplessiva in modi diversi. Puo
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essere utilizzata per fungere da interfaccia traisti, le organizzazioni e le comunita
locali, facendo leva su un comportamento respotesabi etico. Indipendentemente da
alcuni approcci che considerano la gamificatiorosmdme un altro modo di attirare
turisti o clienti, vi € una caratteristica visib#esostenibile. Anche se questa tecnica e
senza dubbio molto efficiente per garantire beneftonomici nelle pratiche analizzate,
possiede vantaggi significativi in termini di sost®lita sociale e ambientale. Il piu
importante vantaggio della gamification € quelloadimentare la fedelta alla marca.
Tuttavia, i risultati non dovrebbero essere validalo in termini di quantita di prodotti
0 servizi consumati, ma anche in termini di volontdsti ad adottare i comportamenti
sostenibili consigliati dalle piattaforme di gamdtion. Come risultato di tutto cio,
alcuni valori creati per ridurre lI'impatto ambidet& sociale negativo, soprattutto nel
caso delle giovani generazioni, potranno esselizzatl da queste piattaforme. D'altra
parte, gamificare i servizi turistici ha un impatpmsitivo sulla comunicazione e
sull'interazione sociale, che portano ad una cogaiecollettiva estremamente
importante per lo sviluppo delle comunita locdlicambiamento risultante, di personale
meglio informato e piu qualificato, portano ad antaee la soddisfazione, un pensiero
strategico imprenditoriale piu accurato, un atteggnto piu positivo verso la
popolazione locale, il turismo e la sostenibiliggrta ad un cliente soddisfatto,
assicurando la sostenibilita dell'organizzazioméstiga. Il collegamento diretto con i
turisti aiuta le comunita locali a farsi conoscereglio, a promuovere e a integrare la
loro cultura e i valori culturali.

Insieme a migliori collaboratori qualificati, la méication contribuisce a migliorare
I'immagine complessiva della citta o del luogo, wwiluppo della cooperazione tra
aziende che possono avere un impatto positivo saokedsere dellintera comunita.
Attraverso la gamification, nuovi prodotti turistiotegrano gli obiettivi economici con
le positive esternalita sociali e ambientali, lanfazione ambientale diventa piu
coinvolgente e i turisti scoprono la storia, laawvit I'identita delle destinazioni, tutto cio
con un impatto negativo minimo sulla comunita lecal’ambiente.

Il passo successivo, di difficolta evidente, saeelgjpiello di applicare un approccio
unificante di gamification che assicura cosi liggpe di tutti i soggetti interessati
(turisti, dipendenti e comunita) nello stesso spagamificato, dove tutti sono a

conoscenza degli interessi di ognuno, del potatelle status. Soprattutto, sostenibilita
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significa anche trasparenza tra gli sviluppatoriggocatori. Infatti la gamification puo
andare in due direzioni opposte:
* Tunnelling, cioé manipolare, distrarre I'attenziosteingendo piu dell'opportuno, o
e Synergy, consumo responsabile, equilibrio tra uWota e la vita, divertimento
genuino, autenticita.
Considerando le tendenze globali nell'uso di sohizgamificate, alcuni aspetti del
profilo complessivo dei principali attori del metaagamificato puo essere evidenziato
come la maggior parte dei fornitori e degli acouireli queste soluzioni sono spesso
parte di grandi aziende che gia hanno un marchandasciuto sul mercato, possiedono
risorse finanziarie e le strategie di sviluppo céedono possibili queste innovazioni.
Inoltre la maggior parte delle organizzazioni cla@ro adottato queste soluzioni fanno
parte di una specifica comunita geograficamentanitelta con uno scopo limitato e
danno uno speciale sostegno agli stakeholder sdatie Detto questo significa che per
le piccole imprese o per i nuovi operatori del na&v¢ I'adozione di queste soluzioni
puo diventare una sfida importante e una possilgtesione di adottare queste tecniche
di gamification deve avviarsi da una ben fondataiancosti-benefici. C'é un approccio
di bottom-up che prevede perd un ruolo importardgkanvisione di leadership delle
aziende quando si tratta di attuare con successogalaification. Nel caso
dell'implementazione di queste tecniche all'intednana destinazione deve esserci il

desiderio condiviso di partecipazione di tuttiaariaggior parte, degli stakeholders.

3.2- Gamification e mobile games

Il gaming, come si € in precedenza gia sottolineaton'attivita spesso sottovalutata
perché si pensa possa coinvolgere solo un pubbii@dolescenti che si isolano per
giocare con i videogiochi su PlayStation, X-Boxnténdo Wii o computer per ore o
addirittura giorni. In effetti, i giochi sono unaotente industria che comprende un
fatturato globale di 99,6 miliardi di dollari a &n2016. Questo mercato infatti non
sembra conoscere crisi di nessun genere anzi esemgviluppo grazie soprattutto alla
crescita del mercato del mobile gaming e cioé d®itg per smartphone e tablet che
negli ultimi anni stanno rapidamente passando danercato di nicchia ad uno piu
generalizzato. Con circa 30 miliardi di fatturatd 8016 il mobile game ha superato gli

introiti dei giochi per computer parificandosi quasd fatturato del mercato delle
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consolé®.

Questo successo relativo alle tecnologie mobilmudivato i progettisti a creare giochi
innovativi con scopi e contesti diversi e diversti, quali il mondo dei viaggi e del
turismo.

Il gaming e stato recentemente utilizzato da alsetiori innovativi del turismo, come
strumento di marketing e come metodo di coinvolgitoelinamico e piu profondo per i
visitatori. | giocatori tendono ad iniziare con umeerca intenzionale di informazioni
per poi passare ad una stimolazione intrinseca.hé&nla socializzazione € una
dimensione molto importante. | giochi, infatti, isscono ai giocatori una coinvolgente
esperienza di intrattenimento interattivo spess@\arso l'interazione dinamica e in
tempo reale con il loro contesto, le organizzaziooali e altri giocatori. Con il rapido
sviluppo dei dispositivi mobili, come smartphongblet, il gioco e diventato mobile e
permette l'interazione dinamica con la posizionéutiente. Gli smartphone consentono
ai giocatori di interagire con I'ambiente del mordale in tempo reale. | giochi per
cellulari hanno cambiato le esperienze di giocmditi giocatori in molti modi. Uno dei
cambiamenti fondamentali € basato sulle esperidhggoco che sono state estese nel
mondo reale e sono potenzialmente disponibili iralgjasi luogo e in qualsiasi
momento.

Come nuovo approccio per promuovere le destinazianstiche, la gamification
fornisce alle organizzazioni turistiche e alle destioni l'opportunita di creare
configurazioni informative e di intrattenimento pesuccesso della consapevolezza del
marchio, dell'interazione e della comunicazionetagsti.

Il processo decisionale di un turista € influenzata in maniera formale, dalla
pubblicita, da Internet e dalle promozioni delledige, ma anche da canali informali di
comunicazione che costituiscono stimoli di inpubni@, sostengono anche i ricercatori
Pine e Gilmore, lindustria del turismo €& soprattutin'‘esperienza, si ha percio
I'importanza di utilizzare le informazioni espeur@li come stimoli per la promozione
turistica. Il gioco e visto come uno strumento tdogico con un grande potenziale per
contribuire allo sviluppo di esperienze e al suppdl interazioni dinamiche. | giochi
basati sulla localizzazione possono essere un npmid, turisti, di conoscere dei punti

d'interesse attraverso, ad esempio, una caccgs@ia su smartphone. | turisti possono

“® http://www.pagina99.it/2016/11/15/mobile-gamingledgiochi-smartphone/

86



cosi seguire un elenco di raccomandazioni datendaile game ed essere cosi in grado
di imparare qualcosa sul contesto risolvendo miacly o enigmi connessi alla loro
esperienza di visita.

Il gaming nei mobile game e agli esordi come intiaitri settori e percio pochi esempi
di successo sono stati finora stabiliti, sopradtyer quanto riguarda le cacce al tesoro
dedicate e le applicazioni per i beni culturaligibco nel turismo € un nuovo settore
emergente. Tecnicamente, € molto impegnativo secdod aspetti. Uno e che i game
designers hanno bisogno di capire sia i bisogniwtesti sia i desideri dei giocatori per
poi fonderli senza soluzione di continuita per feenuna memorabile, divertente e
coinvolgente esperienza di gioco. L'altro e ché pdato di vista del programmatore, lo
sviluppo di giochi basati sulla localizzazione, @quelli basati sulla Realta Aumentata
(AR) sono piu complessi, perché con la AR si devaiflbpontare alcuni problemi
tecnici, per esempio la calibrazione in tempo reBsulta complicato integrare nei
giochi delle informazioni turistiche molto spechie di una particolare destinazione.
Bisogna prendere in considerazione le molte sftaiceé presenti nel mondo del
turismo per adattarle a quello che vogliono i tiris

Gradualmente alcuni serious games sono stati getigebn lo scopo di introdurre
alcune informazioni nel turismo, specificatamergstohate ai turisti giocatori. Tuttavia,
€ssi non sono sempre stati un successo a cause thancanza di comprensione dei
turisti giocatori. Rispetto ai giochi tradizionaligiocatori turisti giocano spesso in un
ambiente sconosciuto, hanno a loro disposizionetampo limitato e sono anche
interessati all'ambiente circostante non solo @ @uirtuale.

Grazie alla crescente popolarita degli smartphotabket le esperienze di gioco stanno
cambiando e diventando molto piu mobile, tuttauiahee il contesto gioca un ruolo
decisivo nella creazione dell'esperienza di giolco.particolare quelli basati sulla
geolocalizzazione, grazie al sistema di posiziomdamgeografico (GPS) supportato dai
giochi mobili, forniscono ai giocatori un'esperiar@u emozionante e vera. | giochi per
cellulari location-based hanno conquistato anchygocatori del mondo virtuale per
portarli in un ambiente reale misto. Questo tipayidichi enfatizzano la mobilita e |l
posizionamento, spesso utilizzando il contestoadello posizione come sfondo per |l
gioco. La posizione fisica e il movimento dei gitmrasono importanti in questo tipo di

giochi. Si osserva come il mobile gaming si staaesiendo in contesti che supportano
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applicazioni di gioco che si riferiscono alla pasie fisica del giocatore e lo

incoraggiano a completare determinati compiti, i@nconnettersi e competere contro

altri giocatori.

La tecnologia e i social media hanno reso i gicdisfacenti sia per il pubblico

maschile che per quello femminile, sia per queilogiovane che quello meno giovane

e anche per persone che non hanno mai giocato .prima

Il turismo € un settore basato sull'esperienzasciienda sempre piu sulla co-creazione

di servizi personalizzabili. Le nuove tecnologiem®s ad esempio, i social media,

smartphone e il gaming forniscono strumenti tecgicioper lo sviluppo di tali

esperienze. In effetti, l'industria dei viaggi atatuna delle prime a impegnarsi in nuove
iniziative. Secondo il Rapporto Mondiale Travel Meif’ la gamification sara una

tendenza molto importante per i prossimi anni eéiose del turismo, che si rivolgera a

tutti consumatori di tutte le eta ed estrazioniaac

L'uso attuale del gioco da parte dell'industriatdabmo € di due tipi:

e Social games, usati prima di giungere nella dezitime prescelta e basati sui social
media, come Facebook, sono utilizzati principalregmer la consapevolezza del
marchio, per attirare i potenziali clienti e perstaire limmagine di una
destinazione o di unimpresa turistica.

* Location-based mobile games, sono fruiti duranéspkrienza turistica nella
destinazione e vengono utilizzati principalmente peoraggiare un maggior
coinvolgimento del turista in loco, per migliordlesperienza nella destinazione in
un modo da diventare piu divertente ed educatittraerso un'applicazione per
smartphone una destinazione turistica, fonte estneente ricca di informazioni,
puo in ogni momento soddisfare la voglia di conogeedegli utenti attraverso un
flusso continuo di informazioni, immagini, suons@ensazioni. La maggior parte dei
giochi all'interno delle destinazioni sono basatiles realta aumentata (AR) che
grazie alla geolocalizzazione permette, tramitdieggione su device, di mostrare
informazioni mirate nel luogo dove il turista spwa. Questa nuova forma di "guida
turistica" e usata per migliorare e coinvolgereridti in loco grazie alla fusione tra
ambiente virtuale e reale.

Tuttavia, non € sempre facile creare delle applicazhe riescano a coinvolgere e a

" http://lwww.eturbonews.com/32154/future-travel-tisrexplored-wtm

88



divertire i viaggiatori. A volte gli sviluppatoriidgiochi non conoscono a fondo le
necessita dei turisti e la motivazione che li pabespingere a giocare. Di conseguenza,
un approccio del game design centrato sull'utitamea é essenziale. Una sufficiente
comprensione delle motivazioni e delle esperienzgato dei turisti saranno utili nella
progettazione di questo tipo di giochi.

| turisti hanno esigenze di informazione che diedédnziano dagli altri giocatori, i turisti
di solito hanno un tempo limitato a disposizionao® hanno familiarita con il luogo
dove si trovano. Pertanto, quando si gioca, i cting@vono essere meno ambigui e
meno impegnativi.

Le ricerche sui giochi tradizionali non sono suéfiti perché i mobile games sono
diversi, essi possono essere giocati in qualsiasmemto e in qualsiasi luogo,
I'interazione del giocatore con l'ambiente circosatramite smartphone potrebbe
provocare motivazioni diverse da quelle associateahlri giochi tradizionali, in
particolare nel caso di turisti. Le ricerche swadli turistici per cellulari sono molto
limitate ma € molto importante una ricerca svofjegzie ad un focus group, presso
I'Universita di Nanjing in Cina. Questo studio ditz sul gioco e il turismo
introducendo il concetto di marketing basato swcgiper il turismo. Essa esplora i
motivi che spingono i turisti a giocare con i giopbr cellulari in vacanza, quali sono le
loro esigenze e analizza quali siano le tradiziomaltivazioni di gioco che sarebbero

adatte ai giocatori turistici mobili.

3.2.1- Unarricerca all'Universita di Nanjing in Cina

La ricerca proposta da Feifei Xu, Feng Tian, DimogrBuhalis, Jessika Weber &
Hongmei Zhan®, venne svolta nel 2012 e riguarda la comprensibweme il gaming
puo essere usato nel marketing turistico e di comeisti possano beneficiare della
gamification mentre viaggiano. Per la ricerca éostesato un focus group, composto da
studenti e svolto presso I'Universita di Nanjingdima. Durante l'intervista sono state
prima sottoposte ai partecipanti delle domande rgdingull'uso del gioco, sulle attivita
di gioco in vacanza, sulla motivazione che spingeaare e se, in vacanza, l'uso di uno

specifico gioco turistico € gradito. Successivamedtstato mostrato, al campione di

“8Buhalis D., Tian F., Weber J., Xu F., Zhang Fourists as Mobile Gamers: Gamification for Tourism
Marketing in "Journal of Travel & Tourism Marketing", Volwer83, 2016.
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studenti, un breve video "Smile Land Thailand" glhemuove un gioco interattivo per
scoprire il Paese. | partecipanti sono stati suddin gruppi e la loro eta variava dai 18
ai 28 anni ed erano universitari, post-universigastudenti di ricerca.

Dall'indagine e emerso che l'uso generale deglrtpimane € piuttosto esteso e il ruolo
del gioco & molto importante. Nell'uso quotidiaimdatti, il gioco & stato menzionato da
molti studenti come una funzione di intrattenimesitd dalla componente maschile che
femminile.

Durante il focus group i partecipanti hanno conatwdsul fatto che le persone giocano
principalmente prima del viaggio, a volte durantaleune anche dopo il viaggio. La
maggior parte sottolinea come abitualmente hanratous telefoni cellulari per
controllare le informazioni sulla destinazione el viaggio e hanno confermato il
fatto che se fosse presente un gioco che fornisimemazioni sulla destinazione ci
avrebbero certamente giocato. Cio suggerisce Isilpte di utilizzare giochi per
incrementare la consapevolezza del marchio defiirdeione nei viaggiatori prima del
viaggio e per fornire informazioni mirate. Tuttaveéssi spiegano che quando sono nella

destinazione, preferiscono godersi il mondo realdgsto che quello virtuale.

"l like playing games, but when | am on holidagm busy looking around, enjoying

the scenery and local food, I do not have timelay gpames."

Cio nonostante, la maggior parte dei gruppi ha featdto un interesse per l'idea dei

giochi location-based.

"A location-based game is different, it tells yoloene you are and gives you some

tasks at the destination. It's interesting asnkB with your real environment. It is fun.”

Tutti i gruppi sono concordi sul fatto che spesgxgno quando si trovano durante |l
tragitto per la destinazione, come ad esempio streamd 0 un aereo, 0O in attesa in

aeroporto; il gioco diventa cosi un modo per pasgaempo.

"Sometimes | arrive too early at the train stationsometimes my flight is delayed,

| usually play games (or listen to music) on my medb kill the long waiting time."

Tutti i partecipanti hanno convenuto nell'affermahe, in vacanza, anche a causa dei
limiti dei cellulari (velocita Internet lenta, dain roaming, schermo piccolo, ecc),

preferiscono giochi semplici, rilassati e non trogmpegnativi. Tuttavia, in ciascun
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gruppo, sembra esserci una differenza tra genexgdzzi preferiscono giochi d'azione e

di strategia, mentre le ragazze preferiscono itgidclogica e per il tempo libero. Se si

considerano le ragioni per cui si gioca i risporidemidenziano come, mentre stanno

andando nella destinazione, preferiscono giocamegaachi per passare il tempo.

Inoltre tutti sono d'accordo nel constatare chendoaarrivano in una destinazione,

preferiscono visitare la citta piuttosto che giecaklcuni gruppi hanno aggiunto che

l'unica opportunita per giocare in una destinaz@mgando si ritorna in albergo.

Dopo questa serie di prime domande generali € &ttovedere un video "Smile Land

Thailand", basato su di una campagna di marketinghdnobile game ambientato in

Thailandia. Da cid sono emerse le seguenti motivazthe spingerebbero i ragazzi a

giocare a questo tipo di giochi turistici e sonsicguddivise:

» Curiosita, emersa come tema piu popolare. Diversi grupphbatcennato al fatto
che non hanno mai giocato ad un gioco simile naed'idi un gioco turistico li

attrae e se ne avessero l'occasione lo provereslmeramente.

"As this is a new thing, | have never heard adiitgl have never played it, | would
like to have a try to see what it looks like. Sojasity would be my first
motivation. As this is a specific tourism contéxtpuld like to see what | can do
there in Thailand, shopping, food, etc. What dbesRoyal Palace look like, you
know, that sort of tourist stuff. Explore."

| commenti riflettono su come la curiosita € la ivazione principale per introdurre
il gioco al turista, e proprio l'idea innovativaldgoco in una destinazione che
invoglia a giocare. Quello che attrae € la curéoditprovare qualche cosa di nuovo;
» Esplorazione i gruppi hanno dichiarato che tra le motivazione li spingerebbero
a giocare a questi tipi di giochi vi é la posstailidi vedere la destinazione
attraverso il virtuale in modo da raccogliere imfi@azioni mirate sulla destinazione

e soprattutto sulle attrazioni poco conosciute.

"...a good way to get to know some practical infation about the destination,

particularly the small attractions, rather than pdpr, hot spot attractions."

| gruppi hanno inoltre riferito che sono presentltnmodi per conoscere una
destinazione, ma attraverso un gioco € piu divesteRispetto ad altri metodi

tradizionali per ottenere informazioni su una destione, come libri, Internet,
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guide cartacee, blog, agenzie di viaggio e moltri,afjiocare con un gioco
ambientato in una citta & piu piacevole, al temjesso € utile per orientarsi e per
avere informazioni mirate sul luogo dove ci si xavsu uno specifico monumento
di cui si vuole conoscere la storia o le curiosita;

Esperienze virtuali, questo elemento prende in considerazione prilmograe i

giochi virtuali e la AR.

"When you play this kind of game, if you have alyelbeen to the destination, you
will have a feeling of real and virtual, this isnsnderful feeling and exciting

experience."

"And if you visit the destination after you playbd game, you will also remember
how you played in the game, you might wonder, antHe virtual world or real
world (laughs). | really look forward to playingithgame as | have been to some

places in Thailand."

| commenti confermano la potenziale influenza chestj giochi potrebbero avere
sul miglioramento dell'esperienza turistica. Il @popud essere utilizzato per
stimolare, educare e preparare i turisti alla degione;

Socializzare si riferisce a conoscere persone all'interncadgdistinazione, come ad
esempio altri turisti presenti, gli abitanti locadi futuri turisti. Tutto cid puod
contribuire alla co-creazione di prodotti turistocn gli altri utenti o con i residenti

locali.

"If they provide a platform to allow game playesscommunicate with each other,
you might be able to meet some people to go tdakenation together. Saying
buying a group ticket to get into the attractionsmmething."

"l think it would be good to get to know somethahgut the local people there, to

ask them (local residents in the game) questianse¢ their dress code, their local

food. Sometimes on holiday, particularly if it ipackage holiday, you don’t have
much opportunity to ask the local people, as etmgthas been arranged for

you.

La socializzazione include una comunita formata solo dai turisti ma anche da

quelli potenziali e dalla popolazione locale resige Grazie alla socializzazione ci
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puo essere uno scambio di idee e di consigli, pusiincontrare nella destinazione,
viaggiare in compagnia, condividere i costi e tuttd contribuisce non solo a
conoscere meglio la destinazione, la sua storiaamehe la sua comunita locale. Il
tema della socializzazione riflette il desidericsthbilire nuovi contatti 0 mantenere
le relazioni sociali esistenti. Questo tema pucessina fonte di motivazione che
puo portare alla co-creazione di esperienze tahsti

Divertimento, il gioco puo risultare un modo divertente perasuere ed esplorare
la destinazione. Il gaming pu0 aggiungere puro rtiimento al viaggio in quanto

anima l'esperienza e consente agli utenti di faogivolgere dalla destinazione in
modo interattivo partecipando attivamente all'egpea. Questo puo essere il
modo migliore per mostrare i vari elementi dellstdezione e ridare vita ad alcuni

aspetti.

"Unlike reading a guidebook or search online infation and filter this
information for a specific destination, | thinkistfun to play a game and get to

know the destination. Very useful."

"It is a better way to show a destination to frisnd@iraditionally you sent photos to
your friend, now | invite you to play the game ahdw you exactly where | have

been, what it looks like. You know, it is fun."

| commenti inoltre suggeriscono come il divertinensia una dimensione
fondamentale del gioco e una delle motivazioni @pali. Inoltre il piacere puo
essere una dimensione molto importante per il ntizudce

Challenge e Achievementil gaming comprende anche la sfida e il raggioregito
degli obiettivi. Un gioco turistico puo includerenai sfida come, ad esempio,
visitare una serie di attrazioni in un periodo e@npo limitato magari sfidando gli
amici, o individuare un certo numero di monumenditteazioni. Come ricompensa
per il compimento di certi obiettivi gli utenti pg@no raccogliere punti o badge,
magari poi convertibili in sconti in musei, ristatao bar. Il livello di difficolta puo
variare a seconda del giocatore e le sfide dovrebpertare ad un premio per il

lavoro svolto.

"You might start with basic information search, buthe end, it is still a game. |
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guess most people who play games are like menigdér some kind of
achievement. Yes, if there is some challenge thetdp be so easily conquered
then | will be interested. Otherwise, you playa fenes before you go to the

destination, then you will never come back to piggin."

| commenti per di piu suggeriscono che le dimensibrsfida e di realizzazione
degli obiettivi dei giochi tradizionali valgono dm in questo caso, ma non sono
cosi popolari come altre dimensioni. La sfida edalizzazione, insieme con la
concorrenza, sono motivazioni intrinseche. Essep@ti@no il flusso del gioco,
sono motivazioni fondamentali.

La figura riportata di seguito riassume le motieazi principali relative ai giochi

turistici emerse dal focus group.

Figura 20: Motivazioni per un gioco turistico
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Fonte:Buhalis D., Tian F., Weber J., Xu F., Zhang Fouyrists as Mobile Gamers: Gamification for
Tourism Marketingin "Journal of Travel & Tourism Marketing", Volw83, 2016.
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Come illustrato in precedenza, ed emerso nel fgcasp, la motivazione di base che
spinge a giocare € la curiosita. Questo puo essdrgpato in un modo innovativo per
quanto riguarda il marketing turistico, dove le anigzazioni turistiche coinvolgono i
giocatori incoraggiandoli ad esplorare i prodattiidtici e le destinazioni. Esplorare la
destinazione diventa un gioco dove i giocatori spranti a viaggiare virtualmente in
una destinazione sia prima dell'arrivo ma anchazigralla realta aumentata, in loco e
avere la possibilita di ricevere informazioni ugliconoscere meglio la destinazione in
cui ci si trova. Si tratta di un'esperienza di giag divertente e interattiva. La
socializzazione riflette il possibile incontro trgiocatori turisti e residenti locali, cio
puo portare alla co-creazione di esperienze tahistiLa motivazione intrinseca, data
dal divertimento e dalla fantasia, dalle sfide dladaealizzazione di obiettivi,
sostengono il flusso e la motivazione del giocoalo i giocatori diventano piu esperti
cercano piu divertimenti e sfide sempre nuove @émpegnative.

Nel complesso, gli intervistati hanno chiaramerg@nito il potenziale dei giochi come
un modo di impegnarsi con le organizzazioni turisti le destinazioni e la comunita
locale.

Se questo tipo di giochi innovativi sono progettairrettamente possono chiaramente
migliorare I'esperienza dei turisti prima, duraatéopo la loro visita.

3.2.2- Il gaming come motivazione turistica

Essendo una delle piu grandi e persuasive indwtienondo, il settore dei viaggi e del
turismo e come qualsiasi altro settore espostoaatbamento delle tecnologie di
informazione e comunicazione, le ICT. Le destinazgtanno investendo sempre di piu
nell' utilizzo delle ICT nel destination managementnel marketing. Il gaming

rappresenta una delle sue applicazioni piu promietfeerché offre vari vantaggi in

molti ambiti come [intrattenimento, l'educazionela co-creazione di esperienze
turistiche. Grazie alla gamification si pud aumeatdinteresse dei turisti nella
destinazione, fornendo esperienze e conoscenzaltcineenti non sarebbero disponibili
e quindi la co-creazione di un'esperienza persahalante la visita. Il coinvolgimento

di altri attori della destinazione e la popolazidoeale puo migliorare ancora di piu
guest'esperienza apportando nuovi vantaggi nellaatone tra i turisti e le destinazioni.
La motivazione principale di questa nuova praticaceente € quella di ottenere
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informazioni pratiche sulla destinazione e di slizzare con le altre persone. Questi
giochi turistici all'inizio potrebbero essere usailo per avere determinate informazioni
sulla destinazione e sulle attrazioni in essa ptesgiccessivamente, quando i giocatori
diventano piu esperti e coinvolti nel gioco, potrelm avere loro stessi la possibilita di
creare piu sfide e l'ottenimento di premi persazalii, riflettendo cosi alcune delle
motivazioni intrinseche del gioco. Questo nuovo makl visita potrebbe modificare i
comportamenti degli utenti, catturando i turistiesperienze dinamiche, personalizzate
e contestualizzate. La gamification puo coinvolgeteristi in un modo divertente,
educativo e indimenticabile attraverso la loro egpea di viaggio, prima, durante e
dopo.

Prima di partire, il gioco puo offrire un innovativmodo di comunicare e promuovere
una destinazione, non esclusivamente attirare enaadli turisti, ma anche consentire
loro di entrare in contatto, in maniera piu profanel diretta, con la destinazione. |
giochi basati sul marketing hanno un grande posdmzoer attirare l'attenzione del
turista e incrementare la consapevolezza del bidedire i giocatori sono alla ricerca
di informazioni sulla destinazione, il gioco puonsentire loro di esplorare aspetti
specifici e aiutarli a sviluppare la loro potengiaglsperienza. La progettazione di questi
giochi puo essere fatta basandosi su attrazionruttige specifiche e conosciute o
anche su quelle meno note. Si possono progettareeagiochi che permettono ai
giocatori di esplorare interessi specifici o diahim come ad esempio l'archeologia,
I'architettura, il birdwatching, la gastronomignibgastronomia e molti altri in modo da
predisporre una visita appagante per tutte le esegeQuesto nuovo modello puo
fornire una grande opportunita alle piccole degiim@ e imprese, ma anche per le
attrazioni meno note, fuori dalle rotte del turisthanassa.

Durante il viaggio, i giochi possono essere usame passatempo nella zona di transito.
Possono anche aggiungere piu divertimento al viaggimigliorare le esperienze
turistiche in loco. In particolare i giochi basatulla localizzazione e i giochi AR
possono incoraggiare i turisti giocatori a interagton l'ambiente fisico circostante,
apprendere di piu sulle attrazioni presenti, adatta visita agli interessi e arricchire
I'esperienza rendendola piu dinamica e reale.igg puo restituire ai turisti una vera
e propria esperienza innovativa, personalizzatinsdgna del divertimento e della

fantasia, facendoli sentire parte del gioco e dédatinazione, piuttosto che un'entita
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esterna e indipendente. | giochi possono anchearaiut turisti a sviluppare un
attaccamento emozionale attraverso l'immersionia dektinazione.

Dopo il viaggio, i giochi sono utilizzati principakente per ricordare I'esperienza e
condividerla con altre persone, sia all'internoladalerchia di amici e parenti sia
attraverso il Web e i social network, permettendssicalle destinazioni di farsi
pubblicita senza costi aggiuntivi ma solo attrawarsa soddisfacente buona riuscita del
soggiorno trascorso. Essi possono anche sosteneggocatori ad impegnarsi
ulteriormente con la destinazione ed ampliare imenti per loro piu interessanti.
L'attrattiva del gioco pud sempre provocare neicgiori la voglia di continuare a
giocare e ad impegnarsi ulteriormente con le orgaaioni turistiche e le destinazioni.

| giocatori di solito cercano sfide e realizzaziore mondo virtuale. Le sfide possono
attirare i giocatori a continuare a giocare al fieraggiungere determinati obiettivi,
benefici e riconoscimenti. | premi possono esseréima di vacanze gratuite, pasti,
ingresso alle attrazioni e molti altri, essi soeogd in grado di fornire la motivazione e
la sfida per coinvolgere il giocatore e stimolankd proseguire la vacanza anche in altri
periodi. Nei giochi turistici per cellulare, i préwmirtuali possono essere convertiti con
premi nel mondo reale, come coupon per i centrirmengiali 0 i negozi, le carte fedelta
per i ristoranti, I'ingresso gratuito ad un parcenomuseo e cosi via. La consapevolezza
del contesto e delle predilezioni dei viaggiatamome ad esempio le preferenze
personali per quanto riguarda luoghi, cibi, etcernpettono al gioco di offrire
un'‘esperienza altamente personalizzata per riv@lgéle giuste motivazioni del turista
individuale. Questi giochi possono essere usath@nm un'ottica di marketing, per il
turista per pubblicizzare l'organizzazione tursstio la destinazione. Un'esperienza
positiva viene ricordata piu favorevolmente daldiar e ne mantiene viva la memoria,
cio inevitabilmente i incoraggia a raccontare ¢aol esperienza ad altre persone che
potrebbero essere i futuri turisti di quella deteata destinazione. Se si € passata una
bella esperienza si tende a ricordarla piu facibeenl’entusiasmo con cui la si riferisce
ad altre persone, sia fisiche che in rete, potrelsisere contagioso e perché no, potrebbe

attirare nuovi potenziali clienti.
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3.3- Gamification e marketing turistico

La motivazione, il coinvolgimento, la fedelta e dansapevolezza del marchio sono
concetti chiave per il marketing del consumatorggiQla gamification puo offrire i
seguenti vantaggi per le attivita di marketing oejiper la pubblicita e la promozione
delle vendite per quanto riguarda le destinaZfoni

* rende le esperienze online piu divertenti e pialiewggigiorno chi si occupa di
marketing deve non solo occuparsi dei tradiziostalimenti del marketing ma deve
cercare anche strumenti per aggiungere divertimentwdalita di gioco alle loro
attivita. La gamification, che ha come elementidanti il divertimento e il gioco,
puo cosi aiutare il marketing a offrire attivitaigiiacevoli e stimolanti;

* incoraggia la partecipazione attiva online, il aalgimento degli utenti puo essere
misurato a seconda del numero di pagine visuaBzt@tick Depth Index), del
tempo trascorso sul sito (Click Depth Index), detero di volte in cui il visitatore
ritorna a visitare il sito nel tempo (Recency Ingedell'interazione a lungo termine
con il sito (Loyalty Index), della consapevolezza charchio (Brand Index), della
disponibilita a contribuire direttamente attraversieedback (Feedback Index) e
dellinterazione con i contenuti (Interaction Inif8xMa, motivare un cliente alla
co-creazione e al coinvolgimento nella pubblicitdie in modo attivo non é
facile, c'e bisogno di una strategia creativa eoviativa. La maggior parte delle
ricerche hanno suggerito la gamification come sémnitm efficace per aumentare |l
coinvolgimento dell'utent&

* 0ggi, le persone non sono piu solo semplici consornai beni o servizi ma
partecipano attivamente alle informazioni, produwenconsumano contenuti, per
questo vengono chiamati prosumer. La parola prosunoerivata dalla
composizione dei termini producer e consumer, ifleat un individuo
particolarmente attivo nelle fasi di creazione,dquzione, distribuzione e consumo

di un prodotto, € percio produttore e consumatomatenuti. | prosumer ricevono

“http://badgeville.com/wiki/Gamification_BenefitstRmue

*Jackson S.Cult of Analytics: Driving Online Marketing Strateg Using Web AnalyticsOxford,
Butterworth-Heinemann, 2009.

°L Buhalis D., Weber J., Xu F.Gamification in Tourism in "Information and Communication

Technologies in Tourism", 2014
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e caricano foto, video, testi, audio, ovunque @ualsiasi momento, si determina
cosi la nascita di contenuti generati dall'utet€C, User's Generated Content). |
contenuti prodotti dagli utenti sono piu importapér gli altri consumatori, anche
piu dei contenuti e delle informazioni generati dadrketing. Ad esempio, nel

settore del turismo, sulla base di uno studio ctindta Tripavisor nel 20%3 circa

il 69% dei viaggiatori a livello mondiale hanno lizizato portali travel di user

generated content (come TripAdvisor, Booking.conun&, Expedia, Ctrip.com

International, Hotels.com, Trivago) e solo il 30%edsi hanno utilizzato una rivista
0 una brochure per i loro viaggi. Si stima chedandication, concentrandosi sulla
motivazione interna ed esterna puo aumentare eoatitgenerati dagli utenti;

e viralita, i mezzi pubblicitari virali persuadonoi ghdividui a inviare messaggi di
marketing ad altri attraverso Internet e I'applicae della gamification in questi
contesti pud aumentare con successo la vitglita

* revenue, attraverso la motivazione interna ed matefimpegno, la viralita e i
contenuti generati dagli utenti, ci si puo aspettar aumento delle entrate.

Riporto, qui di seguito, una tabella molto inteeggs che riassume alcuni esempi reali

di gamification applicati al turismo divisi in: 8porti, ristorazione, destinazioni e tour.

Per ogni ripartizione sono presenti alcuni esemmiothpagnie che hanno applicato la

gamification nel loro modo di porsi alla clientefi.vede inoltre come per ogni singola

azienda c'e una breve descrizione del progettofgata e gli elementi tratti dai giochi

che implica.

%2 hitps://www.tripadvisor.com/PressCenter-i5794-césB_Releases.html
%3 Osipov, I. V., Volinsky, A. A., & Grishin, V. V.Gamification, virality and retention in educational

online platform. Measurable indicators and marketre strategy in "Cornell University Library", 2014.
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Figura 21: La gamification nel mondo del turismo: dcuni esempi
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Real-world
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je

(Weber 2014)

Fonte:Kuhzady S., Nur Sever G., Sever Bhe Evaluation of Potentials of Gamification in Tism

Marketing Communicatiom "International Journal of Academic ResearcBusiness and Social

Sciences", 2015.

In relazione a quanto detto possiamo affermare ithgaming offre una nuova

opportunita per quanto riguarda il marketing tucstinfatti, la gamification e il mobile

marketing sono delle importanti tendenze del futuka tecnologia digitale sta
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trasformando l'intero marketing mix. Il marketinggato sulla gamification aggiunge
piu divertimento ed esperienze personali allespea di commercializzazione del
prodotto attraverso forme di marketing esperieezattuale. | giochi stimolano il
piacere che e diventato il nuovo elemento del niarfgeuna dimensione estremamente
potente. | giochi possono quindi fornire un nuodoirg#luente strumento di interazione
e coinvolgimento dell'utente in modo piacevole &ifcante.

L'importanza di utilizzare le informazioni espedé@li nel promuovere stimoli per il
marketing turistico e stato riconosciuto da moticademici come Huang e Williams.
Quest'ultimo raccomanda l'uso di un ambiente Jigtusnmersivo come nuovo
approccio per promuovere le offerte di siti di destioni turistiche, dando I'opportunita
di creare impostazioni informative e di intratteeimo per il successo dell'interazione e
della comunicazione tra la localita e i turisti.

Le nuove tecnologie come ad esempio la realtaalet(VR, Virtual Reality) e la realta
aumentata (AR, Augmented Reality) consentono aenmali turisti di raccogliere
informazioni sul viaggio o sperimentare, attraversta rappresentazione 3D, una
destinazione, comodamente a casa 0 in loco pee awaggiori informazioni e piu
dettagliate. L'uso dei giochi offre una varieta bdinefici per quanto riguarda il
marketing del turismo come: aumentare la consaperal del marchio, attirare i
potenziali clienti, migliorare l'esperienza del istet nel sito e aumentare il suo
coinvolgimento. Il game design puo essere basatnthienti reali, come le attrazioni
turistiche o le citta, non solo quelle principalpi@ conosciute ma anche quelle inusuali
e poco battute dal turismo di massa ma degne di dando cosi la possibilita non solo
agli utenti di scoprire nuove attrattive ma conserdll'attrazione di essere valorizzata.
Esso fornisce ai potenziali visitatori un‘educatevaivertente ambientazione. | giochi
sono generalmente rappresentati attraverso laareattiale o AR con tecnologia 3D,
che forniscono un'esperienza immersiva e coinveéggnazie all'intermediazione tra
reale e virtuale.

I giochi con uno scopo pubblicitario, conosciutiche come advertgames, sono un
nuovo importante tipo di strumento di marketinggnado di offrire intrattenimento ai
giocatori in modo da realizzare un collegamento 2omale tra il gioco e la marca.
Questi advergames risultano percio essere meraniirie piu personalizzati rispetto

agli altri strumenti utilizzati dal marketing sopitdto per aumentare la notorieta e
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migliorare I'immagine di un brand.

Altri forme di pubblicita attraverso i giochi sono:

Around-game advertising si tratta di inserire messaggi pubblicitari in un
ambiente ludico grazie a banner e popup attorna fiHestra o durante il
caricamento del gioco. E' una forma pubblicitarialtm conosciuta e usata nei
giochi e nei siti Web;

In-game advertising si ha l'integrazione di un prodotto nell’ambientiegioco
rendendolo cosi parte stessa dell’esperienza luditiaverso i giochi, che sono in
gado di garantire un'esposizione prolungata defzd, l'inserimento di questi
prodotti puo portare ad un interesse attivo neifromti del prodotto e
conseguentemente al marchio;

Advergames sono giochi costruititi con il solo obiettivo giromuovere un
prodotto, brand o azienda. Consentono una comuai@@zcoinvolgente ed
efficace, nella quale l'utente e attratto dal giolcwltre gli utenti sono invogliati a
giocare spesso, ad invitare amici e parenti a eouhelie I'esperienza tramite siti,
portali e social network, magari approfittando,es@mpio, delle vite o dell'energia
in piu che ricevono da queste azioni, dando origiosi ad una comunicazione

virale, & proprio per questo che si tratta di uzzvemolto potente di marketing.

Inoltre, il gioco offre una buona opportunita pesttuire una comunita online capace di

dare un senso di identita alla community. Le corduwirtuali hanno anche una certa

influenza sulla consapevolezza del marchio e sidldelta alla marca, quindi,

dovrebbero essere utilizzate come modo per compremndeglio i bisogni dei clienti o

come modo per compensare un passaparola negatindudtria del turismo fornisce

esperienze multidimensionali e sfaccettate. | gisehgono praticati nel tempo libero e

riguardano il sentimento, la fantasia, il divertme la fuga dalla realta, il relax,

l'intrattenimento, la novita e la sorpresa. Il gigce il desiderio di continuare a giocare

a sfidare le proprie capacita; i diversi tipi di @ioni, come la speranza, la paura,

I'eccitazione, la fantasia, il divertimento e l&sfcontribuiscono alla creazione di un

impegno ed un legame con il gioco che si trasmet®rcreano coinvolgimento nelle

organizzazioni e nelle destinazioni turistiche.

Con la crescita di una nuova generazione, la "Geiane Z", ossia quella dei nati dopo

il 2000, in cui la principale forma di intrattenimte sono i giochi ed €, inoltre, la prima
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generazione veramente mobile e sociale, il futuesketing non puo non prendere in
considerazione questa generazione e deve affrontereruova sfida per soddisfare le
sue esigenze e dinamicamente co-creare proda@tvizis

Molte sono, tuttavia, le motivazioni che spingonoturista a giocare, infatti possono
influenzare fattori come il sesso, l'eta, fase alefita e le precedenti esperienze di
viaggio.

La figura sottostante illustra I'unicita delle nvaizioni dei turisti nell'uso di giochi per

cellulari a confronto con i non-turisti giocatori.

Figura 22: Diverse motivazioni relative all'uso demobile games a seconda del
gruppo di utilizzatori

Gamers
Fun; eagerto
Eni " know the place;
njoyment, to be interactive,
Kill time; fantasy; limited
Competence; time to play,
. unfamiliar
Relatedness; environment
Socialize
Limited time;
Unfamiliar with
the environment:
Eager to know
the place; Fun
None- Tourists

Fonte: Buhalis D., Tian F., Weber J., Xu F., Zh&hgTourists as Mobile Gamers: Gamification for
Tourism Marketingin "Journal of Travel & Tourism Marketing", Volw83, 2016.

Come si puo notare dal grafico le motivazioni cheagono a giocare sono diverse a
seconda che i giocatori siano turisti 0 no. Mempee i primi il tempo da trascorrere in
una destinazione, a loro sconosciuta, € limitatesiderano comunque divertirsi,
conoscere il luogo ed essere interattivi, c'é qumdoglia di scoprire e di partecipare;
per quanto riguarda i gamers veri e propri le nadigni principali sono la

socializzazione con gli altri utenti, la competeng gioco, il divertimento e avere
gualche cosa da fare per passare il tempo. Inyerequanto riguarda i turisti non

giocatori nella destinazione, anche se hanno umdepnestabilito, non rinunciano al

103



divertimento e alla scoperta della citta o detéione turistica.

Per capire bene su quali elementi far leva pervadii turisti a relazionarsi con un
gioco dedicato al turismo bisogna avere ben chlaarget con cui si ha a che fare. A
seconda dell'eta, del sesso e di molte altre esisitthe le motivazioni cambiano,
l'aspetto piu complicato di questa pratica sta poopel trovare il giusto denominatore
che accomuni tutti o gran parte di essi e convirigasti a partecipare ad un'esperienza

nuova e interattiva.

3.4- Gamification e app turistiche

Grazie alla diffusione degli smartphone i giochirigtici sembrano un buon
compromesso per quei turisti che in una destin@zgancano esperienze nuove, cultura,
informazioni, innovazione e partecipazione attiva.

La gamification turistica punta sulla realta aunagmte sullinterattivita geografica resa
possibile dal GPS, elemento ormai incorporato iti fuelefoni. Le motivazioni che
spingono i turisti a partecipare a queste espegigamificate sono variegate, come si €
gia evidenziato, ma riassumibili in: divertimeniaformazioni aggiornate e sempre
pronte, competitivita, socialita, scoperta, coimyolento nelle attivita e possibilita di
condividere esperienze personali attraverso i soeiavork.

Nelle guide turistiche cartacee il rapporto corielte e nullo, non c'é interazione
alcuna, le informazioni presenti sono aggiornata dhta della stampa, non c'e la
possibilita di avere un link diretto per prenotarealbergo, non si possono fare foto da
condividere sui social e molte altre attivita fordantali per il turista d'oggi. Con gli
smartphone, invece, € l'utente stesso che partecipaima persona all'esperienza di
visita. Quando e in presenza di una determinatazathe di suo interesse puo fare
affidamento su una pronta risposta del device grafiapplicazione installata, puo
condividere la posizione con i suoi amici o sui igbcnetwork tramite la
geolocalizzazione, facendo il cosiddetto checkpin) scattare foto, etc. Il mobile si puo
fondare su un’attiva partecipazione tra il momerdella presentazione delle
informazioni e quello della fruizione, consenteradsi un collegamento pit immediato
tra l'utente-visitatore, le informazioni e il luog@'applicazione contribuisce in modo
attivo a valorizzare il luogo e a definirlo comeeressante grazie alla sua interazione

con l'utente attraverso la risposta a dei quesiti @ esempio da un app di caccia al
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tesoro.
Per essere efficace un'applicazione gamificata isagho del coinvolgimento con il

turista, in mancanza di esso cio porterebbe istarad estraniarsi dal luogo.

3.4.1- Le dimensioni del coinvolgimento

Per quanto riguarda le dimensioni del coinvolgimemelative alle applicazioni

turistiche i ricercatori Xu, Weber e Buhalis iddicano cinque dimensioni funziont

1. Learning, grazie all'applicazione l'utente puo imparareveunozioni relative alla
destinazione meta del viaggio. Puo avere infornmazio tempo reale grazie alla
geolocalizzazione dei POI (Point of Interest), infpudi interesse turistico, o
semplicemente consultarle da casa prima del viaggio

2. Social Interaction, le applicazioni turistiche consentono agli utedii essere
sociali, cioé poter condividere le loro esperietraeite i social network o possono
dare la possibilita di incontrare altri turisti pemti anche loro nello stesso momento
nella destinazione;

3. Context, le applicazioni turistiche sono ambientate in wika e l'utente puod
partecipare direttamente all'esperienza nella dit@mbientazione o comodamente
da casa, dipende da come é stato pensato il gipey quale fase del soggiorno
turistico, prima, durante o dopo;

4. Personalization si tratta si personalizzare e modificare le infazioni e i
contenuti da veicolare a seconda dell'utente etielldella provenienza, dei giorni a
disposizione, etc.;

5. Location-Based Storytelling in questo caso lo storytelling pud essere contbina
con la geolocalizzazione proprio per consentire umaggiore partecipazione
dell'utente nell’'esperienza. Una storia diventéoilconduttore dell'itinerario offerto
al turista. Lo storytelling e usato per rompereonfni tra il mondo reale e la
finzione dell'applicazione. La citta in questo casoconta una storia rendendo cosi
I'esperienza piu coinvolgente, le strade vengoasfdrmate nel palcoscenico dove
la storia si snoda. C'e I'esperienza diretta gaatlel turista che intreccia storie di

fantasia attorno ad elementi fisici, storici e aemtali esistenti mentre si sposta

*Buhalis D., Tian F., Weber J., Xu F., Zhang Fourists as Mobile Gamers: Gamification for Tourism
Marketing in "Journal of Travel & Tourism Marketing", Volwer83, 2016.
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attraverso la cittd. La cittd viene cosi "aumefitatan un strato digitale di

informazioni.

Roberto Peretta, professore di Comunicazione diggar il turismo presso I'Universita

degli studi di Bergamo, introduce altre dimensiomine”:

1. Gioco fine a se stess@ una dimensione indispensabile per la gamificatSi
tratta di coinvolgere l'utente attraverso le medclaa di gioco. Il gioco fine a sé
stesso, porta l'utente anche ad isolarsi e a gipoarmosso da pura attrazione
ludica;

2. Raccolta punti, giochi a premi, sistemi di sconti, servizi pregiati come i
frequent flyer e molti altri erano visti come sisieper la fidelizzazione del cliente
ora pero si stanno trasformando in vere e promperenze ludiche, grazie alla
gamification e alle app per smartphone. Grazieaedjuisto, alla partecipazione al
gioco, alla condivisione dell'esperienza su soceivork e alla manifestazione di
commenti e opinioni sulle attrazioni turistiche @sgibile ricevere punti e badge
che, alla fine, doneranno la possibilita di ottenama ricompensa;

3. Informazione, la maggior parte delle applicazioni turistichggengono I'obiettivo
di dare informazioni agli utenti. L'informazione @lessere presentata tramite il
racconto o lo storytelling, preferibilmente georefeziato. La maggior parte delle
applicazioni dedicate al turismo hanno il fine direl informazioni agli utenti,
dando modo cosi ai turisti di imparare a conospeglio il luogo;

4. Socializzazione l'aspetto sociale dell'esperienza di viaggio enpaosta in due
livelli:

e virtuale, i turisti possono condividere nell'apessia o nei social network la
propria esperienza di gioco tramite la condivisiatteaverso post, check-in nei
luoghi, immagini, video, suoni, commenti, opinioai racconti. Tutto cio
attribuisce un forte valore sociale. Il viaggio donso con altre persone ha la
funzione di assicurarsi e comunicare un certo stedgiale;

e concreto, grazie alle app ci puo essere un’intereifisica con i tre attori

fondamentali dell'intermediazione turistica cultarae cioé utente, testo e

*Desperati D., Peretta RGasi di gioco nel turismo urbano in mobilitin Angeli F. (a cura di)]l

turismo culturale europeo. Citta ri-visitatdilano, 2015.

106



10.

11.

luogo. Puo esserci il contatto diretto con gli abit del luogo, altri turisti che

utilizzano il gioco e con il luogo dove ci si trqva
Competiziong tutti i giochi inevitabilmente creano competizéomegli utenti,
perché ¢ insito nella natura umana, anche queilitici non ne sono esenti, infatti,
e I'elemento del game che si aggiunge al play. decalte di punti o di badge
possono essere competitive, soprattutto quandadirdrontano con i risultati degli
amici o si condividono sui social network;
Luogo, € sempre presente nei giochi, ma, nella gamibicdtristica la dimensione
luogo non coincide sempre con la presenza fisilai@gate, ne con una coscienza
dell'identita del luogo
Personalizzazione & I'opportunita di scegliere, pianificare o machie un testo,
scritto, visivo 0 sonoro in relazione all'utentagdlo o di una categoria di utenti;
Geolocalizzazione grazie al GPS si ha la relazione, in un certo em tra le
coordinate geografiche dell'utente e quelle degtufisico dove si trova, tutto cio
puo avere come effetto un rapporto profondo trgiocatore e il luogo. Se alla
geolocalizzazione si aggiungono l'informazionegtafica, immagini, video e un
racconto si avra un coinvolgimento molto piu indeoo con l'utilizzatore che
ricordera molto piu facilmente I'esperienza vissuta
Racconto geolocalizzato lo storyteling pud essere connesso alla
geolocalizzazione dove gli utenti possono parteeipginamicamente all'esperienza
e intervenire avendo una storia come ambientazi@ha visita. Rendendo attivi i
giocatori si puo offrire una nuova visione dei betlturali. L'esperienza
dell'utente, chiamata anche user experience, @iuimconcetto molto importante
che deve essere supportato da un design accattichet produca dispositivi che
permettano l'immersione dell'utente nella realtdusle senza dimenticare quella
reale e diano risposte tempestive agli input;
Intermediazione culturale, € una dimensione pressoché imprescindibile perché
attraverso essa si comunica lidentita di una dagtone, la gamification puo
aiutare l'immersione del turista nel nuovo ambientella nuova cultura;
Grafica e animazione l'attrazione visiva € uno degli elementi fondaradinper

catturare, affascinare e coinvolgere l'utente;
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12. Realtda aumentatg viene definita anche realta "arricchita", infattilifferenza della
realta virtuale, creata da un computer in un antbiestalmente artificiale, utilizza
la realta gia presente e la modifica aggiungendmazioni e contenuti digitali che
permettono una conoscenza piu approfondita delimtdd circostante. La AR da
per questo la possibilita di inserire uno strateiwd e informativo digitale alla
realta catturata dalla fotocamera dello smartpleorapresentarla su schermo;

13. Sistemi operativi non iOS si tratta di rendere disponibile la app non oo i
sistemi iOS ma anche Android, che mantiene il prondi sistema operativo piu
diffuso’®, per consentire alla maggior parte dei turistipdter tranquillamente
scaricare la app compatibile con lo smartphone quhds evitando cosi di
escludere alcuni segmenti di mercato.

Queste dimensioni funzionali sono indispensabiti greare coinvolgimento dell'utente

con la app realizzata. Sono fondamentali I'inforior@e e I'intermediazione culturale al

fine di trasmette la cultura, l'identita del luogodella popolazione locale. E' inoltre

importante la socializzazione che permette aitiwiscondividere I'esperienza tramite i

social network o di persona. Lo storytelling e laolpcalizzazione dei POI sono

anch'essi considerevoli perché permettono all'atéintimmedesimarsi piu facilmente
nella destinazione. Fondamentali sono le meccanichgoco presenti nelle app che
creano partecipazione e coinvolgimento attivo negénti e di conseguenza nella

destinazione e nei suoi stakeholders. Elementoodi minor importanza riguarda il

rafforzamento della loyalty al brand della destioae permettendo cosi di farsi

conoscere ad altri potenziali turisti e creare durapporti di fiducia reciproci.

3.4.2- Alcuni esempi dell'interazione tra game e tismo

Mentre alcuni attori del turismo sono ancora im@pdalla loro strategia di marketing
attraverso i social media, altri sono gia passaiinaerire le meccaniche di gioco nella
loro strategia, per meglio coinvolgere i loro ctiem dipendenti con modi nuovi e per
creare una cultura del soddisfacimento dei bisegtel divertimento.

Sono evidenziati, qui di seguito, i 10 migliori eg@ per quanto riguarda il gaming

*http://www.mobileworld.it/2016/03/10/statistichefftisione-sistemi-operativi-kantar-gennaio-2016-
71238/
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inserito nelle applicazioni turistiche relativepaima, durante e dopo il viaggio

Location-Based Games Augmented Realitygrazie ai progressi nelle tecnologie
mobili & possibile, all'interno della destinazigrendere parte ad un vero e proprio
gioco. Alcuni esempi di app per smartphone son& stancepiti in citta come
Londra, Berlino, Barcellona e Stoccolma. | gioatgdtion-based accompagnano i
visitatori in percorsi interattivi attraverso i gudi attrazione turistica, sia quelli piu
conosciuti che quelli meno ma sempre di granderasge storico, artistico e
culturale. | turisti possono passeggiare con Shmdaee attraverso la citta di
Stratford-upon-Avon grazie ad un percorso basalta fiteratura, scoprire i suoni
di Stoccolma (Stoccolma Sounds) o incontrare uiziptio a Berlino (Tripventure)
che accompagna i turisti dando informazioni rigaatdla ex citta divisa. Le cacce
al tesoro sono possibili ovunque e i personaggilisaccontano la storia del luogo.
Questi giochi rendono viva la storia e creano delterazioni tra il visitatore e la
destinazione turistica. La tecnologia come ad eserg realta aumentata offre
funzioni interattive al gioco rendendo veri virtoednte, sullo smartphone, i
personaggi e gli elementi del gioco;

Tours gamificati per gli ambienti urbani e rurali, le guide turistiche mobili
diventano piu gamificate con l'integrazione di edetindi gioco. Durante la visita di
una citta i giocatori possono fare il check-in loeb bar preferito raccogliendo cosi
punti e badge online per poi ottenere voucher mbdiosconto. Esempio primo tra
tutti € Forsquare ma approcci simili sono stafia#ati per una guida turistica di
New York e Londra. Il visitatore esplora la cittéagie ad una caccia al tesoro
presentata su una app mobile. Questi percorsi gatipossono avere temi diversi
e consentono di svelare i segreti delle destinaziGon alcune applicazioni i
visitatori sono anche in grado di creare dei prégur avendo quindi la possibilita
di personalizzare l'esperienza turistica. Lo sadipgueste visite € quello di scoprire
non soltanto i luoghi conosciuti ma anche quelli pascosti e fuori dalle rotte del
turismo di massa. E' fondamentale anche la comepeé&zcon gli altri giocatori
grazie ai punti e ai badge;

Esperienze di gioco nei parchi avventurai parchi avventura sono i luoghi ideali

dove implementare i giochi, in quanto sono gia stsisi parchi dedicati al gioco

*"https://thinkdigital.travel/wp-content/uploads/200%/Gamification-in-Tourism-Best-Practice.pdf
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dove giovani e adulti cercano esperienze diveregipocose. | parchi Disney Word
hanno applicato la realtd aumentata per I'orientdondei visitatori e per migliorare
le attrazioni del parco. Tuttavia, il livello sussévo sta proprio nell'attuazione di
giochi utilizzando il parco per raccontare storier@are esperienze piu coinvolgenti
e indimenticabili;

Esperienze di gioco immersive nei beni culturaliil gaming nel patrimonio
culturale crea un'esperienza coinvolgente per ita®i e consente di essere in
sintonia con la storia passata attraverso misstodomande. Il gioco evoca la
sensazione di vivere nei tempi passati e con Isgper che hanno vissuto allora. |
siti del patrimonio culturale utilizzano sempre piaove forme di apprendimento
basate su concetti dei serious game e della gatiific Questi progressi sono piu
efficienti ed efficaci rispetto ai metodi di appdemento tradizionali in termini di
sviluppo di interazione sociale e per memorizzazidai fatti storici. Questi giochi
aprono nuove opportunita per quanto riguarda il liamento dell'educazione e
della cultura attraverso il gioco e, quindi, migdoo |'esperienza del visitatore. La
tecnologia di gioco mobile location-based fornisc& nuova esperienza collegata
al patrimonio associandolo ad un gioco interattitin esempio applicazione
gamificata per i beni culturali € quella del gioseolto all'interno del castello di
Wartburg, in Germania, che narra la misteriosaatiel luogo

Gamification nello storytelling transmediale per la DMO (Destination
Management Organizzazion) & importante coinvolgetsitatori prima, durante e
dopo il viaggio. Questi tipi di giochi possono agseombinati con altre tecniche
come lo storytelling, che utilizza le piattaforme stbcial media e altri network
interattivi per creare una narrazione e una stomartecipanti possono modificare
la storia in qualsiasi momento e secondo le projlé®. | giocatori sono cosi
intensamente coinvolti nella storyboard, possoearer le loro storie in tempo reale
mentre sono ancora a casa o sul sito Internet deBéinazione. | giocatori sono
sempre seguiti dai progettisti che li aiutano netspnalizzare il gioco e nella
corretta fruizione dei contenuti forniti attraversaliversi media. Un esempio &
Travel Plot Porto, in cui un turista ha come missiguella di salvare il vino Porto,
per avere successo e per trovare il tesoro nasdost@a risolvere diverse sfide e

indovinelli;
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Esperienze di gamification nei ristorantj si tratta di giochi che utilizzano le
tecnologie attuali per di interagire con i clieatifine di pubblicizzare il ristorane
attraverso I'ottenimento di prodotti gratis se@npiono determinate azioni con la
app dedicata. Un esempio € dato dalla catena dfidad McDonald che ha usato
molte volte la gamification per incrementare le die: e le loyalty al marchio. Si
tratta del noto gioco basato su Monopoli, I'apgicae era completamente offline e
veniva data la possibilita al cliente di colleziomde carte del gioco date con
l'acquisto dei prodotti. L'obiettivo era quello cbllezionare delle card con nomi
delle strade dello stesso colore per avere in omagy prodotto. McDonald ebbe
un aumento delle vendite del 5,6%. Inoltre, sempteDonald, lancio una
campagna di crowdsourcing in Canada, in cui antlié stato chiesto di creare la
propria storia con gli hamburger, warps e nuggeme se fossero stelle del
cinema. Le storie migliori sono state presentate oo super corto che venne
utilizzato come pubblicita per la catena di ristdral partecipanti riceverono
biglietti del cinema gratuiti come ricompensa [gldro partecipazione;
Gamification e ospitalita turistica, la gamification puo essere applicata nel campo
dell'ospitalita in due modi diversi, come motivatoper i dipendenti e come
strumento di coinvolgimento per i clienti. Se apata correttamente, la
gamification puo essere un modo efficace per aveisultato desiderato. Tuttavia,
potrebbe anche portare a situazioni poco piacewaime nel caso di
DisneylandHotel gia mostrato in precedenza. La fjeation potrebbe sostenere la
cultura aziendale e gli approcci individuali devomesere stabiliti al fine di
facilitare un ambiente di lavoro giocoso e motivdta motivazione intrinseca ed
estrinseca ha un forte impatto sul successo deltaifggation. Un altro esempio,
anch'esso gia citato € quello dell'Hotel Prinz jhoid-Bad, dove la fedelta dei
clienti & premiata con delle donazioni, facendostué clienti si sentono parte di
una missione piu alta e per questo sono piu cdinvell'esperienza vissuta,
Applicazione della gamification nel settore dei viggi, nei primi anni '80,
American Airlines introdusse per prima il programrda frequent flyer per
aumentare la fedelta alla marca. Grazie all'onsgmea degli smartphone, dei big
data e delle nuove forme di comunicazione, quesignessi continueranno ad

influenzare il nostro stile di viaggio futuro. Larapagnia aerea KLM ha lanciato la
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funzione Meet & Seat che permette ai passeggescdprire chi € in volo e
connettersi con loro tramite i profili Facebook,dgte+ o LinkedIn. Il valore per i
passeggeri di condividere i loro dati personali gbraltri clienti € quello di trovare
persone interessanti o passeggeri che frequentancstdsso evento nella
destinazione;

Vivere in modo virtuale il patrimonio culturale, non solo i giochi ma anche i
viaggi virtuali stanno diventando molto importangl mondo del turismo. Non
sostituiscono I'esperienza reale ma per alcuneopeys viaggi virtuali, potrebbero
essere l'unico modo di viaggiare, di visitare i git pericolo o il patrimonio
culturale protetto. L'influenza massiccia dei giogier computer nel creare
esperienze virtuali all'interno del patrimonio cu#tle € ancora un settore di nicchia,
anche se con un enorme potenziale. All'interno destf mondi virtuali, i
viaggiatori possono conoscere le persone, il comi@dturale e i manufatti antichi.
La tecnologia permette ai viaggiatori di partecgpad un viaggio nel tempo, da
loro lI'autonomia di creare la propria esperienzividuale, grazie a dialoghi con
personaggi virtuali, osservando rituali tipici diaucultura straniera e partecipando
alla vita quotidiana. Queste ricostruzioni virtuglotrebbero essere l'occasione
soprattutto per le persone con problemi di accésgaibMa altrettanto potrebbe
essere una pratica utile per proteggere i benumlitdall'impatto negativo del
turismo di massa. Virtual Romans € un progetto dhealmente ricostruisce la
citta romana di Leicester del Il secolo. Cosi fat® il visitatore puo esplorare i
modelli 3D degli edifici romani sia dal Museo deketi di Leicester o tramite
I'applicazione location-based per smartphone;

Esperienze virtuali di viaggiq i giochi per applicazioni turistiche sono disgmhi
anche per coloro che vogliono sperimentare il moddocasa o sono ancora
indecisi su dove andare e vorrebbero provare iitipatdiversi stili di viaggio e
destinazioni. Expedia.com, la piu grande agenzigiatygi online del mondo, ha
lanciato un giro del mondo in 100 giorni. Il gioéostato creato per aumentare la
consapevolezza del programma di fidelizzazione xbedia e interagire con i
clienti. | giocatori potevano guadagnare nel moreie, come ricompensa, punti e
offerte di viaggio personalizzate. Inoltre il giodava la possibilita di scoprire piu

notizie sulle destinazioni di tutto il mondo.
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3.4.3- La realta aumentata nelle applicazioni turigsche

Nello stesso modo in cui i sistemi di realta viktuaengono utilizzati per mostrare e far
conoscere ai visitatori contenuti che non esist@mo o la loro ricostruzione e
impossibile, applicazioni AR sono utilizzati per sti@re gli oggetti e luoghi di interesse
culturale, sovrapponendo i contenuti virtuali sulipazio fisico in cui sono stati
originariamente situati. Questo connubio tra realeirtuale, prodotto dalla realta
aumentata, puo incrementare l'interesse e la comipree del contenuto da parte del
pubblico, senza la necessita di produrre alcunniatéo o danni fisici sul bene
culturale. Ci sono modalita di applicazione dellR Aasate sulla geolocalizzazione,
dov'é necessario conoscere la posizione dell'utenta seconda della posizione
dell'utente virtuale i contenuti sono presentatnsemtendo cosi la loro corretta
visualizzazione.

Al giorno d'oggi il termine Augmented Reality € beato in tanti rami come l'arte, il
commercio, il turismo, l'istruzione, la musica,iochi, ecc. La piu diffusa forma di AR
e quella collegata con l'uso di dispositivi mobdime smartphone.

L'uso della tecnologia AR € iniziato nel 1960 edligentato sempre piu importante
nell'ultimo decennio del XX secolo. Per descrivereglio 'AR Ronald Azuma nel 1996
ha sottolineato le caratteristiche principali deléenologie AR: unisce il reale, |l
virtuale, deve essere interattivo e in®30Le prime applicazioni AR legate al turismo e
al patrimonio culturale utilizzavano i dispositiper la visualizzazione dei contenuti
virtuali. Al giorno d'oggi questo tipo di dispositie diventato obsoleto, soprattutto per
la limitazione del tempo di utilizzo e la necesgltggrandi investimenti finanziari per
l'acquisto di tali dispositivi. Questi dispositisono stati sostituiti dai dispositivi mobili
come gli smartphone per cui € molto facile perugdinti perché possono utilizzare il
proprio smartphone o tablet e non & necessarioréotmo. In tal modo si aumenta il
grado di familiarita, evitando la necessita di upeecedente spiegazione delle
funzionalita del dispositivo e si ha la possibiliidavere costi piu contenuti perché non
vi € la necessita di acquistare altri dispositia solo semplicemente di scaricare sul
proprio device una app, azione che viene realizgatesi quotidianamente ormai da
tutti.

La realta aumentata combinata con l'uso di ricegini virtuali consente la

%8 http://www.rivistainnovare.com/innovazioni-tecngle/realta-aumentata-storia-e-applicazioni/
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visualizzazione di contenuti specifici che sononsparsi o danneggiati, grazie al
potenziale tecnologico le ricostruzioni virtuali n@o basate sullimpiego di una
documentazione specifica generata dalla ricerdaeatogica e turistica.

L'estesa applicazione della tecnologia AR contgbeiialla diffusione della conoscenza
e la rende piu attraente al grande pubblico. Esggpresenta un nuovo tipo di
interpretazione dei contenulti turistici, consentefalsovrapposizione visiva dei diversi
periodi della storia sullo spazio reale. L'introdune del concetto di gamification
aumenta l'interazione tra gli utenti e i contenUtAR permette alle ricostruzioni digitali
di adattarsi alle rovine nella realta, senza crésmerferenza visiva e offrire una vista
personalizzata per l'utente. E', inoltre, in gradiocombinare entrambi i mondi,
permettendo una piu stretta relazione tra I'opéasted scomparsa o0 un monumento
danneggiato e il suo stato presente. Si puo andstrane piu di uno stato, se ci sono
stati diversi cambiamenti eseguiti in tutta la stoQuesto tipo di applicazioni di realta
aumentata hanno un'enorme potenziale nei cenistitire per la promozione culturale
perché consentono all'utente di ottenere delleriméaioni turistiche e culturali utili per
la visita. L'interazione con contenuti multimedipliovoca un maggior avvicinamento
tra lo spettatore e il contenuto. Si ha la creazidnun falso senso di realta nel quale |l
contenuto & personalizzato per ogni utente aumeatansi il tempo di utilizzo e |l
coinvolgimento del turista. Oltre a questa intévdé, la AR e in grado di trasformare
delle semplici immagini di paesaggio in immagini atfo contenuto informativo,
arricchendo I'esperienza degli utenti in ambientudsmo.

L'immagine in tempo reale catturata dalla telecamende |'esperienza piu vera e cio e
dato dal fatto che l'utente vede I'ambiente reale @ggetti virtuali aggiunti. Questo
produce la sensazione di presenza nel mondo reads én qualche tipo di ambiente
irreale che e caratteristico della realta virtu@l®& rende consapevole 'utente di dove si
trova, di essere a conoscenza dello spazio chidonda e vi € la necessita di essere
fisicamente presente nel luogo specifico. Le apglani AR offrono la possibilita di
visualizzare e raccontare storie di luoghi o laiatdi uno specifico luogo. Si possono
utilizzare le tecniche di gamification per esseite gitrattivi e interattivi per gli utenti.
Fondamentale € la connessione a Internet in teegde,rche permette di recuperare le
informazioni significative per l'utente, ma son@genti, se questo & un problema per i

turisti, soprattutto quelli stranieri che non vagio pagare il roaming dati, app offline
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che funzionano, dopo averle scaricate, anche sere@aonnessione solo agganciando il
GPS per la geolocalizzazione.

Queste app turistiche possono anche essere uidizwa raccogliere i dati dei turisti
utilizzatori, relativi alle loro abitudini, comp@mnento e preferenze prima, durante e
dopo la vacanza, che possono contribuire a creadatabase di cui pud beneficiarne la
destinazione, la comunita, il bene culturale dreattire ricettive.
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CAPITOLO 4- Progetto Caccia alla Musa

4.1- Caccia alla Musa e applicazioni turistiche

"Caccia alla Musa" & un'applicazione per smartphdaeme ideata, nata come progetto
in occasione della mia tesi di laurea triennaleyseguita nel 2014, in Progettazione e
Gestione del turismo Culturale presso I'UniversiiaPadova. La tesi € intitolata
“Applicazioni mobili per la promozione turisticarqgetto di una caccia al tesoro tra le
vie di Padova’ di cui e stato relatore I'lng. NiaoDrio, professore associato di
Metodologie Informatiche per I'Organizzazione deenSzi Turisti, afferente al
Dipartimento dei Beni Culturali. La app, per quariguarda il progetto di tesi, & stata
solamente delineata tramite un mock up e in seguiloppata e implementata grazie
alla collaborazione con il professore.

Si tratta di un'applicazione per smartphone, ptatgete sviluppata per la citta di
Padova, ma implementabile in qualsiasi altra diftazie alla sua di capacita essere
adattabile a qualsiasi contesto, che unisce ungidehi piu conosciuti e apprezzati, la
caccia al tesoro, al patrimonio culturale dellatidezione. Lo scopo di Caccia alla
Musa e infatti quello di far conoscere e riscoprgeazie alla gamification, la citta di
Padova non solo ai turisti ma anche agli steswdiiti, con percorsi specifici per ogni
esigenza. Il punto di forza di questa idea sta nwopel fatto di adattarsi a qualsiasi
contesto da quello culturale a quello piu ludicalle varie necessita dell'utenza grazie a
percorsi personalizzabili e all'uso di alcune dalleamiche principali mutuate dal
mondo dei giochi, in precedenza gia analizzatetoleid proprio al fine di coinvolgere

il visitatore e facendogli vivere un'esperienzacaniramite il contatto diretto con la
citta, le sue peculiari opere e curiosita.

La app e stata sviluppata in piu versioni, per dnmento solo Android, e presentata
durante differenti eventi. La prima opportunitardnderla pubblica e concreta e stata
data dalla Notte dei Ricercatori 2015 tenutasi @Wa, evento che ha dimostrato la sua
fattibilita e ha dato un primo feedback reale dablgico. Successivamente, grazie ad
una collaborazione con il Comune di Padova, € gtabposta al Premio Letterario
Galileo 2016 e al Festival Scientifico Galileo 201Gpplicazione durante queste due
manifestazioni ha subito adeguamenti e modifichreagattarla al meglio al target e agli

eventi migliorandone la grafica e ridimensionandeeicorsi. Successivamente e stata
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presentata una nuova applicazione chiamata "Algpexta delle Ninfe" in occasione
della Notte Bianca studentesca svoltasi all'intede Palazzo Liviano sede del
Dipartimento dei Beni Culturali: Archeologia, Stordell’Arte, del Cinema e della
Musica dell'Universita di Padova. Infine le appticai sono state coordinate all'ultimo
evento e cioé quello della Notte dei Ricercatod@@ove c'e stata una sinergia tra le
due app presentate: Caccia alla Musa e il Tabeliot@attivo, quest'ultima adattata
all'evento e scaturita da "Alla scoperta delle Binf

Lo scopo primario del progetto € proprio quello vdilorizzare la citta di Padova
attraverso la scoperta interattiva di luoghi sianasciuti che meno, proponendo
all'utilizzatore un'ampia selezione di itinerari daegliere a seconda del tempo a
disposizione, dell'eta, della conoscenza della @ttlella finalitd che vuole dare a tale
esperienza.

Il progetto € nato dopo una lunga ricerca, fattaogtasione della tesi triennale,
presentata in maniera riepilogativa nel prossimmagrafo, sulle app turistiche con
elementi di gaming al loro interno presenti inikaDall'analisi sono risultate poche app
che rispondevano a questi termini di ricerca. thfatmaggior parte erano app turistiche
che mostravano al loro interno solo percorsi statgrestabiliti, insomma, una specie di
guida cartacea su uno smartphone. Lo studio siiéfgoalizzato in Veneto ma in
generale ha prodotto medesimi risultati. E' propl@oquesta mancanza che era nata la
mia proposta che aspirava a conciliare la gamiioaton la scoperta delle citta e dei
beni culturali in esse presenti. Nel corso dei doai trascorsi dal termine della tesi
triennale il mio interessamento a queste attivikiado sempre molto vivo e ho potuto
constatare che l'interesse verso queste nuovelpeasita iniziando, anche in ltalia, a
svilupparsi sempre di piu e in forma piu considetewvispetto agli anni precedenti. Per
I'appunto in occasione di alcune ricerche mi sanbaittuta in due applicazioni che
hanno catturato la mia attenzione: GaiaSmart e ®mo

GaiaSmart’ (dove GAIA sta per Giochi e Attivitd Interattivel’Aperto) & una app
creata dalla start up pinerolese ProMuoviti, incaatsul turismo, composta da Caterina
Pavan, storyteller, lvan Manca, sviluppatore e’alahitetto Paolo Carli, che hanno
dato vita al progetto GaiaSmart, un’app gratuitaip&urismo che coinvolge i propri
utenti in percorsi tematici e insoliti attraversa dittd. L'idea di partenza, nata nel

*http://www.gaiasmart.com/
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febbraio 2014, € stata quella di creare un gioaospeartphone che permettesse alle
persone di divertirsi all'aria aperta senza neciesnaante tenere gli occhi incollati al
dispositivo. Durante lo Startup Weekend al Treatgime-incubatore del Politecnico di
Torino) il progetto si e orientato al turismo prapmper questioni di marketing e
vendibilita. Al termine dei lavori il progetto hatenuto il terzo posto e l'incubazione al
Treatabit. GaiaSmart promuove la nuova idea dsmooi, piu localizzato e sostenibile,
alla scoperta di itinerari particolari e inusuadi percorrere con qualsiasi mezzo. La app
incoraggia il movimento all’aria aperta e giochieirattivi, infatti non solo segnala il
percorso da intraprendere, ma presenta allutemtggne da risolvere, quiz e
approfondimenti in base al tema e alla localitaltaceGaiaSmart € scaricabile
gratuitamente e, grazie al GPS, é proprio la appttdre I'attenzione dell’'utilizzatore
quando si trova vicino ad un punto di interesse arza delle tappe. Attraverso percorsi
tematici e narrazioni € possibile vivere un’esp&ré interattiva che puo avvicinarsi
all'idea di una caccia al tesoro grazie a quiz,refgmdimenti e la scoperta di luoghi
inaspettati della citta. Quello che ha guidatodail’inizio il progetto di questa app e
stata proprio l'idea di unire la gamification alkiorytelling, infatti ogni itinerario
presenta entrambe le caratteristiche: una stoeiditen attraverso la quale giocare con la
citta e le sue narrazioni. Al momento, le cittd ghesentano questo tipo di esperienza
sono 7: Carmagnola, Milano, Olbia, Pinerolo, Torifiorre Pellice e Venezia per un
totale di 16 itinerari diversi. Il target di rifenento € molto ampio. Si rivolgono a enti
pubblici, strutture ricettive, aziende, esercemissociazioni culturali ed educative,
scuole, ecc., a tutti coloro che in un modo o al&ld possano essere interessati a
valorizzare il territorio, le sue risorse, le steri®; a chi desidera offrire spunti culturali
in maniera originale; a chi vuole coinvolgere ibprio pubblico o la propria clientela
(famiglie, turisti, turisti per caso, partecipaatsessioni di team building, cittadini, etc.)
in attivita di scoperta e riscoperta dei luoghig cibbiano o meno attrattive di tipo
turistico. Il loro € un mercato B2B. | clienti pas®: chiedere la creazione di un tour ad
hoc (per eventi, per team building, per inseririocatalogo sia in forma pubblica che
esclusiva, quindi destinato solo alla loro clieatdiretta) da svolgersi sia a piedi che in
bicicletta, sponsorizzare annualmente un tour gistente inserendo il proprio brand in
due banner a inizio e fine dell'itinerario, inseritna pubblicita geolocalizzata in una

delle tappe del tour, tendenzialmente quella insgimita dell'esercizio, coinvolgere
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classi o gruppi di giovani in un lavoro redazionatediviso per valorizzare il lavoro
dei ragazzi e delle ragazze e i loro luoghi dirmfeento. Da pochi mesi, inoltre, per
rispondere alla richiesta di un cliente che si pecui cicloturismo, e stato reso
disponibile un servizio di integrazione che consertramite API, di veicolare i
contenuti di GAIASmart su app e piattaforme di ¢eparti, tramite un abbonamento
annuale il cui costo varia in base al carico dotavrichiesto. La app € accompagnata da
una pagina Facebook e un profilo Twitter dedidadll'inizio del 2016 é stato coinvolto
un ufficio stampa che ha potenziato molto la comaione su vari media come: radio,
blog, quotidiani, settimanali e periodici localir@zionali. Inoltre GAIASmart viene
presentata agli eventi locali e nazionali che poessuffrire visibilita come NoFrills di
Bergamo e TTG Incontri di Rimini. Nel breve-medierijpdo, il progetto punta ad
aumentare il numero delle citta presenti in cat@logn I'aggiunta di Roma. Per quanto
riguarda Venezia il prossimo step sara la realior&z di audioguide nelle tappe
(narrazione, attivita, approfondimento, indicazipnioltre alcuni itinerari saranno
tradotti in inglese per raggiungere un bacino dinad anche straniero. Per quanto
riguarda gli obiettivi medio-lungo periodo c’e iesiderio di approfondire I'ambito del
“puro gaming" con una gestione piu complessa dj pimnteggi e storytelling. Inoltre la
possibilita di iniziative di crowdsourcing rendebebmaggiormente implementabile la
produzione di itinerari a partire da punti di isse di chi abita una determinata
localita. L'applicazione GAIASmart e stata resapdisibile in Google Play in data
02/12/2014 e l'ultimo aggiornamento del giorno 182D16 rileva 509 download
complessivi. Per quanto riguarda App Store e ststa disponibile in data 10/04/2016 e
'ultimo aggiornamento del giorno 08/10/2016 ri@orl73 download complessivi.
L'indice di gradimento & di 4°%

Un'altra applicazione € DinoGo realizzata in oamasidella mostra “Dinosauri giganti
dall’Argentina” in corso di svolgimento a Padovaaffandosi di una mostra pensata per
il grande pubblico, soprattutto per scuole, fareigion bambini e ragazzi, la app é stata
collegata alla mostra in modo da unire l'aspettiiclu a quello informativo e didattico,
attraverso un progetto di comunicazione in realtaentata. Le figure dei dinosauri che
vengono visualizzate sono infatti state concordat® sviluppatore del progetto, TWT

srl, con il curatore della mostra; i luoghi in &ilvisualizzano sono stati individuati con

®Dati aggiornati a novembre 2016 e pervenuti graltéecollaborazione della Dott.ssa Pavan
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l'obiettivo di promuovere prima di tutto dei sttiristici padovani. ARplus.Cloud, nome
ufficiale della app, € stata resa disponibile iro@e Play e App Store circa 2 anni fa,
successivamente sono stati modificati il nome Btes®, il logo oltre a molte delle
funzionalita, ragione per cui i download totali eoriferibili solo agli ultimi mesi.

ARplus.cloud, resa pubblica da settembre 2016, vinéoecirca 2.000 download di cui
1.000- 1.200 su Android e 800- 1.000 su App Stibmaiting & 4.1 su gli Stofé. Per

promuovere la app sono stati usati prevalentemieseial come Facebook, siti web,
spot televisivi, ma soprattutto dimostrazioni pcessienti, progetti di referenza per
marchi quali: Jaguar, JVC, Gruppo TV7, Syes, Comdndé®adova, Confindustria,
Riesco, Linfa, Calcio Padova e Pallavolo Padovaapp figura inoltre nel materiale

promozionale realizzato per la mostra.

4.2- Ricerca app turistiche in Veneto con elementii gaming

Il progetto ha avuto inizio da una domanda cheanbsposta all'inizio del lavoro di tesi
triennale: dal momento che sono state sviluppat tante app di gioco e sono
diventate molto popolari, anche nel mondo del tndse ne possono trovare?

Ho cercato di dare risposta a questa domanda aicdecinizialmente all'interno degli
app Store dei due sistemi operativi IOS e Andreidpplicazioni dedicate alla caccia al
tesoro presenti in Veneto ma poi, a causa del numaslto esiguo, ho deciso di
ampliare la mia ricerca a giochi in generale, dazte alle cacce al tesoro, a domande
in generale, etc.

La query, inserita all’interno dei market era fotendal nome delle province del Veneto
(Belluno, Padova, Rovigo, Treviso, Venezia, Verovi@enza), inoltre per rendere piu
completo il quadro generale ho deciso di esamiaache quelle dedicate alla Regione
Veneto. Successivamente ho scaricato le app chetsddisfatto i miei parametri e le
ho studiate in modo piu approfondito per compreneeneglio i contenuti.

| due sistemi operativi e le loro app sono stateliate separatamente per maggior
chiarezza e facilita di studio. Di ogni app trovata sono concentrata sulle
caratteristiche a mio avviso piu importanti e chengo siano fondamentali in una app

turistica:

®1 Dati aggiornati a novembre 2016 e pervenuti gralteecollaborazione della Dott.ssa Varotto
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Introduzione della citta,breve descrizione della citta in modo da orientale
introdurre il visitatore nella realta della destitae;

Itinerari, consigliano un percorso di visita al turista pen tasciarlo disorientato di
fronte alla citta e per dargli I'opportunita di e¥énformazioni sempre aggiornate;
Eventi,permettono al visitatore di sapere se c’é quahshrifestazione che soddisfi
il proprio interesse specifico all’interno delldt&iin un preciso momento;
Servizi,riguardano hotel, B&B, locali, ristoranti e altrigivata presenti nella citta, e
un modo per pubblicizzarli ma anche per orientaaautare il turista che puo avere
tutto a portata di mano comodamente all'interndadalopria app senza smarrirsi
nell'enorme quantita di informazioni dei motoriritierca;

Trasporti, danno la possibilita capire qual € il modo migligrer spostarsi e gli
orari dei mezzi di trasporto presenti nella deZiiore;

Mappa, consiste in un link diretto alla mappa online pettendo cosi al turista di
orientarsi;

Meteo, informazioni riguardanti il meteo della citta, nwlutile soprattutto per i
turisti stranieri che non vivendo in Italia non sanquale sia il meteo a cui
affidarsi;

Utility, cioe i servizi importanti come i numeri del pronstmccorso, forze
dell'ordine, taxi e altre informazioni che aiutamoturista nella sua vacanza a
sentirsi sicuro;

Gioco, elemento iniziale della mia ricerca, app conrdéino un semplice gioco
come un puzzle, la richiesta di rispondere a domaatt. e cioe tutto cio che puo
avere a che fare con la sfera della ludicita iregale;

Cerca,opzione che semplifica, a mio avviso, la ricertanterno dell'app e trova
quello che realmente interessa al turista in psebondi;

Costo,condizione anch’essa importante che permette drecahe servizi in piu
offre perché quelle gratis la maggior parte detitesvsono semplici demo con al
loro interno pubblicita, invece alcune app per avaccesso a funzioni ulteriori

devono essere implementate con aggiornamenti angage.

121



4.2.1- App iOS

Per quanto riguarda le app analizzate del sistggaeativo iOS adottato da iPhone, iPad
e iPod touch il totale delle app turistiche trovata 138.

Figura 23: Numero di applicazioni turistiche nel Veneto (app iOS)
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E Treviso
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=Verona
=Vicenza

Il grafico, come si pud notare, evidenzia come \Z&nsia la provincia con il maggior
numero di app. Questo dato di rilievo pud essermesso alla premessa che la citta,
grazie alle sue singolarita urbanistiche e al satvirponio artistico, & considerata una
tra le piu belle citta del mondo e patrimonio deffanita dallUNESCO. Venezia oltre
ad essere il capoluogo del Veneto € la terza it#ti@ana, dopo Roma e Milano, con il
pit alto flusso turistico in gran parte proveniedte fuori Italia. Venezia ha 58 app
(58,42%) di cui 10 riguardano anche la provinciad@&licate a Jesolo) e I'ltalia in
generale.

Padova ha 14 app di cui 6 sono destinate alla pe@vie ai suoi comuni come
Montagnana, cittd conosciuta per il prosciuttosmi locali Doc.

Per Rovigo non sono state trovate app turistiche.

Per quanto riguarda i dati relativi alle caratticiee da me considerate importanti nelle
app turistiche dal grafico riportato si puo notaree mappe, servizi, itinerari e
introduzione alla citta sono le caratteristiche pitesenti nella app prese in

considerazione.
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Figura 24: Caratteristiche app (app i0S)

100%
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0% Reqi T . T T 1
C€OIONE B elluno| Padova Rovigo Treviso Venezia Verona Vicenza
Veneto
H Introduzione citta42,86%| 60% | 35,71% 0% 75% 48,28% 66,6Y% 71,43%
H [tinerari 85,71%| 70% 50% 0% | 83,33% 46,55% 63,33% 71,43%
= Eventi 42,86%| 70% | 42,86% 0% | 66,670 25,86% 40% 57,14%
B Servizi 71,43%| 100%| 57,14% 0% | 91,67% 46,55% 70% 71,43%
® Trasporti 0% 20% 50% 0% | 41,67% 34,48% 30% 57,14%
= Mappa 100% | 80% | 71,43% 0% 100% 84,48% 86,67% 85,71%
= Meteo 0% 70% | 14,299 0% | 16,67% 18,97% 26,67% 28,57%
= Utility 0% 70% | 37,719 0% | 66,67% 22,41% 26,67% 28,57%
Gioco 0% 0% | 21,43% 0% 0% 8,62% 0% 0%
m Cerca 100% | 40% | 35,71% 0% | 66,67% 60,34% 50% 71,43%

Piu nello specifico si pud notare come nella maggarte delle app I'introduzione alla
cittd sia presente anche se € un po’ scarsa patajuguarda quelle padovane ma per la
maggior parte delle province si rivela intorno @¥&circa.

Per quanto riguarda gli itinerari, gli eventi eengzi le app si aggirano su valori intorno
al 50%, ma in alcuni casi anche piu alti, si preadasempio la Regione Veneto che in
relazione al totale delle app trovate ad essa duita un buon 86% circa di app con
itinerari prestabiliti al suo interno, altro esempli spicco e Treviso con una percentuale
di circa 83.

La funzione mappa &€ molto utilizzata in questo tghaapp infatti si possono notare
valori percentuali molto elevati, anche motivatl thto che quasi tutti gli smartphone

di ultima generazione hanno una mappa integratinfente utilizzabile da altre app.
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Infatti la maggior parte di esse rimanda direttarmeaila app di Google Maps o € gia
intergata al suo interno.

I meteo, come si puo osservare, ha una bassasidiffe rispetto a quello che pensavo
inizialmente dato che poche app in ogni provingdanno uso. Anche le caratteristiche
cerca e utility non sono ben definite all’internelld app e questo € un altro dato che fa
pensare, perché ritengo molto importante la pddaibili ricercare i contenuti che
semplificano l'utilizzo e permettono alla app disese usata di piu disponendo al
proprio interno di servizi maggiori e utili al tata.

Per quanto riguarda le app con modalita di giocpelacentuale € molto bassa infatti le
uniche province che ne presentano sono Padovae&zien

Figura 25: Gioco (app iOS)
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A Padova troviamo due cacce al tesoro una dell’®atanico e I'altra dedicate alle

piante legnose presenti nei Colli Euganei. Per uaguarda Vailand, oggi non piu

presente, al suo interno era possibile trovarehgiodassici come puzzle e alcuni simili
a Space Invaders ambientati al'interno della dit®adova. Per Venezia troviamo
puzzle vari e la app Monument Traker che ha un#epdir gioco formata da: quiz,

condivisione tramite i social network e un giocoie alla caccia al tesoro che avvisa
l'utente quando si trova in prossimita di monumpopolari.

Per quanto riguarda il costo delle app, come simiare dal grafico, il 59% é gratis ma

una buona parte delle app per iOS, a differenZendroid, sono a pagamento, percio si
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puo affermare che questo grafico riflette in geleeitamondo delle app per iPhone.

Figura 26: Costo app (app iOS)

La maggior parte delle app turistiche di Padovaoggnatis, solo 4 sono a pagamento su
10. L’app Padua Plus che ha un costo di €9,99 @uita in inglese non solo della citta
di Padova ma anche di Cittadella, Este e del Vemegenerale. Essa € costruita dalla
scrittura di un viaggio professionale e dalla cergione di commenti con gli altri lettori
dove un utente puo vedere gli aggiornamenti deepdirtaltri viaggiatori e inviare |l
proprio. L'applicazione ha al suo interno un digrér trascrivere e annotare appunti di
viaggio a cui é possibile aggiungere foto e aggiorenti.

Per quanto riguarda Venezia le app a pagamentalgewo su quelle gratis (32 a
pagamento e 26 gratis), lo stesso vale anche p#tdadi Verona (16 a pagamento e 14
gratis). Mediamente le app di Venezia costano €&gatre per Verona €3,25. | costi
delle app studiate vanno da un massimo di €9.98 dalda Padua Plus e un minimo di

€0,89, prezzo dato a 10 app.
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4.2.2- App Android

La ricerca definita per iOS é stata compiuta canstgssi criteri anche per quanto
riguarda il sistema operativo Android.

Le app turistiche ottenute sono state in tutto 66.

Figura 27: Numero di applicazioni turistiche nel Vaneto (app Android)
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Analizzando i dati del numero di applicazioni ne¢riéto possiamo vedere che, come
rilevato per iOS, la maggior parte di esse sonacdéel a Venezia seguita da Verona e
Padova. Da questi primi dati si vede come questssifica corrisponde al numero di
arrivi e presenze nelle citta di riferimento. Itiff@adova e la terza citta nel Veneto per
quanto riguarda gli arrivi e le presenze dopo Venea/erona.

Rovigo anche in questo sistema operativo non ptasgp turistiche.

Analizzando le caratteristiche principali si pudare come mappa, servizi, introduzione
alla citta e itinerari sono le caratteristiche aediamente spiccano maggiormente nelle

app prese in considerazione, gli stessi picchi stad rilevati anche per le app di iOS.
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Figura 28: Caratteristiche app (app Android)

100%
90% I
80%
70% |
60% I I
50% I -
40% :
30% -
20% -
10% |
0% Regione | . ] ] ]
Veneto elluno| Padova Rovigo Treviso Venezia Verona Vicenza
H |ntroduzione citta 50% | 33,33% 50% 0% 50% 60% 61,11% 50%
H [tinerari 100% | 66,67% 40% 0% 75% 56% 50% 50%
= Eventi 50% | 100% | 60% 0% 75% 28% 50% 50%
H Servizi 50% | 66,67% 70% 0% 1009 56% 72,22% 75%
E Trasporti 0% | 66,67% 40% 0% 0% 32%| 38,89% 25%
= Mappa 100% | 66,67% 70% 0% 75% 88% 77,78% 100%
= Meteo 0% 100% | 10% 0% 50% 20% 50% 50%
= Utility 0% 100% | 50% 0% 75% 36%)| 38,89% 25%
Gioco 0% 0% 30% 0% 0% 12% 0% 0%
mCerca 50% | 33,33% 50% 0% 50% 56% 55,56% 10006

L’introduzione della citta, fondamentale per capiftnquadramento storico e
geografico, se non si ha avuto la possibilitd iecpdenza di informarsi, aiuta il
visitatore nella visita e la maggior parte dellg dy@ questa caratteristica. Percentuali
soddisfacenti le troviamo anche per quanto rigugtdiéinerari, gli eventi e i servizi. La
funzione cerca, utility, trasporti e meteo sonduppate ma non in maniera omogenea
nelle rispettive citta dove in alcune si evidenpidacune. Ogni app € fornita di una

mappa della rispettiva citta.
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Per quanto riguarda il gioco, come evidenzia iffigeasottostante, € una caratteristica
estremamente poco sviluppata rispetto alle altre.

Figura 29: Gioco (app Android)
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Ancora Padova e Venezia primeggiano per il gioaharse sono semplici puzzle quelli
di Venezia o nell’app Vailand di Padova sempli@di classici. Le cacce al tesoro di
Padova sono prodotte dagli stessi sviluppatori ([@@ndo S.r.l.) e a Venezia sono
quelle di Monument Traker, le stesse di iOS.

Per quanto riguarda i costi delle app trovate pmssi vedere come solo il 17% del
totale € a pagamento, una percentuale molto iméerispetto a iOS.

Figura 30: Costo (app Android)
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Le due citta con app a pagamento sono Venezia icaosto medio di €3,09 e Verona
con €2,01. Treviso ne ha solo una, con un cos€ldr9. La spesa per acquistare queste
app rimane comunque sotto i €6. Arriva al prezzassimo solo la app Venezia
Giracitta — Audioguida disponibile in piu linguercoltre 4 ore dettagliate di audio
guida sulla citta e inoltre altri punti di interessome ristoranti, negozi, locali, alberghi
e musei; e una guida completa e molto utile. Pantpuriguarda Verona la guida con
prezzo piu alto € Verona Guida Turistica (€3,59p &ersione premium della guida
essenziale gratuita e in piu ha l'intero conterdetia guida e informazioni di viaggio
elaborate dal team editoriale di Tripwolf e da temfaturistici professionali.

Molte volte le app gratuite, un po’ in generalenssolo delle demo e non contengono

tutti i contenuti ma solo una parte, per ottenerevdrsione completa si € invitati ad

acquistare I'app a pagamento.

4.2.3- Risultati studio app

Dall'analisi eseguita sulle app turistiche in Venetemerso che sono presenti molte app
per ogni provincia e a mio avviso cio puo metterdifficolta il turista che non sa quale
sia la migliore da scaricare in occasione dellavssita.

La maggior parte delle app trovate sono delle it piu importanti e turistiche del
Veneto: Venezia, Verona e Padova. Questa clasgifiedti riflette anche quella del
numero di app presenti nel territorio.

Rovigo, per quanto riguarda questo tipo di app, m@presenta forse perché non é meta
preferita dai turisti ma solo di passaggio, ha cogue dei monumenti e luoghi
d’interesse che non bisogna dimenticare e valarzitiu possibile.

Il costo delle app relativo ai due sistemi opefrat@mbia di molto infatti abbiamo il
41% di app I0S a pagamento contro il 17% per Arleoquesto € probabilmente dato
dalla maggiore capacita di spesa degli utenti Apple

Ogni app ha delle sue caratteristiche precise eshoesce a trovare una caratteristica
che predomina. Quello che si nota e che la magugide possiedono una mappa e degli
itinerari prestabiliti che aiutano il turista adesttarsi nella citta. Inoltre si puo osservare
una poco sviluppata sezione dedicata ai traspatireeteo dato veramente curioso in

quanto forniscono informazioni molto apprezzabililieutilita fondamentale all'interno
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di una destinazione.

Come notato, anche singolarmente per i diversemisoperativi, il gaming &€ poco
sviluppato ed e lo stesso per quanto riguarda fltedia e mi sento in dovere di
affermarlo perché, anche se non ho analizzato pedafi’ltalia in generale, ho potuto

constatarlo dalle ricerche basate sul gaming maglteturistiche.

4.3- Progetto iniziale applicazione

Dopo questa analisi sullo stato dell'arte delle tapistiche e trovando che quasi nessuna
possedeva al suo interno il gaming ho voluto suggema nuova app in grado di
conciliare questi due mondi.

La mia idea di proporre ai turisti e visitatoriladova una caccia al tesoro nasce dalla
mia passione per questo tipo di gioco e dalla walain realizzare una nuova esperienza
in grado di conciliare la cultura con il divertimtenCome ho gia affermato nei capitoli
precedenti, il gioco, in questo caso il gamingprdamentale per un apprendimento piu
rapido e un coinvolgimento maggiore da parte defginti ed € proprio questo lo scopo
della mia idea di app.

Il progetto é focalizzato soprattutto sull'idegodésentare le curiosita legate alla citta di
Padova proprio per dare modo al viaggiatore di sfaie il desiderio di conoscere in
modo piu approfondito la destinazione. Infattiatget di rifermento non e certamente
quello di un turismo di massa ma di nicchia formd#opersone che hanno un certo
grado di cultura e non si accontentano solo didi@tfare o visitare i luoghi principali
per dire "io ci sono stato" ma turisti che prefesiso avere informazioni mirate
personalizzate ed approfondite su quello che stamsitando o conosceranno nella
destinazione. Sono viaggiatori che vogliono intemplere un'esperienza diretta
finalizzata anche alla comprensione della culturdebe tradizioni delle popolazioni
locali in un'ottica di sostenibilita turistica, cergia esaminato nel capitolo precedente.
L'ispirazione principale per quest'idea originatiaapp a caccia al tesoro I'ho tratta dal
libro di Ignazio Sommer intitolato "Curiosita stche padovane” che racchiude episodi
e storie relative alle curiosita di Padova. Comé gpttolineato, l'intento era proprio
quello di trovare avvenimenti e personaggi stopeco conosciuti della citta ma che
avessero un collegamento con il mondo reale. Lgpgata era quella di trovare un

collegamento, grazie alla app, tra il passato makente di Padova in modo da poter
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catapultare il turista in un'altra dimensione casliorica attraverso l'esperienza di gioco
ma allo stesso tempo lasciandolo ancorato al preggazie alle informazioni relative
ad orari, costi dei musei, delle chiese e di tgtiello che l'utilizzatore avrebbe potuto
trovare nei pressi della "tappa”.

L'idea per la app era proprio quella di iniziared&cia al tesoro da un racconto tratto da
guesto libro e intitolato "Una spettacolosa masatagrrelativo ad una sfilata di carri
avvenuta a Padova nel 1466, dove parteciparoncedectappresentazioni delle Muse.
Unico reperto conservato € il colossale cavalldegno che si trova a Palazzo della
Ragione, nel centro della citta.

Il progetto della app ha come punto focale propgioove Muse, patrone delle arti, da
qui infatti il nome, dato in un secondo momentoac€ia alla Musa”.

Le Muse sono figure della mitologia greca e romelma personificavano le piu elevate
aspirazioni artistiche, intellettuali e del valstgremo del pensiero nell'universo.

I nomi e le specializzazioni (anche se sono pdssilberse varianti) sono le seguenti:

e Calliope, dalla bella voce, la Poesia epica;

» Clio, colei che rende celebri, la Storia;

» Erato, che provoca desiderio, la Poesia amorosa;

» Euterpe, colei che rallegra, la Lirica e la Musica;

* Melpomene, colei che canta, la Tragedia,

* Polimnia, dai molti inni, 'Eloquenza;

* Talia, festiva, la Commedia;

» Tersicore, che si diletta della danza, la Danza;

» Urania, la celeste, I'Astronomia e la Matematica.

Ad ogni Musa corrispondeva un determinato POI, putitinteresse, legato alla sua
arte. Il gioco iniziava come una vera e propriac@al tesoro, quindi il giocatore, dopo
aver letto il primo indizio doveva capire dove Rviava la Musa e recarsi nel posto
giusto, successivamente, grazie alla geolocaliopazi faceva il check-in e la
"catturava”, se non si raggiungeva il luogo indiclat app restituiva una schermata che
sottolineava l'erroneita del luogo dove ci si tneva si invitava il giocatore a leggere
meglio gli indizi e a riprovare. Dopo l'individuarie di tutte e nove le Muse il giocatore
scopriva dove si trovava il tesoro. Il tesoro, iregto caso, era stato concepito non solo

come qualche cosa di fisico ma considerato comsi€éme delle esperienze vissute e
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delle nuove conoscenze scoperte grazie alla appmma.

La app era pensata con piu percorsi proprio peirezémcontro alle varie esigenze dei
turisti. Nella mia tesi avevo associato ad ogni &p&i luoghi in modo da avere piu
itinerari interscambiabili tra loro e implementabiklla app a seconda delle esigenze
degli utenti. Grazie a questi itinerari il turistarioso avrebbe potuto visitare, osservare
e conoscere non solo i luoghi consigliati dall’apa anche tutto quello che lo circonda.
Ogni percorso non era stato pensato come una sfigiaindi a tempo, proprio per |l
fatto che lo scopo che volevo dare all'applicaziereequello di poter far assaporare la
citta con tutte le sue bellezze ai turisti che dessero di fermarsi per qualche giorno a
Padova.

L'idea prevedeva che fosse inserita anche una gadieata alla realta aumentata che,
come gia affrontata, consente, grazie all'inquadmaim di un oggetto tramite
smartphone o tablet, di ottenere informazioni aguwe.

Al fine di dare un'idea piu chiara del progettoorip alcune delle tappe inserite nella
tesi triennale con relativa descrizione (qui riptatin forma riassuntiva) che appariva

una volta acquisita la Musa.

Musa Luogo Descrizione

. ) Nella piazza & presente un'antica arca
Calliope Plazza Antenore  sepolcrale che, secondo la leggenda,
dovrebbe contenere le spoglie del mitico
fondatore di Padova, Antenore, figura
molto rilevante nell'lliade di Omero.
Erasmo da Narni, detto il Gattamelata, e
stato un capitano di ventura a servizio di

Basilica di Firenz_e, del Papa e della R_epubblica di
Clio Venezia. Durante la sua carriera di uomo
Sant’Antonio d’armi partecipd0 a numerose ed
(Storia) importanti azioni. Nel 1440 si ritird a
Statua del Gattamelata Padova, dove mori. Il monumento
equestre, eseguito in suo onore da
Donatello, risale al 1446-1453 ed é
situato in piazza del Santo.
Petrarca, poeta legato alla citta di Padova
) ) . da quando Jacopo Il dei Carraresi,
Erato Chiesa degli Eremitani signore della citta, lo chiamo. Per la
tomba di Jacopo I, morto assassinato nel
dicembre del 1350, Petrarca compose
I'epigrafe che si pud ancora leggere nella
Chiesa degli Eremitani.

(Poesia epica) Tomba di Antenore

(Poesia amorosa) Epigrafe di Petrarca
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Euterpe

(Lirica e Musica)

Melpomene

(Tragedia)

Polimnia

(Eloguenza)

Talia
(Commedia)

Tersicore
(Danza)

Urania

(Astronomia)

Chiesa di San Luca
Evangelista

Lapide Cristofori

Via Giotto
Monumento

"Memoria e Luce"

Chiesa di Santa
Giustina

Tomba Elena Cornaro

Piazza Capitaniato
Targa Shakespeare

Battistero del Duomo
Danza di Salome

Palazzo del Bo
Cattedra di Galilei

Bartolomeo Cristofori, nato a Padova nel
1655, & stato un cembalaro e liutaio
italiano. Fu l'inventore del pianoforte.
Tra il 1698 e il 1700 Cristofori realizd un
nuovo strumento, da lui battezzato
“gravicembalo col piano e forte”,
strumento precursore del pianoforte.
Nella chiesa di San Luca Evangelista si
trova una lapide che ricorda il suo
battesimo.

A pochi passi dalla Cappella degli
Scrovegni, Si erge un monumento, unico
in Europa, in ricordo delle vittime
dell'attentato terroristico dell’'ll
settembre 2011 a New York. Venne
commissionato  all’architetto  Daniel
Libeskind e rappresenta un grande libro
aperto rivolto nella direzione della Statua
della Liberta. Nella pagina sinistra &
racchiusa una trave ritorta proveniente
dalla Torre Sud del World Trade Center.
Padova ¢ la citta ad avere la prima donna
laureata, Elena Lucrezia Cornaro
Piscopia. Nata nel 1646, il 25 giugno
1678 la Corner si laureo in filosofia
presso I'Universita di Padova. Elena
Lucrezia mori a Padova nel 1684 ed é
tuttora sepolta nella chiesa di Santa
Giustina.

Shakespeare all'inizio dell’opera, “La
bisbetica domata”, fece a Padova un
omaggio. Com’é possibile leggere dalla
targa posta in Piazza Capitaniato, angolo
di via dell’Accademia, il drammaturgo
inglese dedico alla citta il prologo del |
atto.

La decorazione del Battistero del Duomo
di Padova fu commissionata da Fina
Buzzaccarini, moglie di Francesco il
Vecchio da Carrara, signore di Padova
nel Trecento, al pittore Giusto de’
Menabuoi. All'interno del Battistero,
affrescato tra il 1375 ed il 1378, vi si
trovano due raffigurazioni di Salome che
danza: una nella parete di sinistra nel
primo registro nella raffigurazione del
“Banchetto di Erode” e l'altra € presente
in una tavoletta che compone il polittico
posto dietro [l'altare nel piccolo
presbiterio.

All'interno di Palazzo del Bo e presente
la cattedra di legno dalla quale Galileo
Galilei avrebbe insegnato matematica e
fisica dal 1592 al 1610.
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Riporto inoltre alcune schermate riassuntive detkngp, che rappresenta un'anteprima
della mia idea di caccia al tesoro per la cittRalilova.

Tra i tanti spettacoli che vennero
eseguiti a Padova negli antichi tempi,
restd memorabile una mascherata
del 1466. A guesta festa partecipd
non solo tutta la nobiltd padovana,
ma anche molta di altre citta d'ltalia
ed essa rappresentava tutte scene
mitologiche assai in voga in quel
secolo. Nel lungo corteo che si svolse
dalla Piazza dei Signori al Prato della
Valle, primeggiava, tra F'ammirazione
del popolo, un'enorme figura di
gigante che cavalcava un colossale
cavallo di legno. read more

UNA CACCIA AL |
TESORO TRA LE VIE DI
PADOVA = '

—— =

Come si puo notare l'utente viene introdotto neflerazione della mascherata grazie ad

un riassunto del racconto di Sommer proprio pee daro storytelling, una storia che
conduce l'utente attraverso la visita, che cattlirdurista e lo rende partecipe
dell'esperienza che si sta accingendo a vivere.

La app in questo caso era intitolata "Una spettseolmascherata” in onore del
racconto, solo in un secondo momento, come si yemhadbiera nome. Sotto ogni
descrizione viene presentata la scritta "read mpee'consentire all'utente di leggere in

versione integrale i testi.
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scegl unitmeraflo...
collezionale nove
Muse...

trovailtesoro...
... non dimenticare di [
mrelafotmem

persmpﬂrle...

In queste immagini sottostanti viene riportatauazione "camera" relativa alla realta
aumentata. Immaginiamo di essere un turista, dizzdre questa applicazione, di
trovarci davanti Palazzo Angeli (Parato della Viakedi voler sapere di che cosa si
tratta, a questo punto si inquadra con lo smartphibnPalazzo e I'applicazione

restituisce l'informazione che al suo internoavé il Museo del Precinema.
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Acquisendo poi l'immagine l'utente potra avere piformazioni come una breve
descrizione del museo e maggiori informazioni caherari di apertura e chiusura, i

numeri di telefono, etc.

Il Museo del PRECINEMA di Padova
rappresenta un unicum nel panorama
dei musei non solo italiani, guasi una
Wunderkammer (museo delle

collaborazione tra il Comune di Padova e
la Collezione Minici Zotti, grazie a un
interessante progetto tra pubblico &
privato. read more

INFO

Falazzo Angeli

Prato della Valle 1/&

Aperto tutti i giorni dalle ore 10.00 alle
16.00 escluso il martedi.

Per ulteriori informazioni+35
0498763838

=

Con la funzione "Cerca nelle vicinanze", grazie aflappa di Google € possibile sapere

quali sono i bar, i ristoranti e tutte le attrazituristiche nei pressi del museo.

-

= -

136



La funzione "Mappa" permette all'utente di sapereualsiasi momento, grazie al GPS
integrato nello smartphone, dove si trova, atticitee consente all'utente di orientarsi
all'interno della citta.
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Il simbolo "i" rimanda alle informazioni relativdla storia delle Muse, chi sono e di
qguali arti sono le protettrici, tutto cio per consee all'utilizzatore di imparare nuove

informazioni e di capire appieno i personaggi ahac®ntreranno nel corso del gioco.

- W

Le Muse sonofigure della mitologia
greca e romana, eranofiglie di Zeus e
di Mnemosine. L'ideadelle Muse fu
unaconcezione di grande rilievo della
mitologia: personificavano le pil
elevate aspirazioniartistiche &
intellettuali e del valore supremao del
pensieranell'universo.Erano guidate
daApollo, danzavano e cantavano alle
feste deglideiedegli eroi.Erancle
depaositarie della memoria (grazie alla
1 madre Mnemosine, deadella
memaoria} e del zapere (grazie al
padre Zeus, padre supremo deglideie
garante/esecutore del Fato).

read more
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La scelta dell'itinerario viene evidenziata condlore verde per sottolineare all'utente il
percorso intrapreso, tutto cio in un'ottica di rered migliore la user experience e

l'usabilita della app.

In questa prima versione realizzata solo tramitekng il percorso era pensato libero,

non era prestabilito a priori.
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Lasciare il turista cosi libero, mi sono resa costo in seguito, poteva essere troppo
dispersivo e c'era il rischio di far correre I'ieerda una parte all'altra della citta
facendogli perdere molto tempo, rischiando di reocmaefppezzare I'esperienza e perdendo
l'utente alla seconda tappa magari troppo lontahdudgo dove si trova. Se invece si
pensa ad un utente padovano o comunque una paisem@nosce gia bene la citta puo
essere un punto di forza perché crea anche una cempetizione tra gli utenti, ad
esempio su chi arriva primo nel luogo, e da iniaigercorsi originali e inaspettati.
Guidare un turista neofita della destinazione psgere la scelta migliore, dando un
percorso gia prestabilito e con un'indicazionetelelpo di impiego cosi da consentire al

turista di organizzare la propria visita.
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Selezionando come nell'esempio riportato la Mudéidpa si accede ad una schermata
con l'indizio e con una mappa che segnala all'atdave deve recarsi.

Itinerario 1

Una volta arrivati al luogo prestabilito si ritroMa realta aumentata che grazie
all'acquisizione dell'immagine, relativa al soggettenzionato nell'indizio, da una breve

descrizione del monumento collegato alla Musa.

| probatimente ben prima delia sua
b fondazione, &ra una Tona di commercio
i quellz delf Alto Adriatico per cui non
sorprends i3 decisione di antenore di
resd more
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Si prosegue percio con le altre Muse.

In questo caso essendo una chiesa e avendo quaglliadari di apertura e chiusura
vengono segnalati all'interno della app per formateturista tutte le informazioni
possibili affinché possa conoscere ed avere I'dppita di entrare e visitare la Chiesa

di San Luca.
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ltinerario 1

AT PE &

Acquisisci

immagine

(f e @

INFO

Orari di apertura:

Lun-Merc-Ven 16-18;

altri giorni surichiesta

Tempo visita:

15-20 minuti

Opere di maggior interesse:

* Madonna e Bambino di
Giusto dé Menabuoi

* Pala di San Luca di Pietro

A Damini
* l'infanzia della Madonna di
Apollodoro)

read more

BARTOLOMEO CRISTOFORI

i lui =i 53 pochizsimo ma 3 sufficierza per [
| ritenere guesto padovano dalie mani d'oro |4
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Ritrovati tutti i luoghi collegati alle Muse e cduosa la caccia al tesoro la app restituisce

le indicazioni per scoprire dove si trova il tesoro

/* o ee @

Itinerario 1

COMPLIMENTI!H!
HAI TROVATO

Il tesoro € il cavallo presente, come specificattladapp, a Palazzo della Ragione, ed e
l'unico reperto conservato di questa spettacolascherata.

W ool
er raggiungere il tesoro
| | devientrare
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Anche in questo caso, avendo Palazzo della Ragag,di apertura e chiusura, viene
segnalato nell'applicazione, aggiungendo per maggiormazioni il sito Internet

dedicato.

(’ oo @\ ( T

e 7

- Fol
- Per raggiungere il tesoro
| | devientrare

INFO

Palazzodella Ragione, ingresso
dalla "Scala delle Erbe", piazza delle
Erbe

orario: da martedi a domenica 1
febbraio/31 ottobre 09:00-19.00; 1
novernbre/31 gernnaio 03:00-18:00
chiusura: tuttii lunedi non festivi,
Natale, Capodanno, | Maggio

Direzione Musei Civici, via Porciglia
35

tel.+39 049 8204513

fax+39 049 8204566

Seemore at:
hitp://padovacultura.padevanet.it/i

t/musei/palazzo-della-
ragionetsthash. Hn1SyW7Y. dpuf

=2 T

Arrivati quindi a Palazzo della Ragione irrompédi¢mra del cavallo di legno.

" Acquisisci
immagine

144



Sempre grazie alla funzione "Acquisisci immagine"pessibile avere maggiori

informazioni sulla storia legata al cavallo.

...unica memoria di
questa SPETTACOLOSA
MASCHERATA é rimastoil
cavallo su cui sedevail
gigante, cavallo che

(’ — ¢ .\\ ( —— ¢ i\\

Il Cavallo Ligneo, manufatto
imponente di 5,75 metri di altezza si
caratterizza come uno diguelli
maggiarmente legati all'immagine di
Padova.

Il cavallo fu fatto eseguire nel 1466 da
Annibale Capadilistaed eraunadelle

grandi macchine, |'unica ogel rimasta,
realizzats per |a straordinaria fests,
che sisvolze a Padova, dicuiho
riportata |a descrizione. |l cavallo &
ricardato pressoil Palazzodella
famiglia Capodilista a San Danizle fin
dal Vasari, che, nel 1568, lo descriveva
w attribuendane la realizzazione a
Donatello. read more

hittp://pa dovaculturs. padovanet. it/it/museifrest
aurp-del-cavalio-ligneo-di-palazzo-delis-ragions

trovasi nel nostro Salone,
eseguito, dicesi, da
Donatello, e ricordato
anche da Giorgio Vasari.

=

=

=/

L'itinerario completato viene segnalato con un 10@Wi itinerari non portati a termine
vengono segnalati con la relativa percentuale dnptetamente rendendo cosi la

schermata piu esplicativa possibile e quindi pitnprensibile all'utente.
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Come si pud notare in questo primo progetto manedooni elementi fondamentali
della gamification come punti, badge, classifiaes. Ci tengo pero a sottolineare che |l
fine era rivolto proprio all'aspetto culturale esdoperta sotto forma di caccia al tesoro
che vuole offrire I'applicazione.

Nelle versioni successive si vedra come la faitébdell'idea conciliata con le risorse e
il tempo a disposizione dei partecipanti al pragét modificato alcuni elementi al fine
di rendere la app piu appetibile anche per quaigoarda l'aspetto grafico e di

gamification ma mantenendo il fine principe dedfad visitare giocando.

4 .4- Notte dei ricercatori 2015

Grazie al professore Nicola Orio ho avuto l'oppoittu di realizzare realmente e
fisicamente la app con l'aiuto di un suo studehie € era appassionato al progetto e
che era in grado di programmare con Java (lingudiggiogrammazione per Android).
Si é scelto Android perche & un sistema operatpencsource e non richiede costi
aggiuntivi per pubblicare le app nel suo storeffedinza di iOS. La app, modellata sul
mio progetto di tesi, e stata presentata per fagriolta al pubblico durante la Notte dei
Ricercatori -Venetonight.

La Notte dei Ricercatori &€ un'iniziativa promosséilalCommissione Europea dal 2005
che coinvolge ogni anno migliaia di ricercatortitiszioni di ricerca e Universita in tutti

| paesi europei. L'obiettivo di questo evento ellqudi creare opportunita d'incontro tra
ricercatori e cittadini per diffondere la cultur@ientifica e la conoscenza delle
professioni della ricerca in un contesto informalstimolante. Gli eventi comprendono
esperimenti e dimostrazioni scientifiche dal vinogstre e visite guidate, conferenze e
seminari divulgativi, spettacoli e concerti.

A questo evento ha partecipato anche I'UniversitRatiova ed a ogni Dipartimento
veniva data la possibilita di mostrare al pubbliatsultati delle ricerche compiute in
appositi gazebi sistemati all'interno di PalazzioBite sede storica dell'Universita.

La app e stata percio presentata in quest'occasibrdb settembre 2015, ed era
composta da un unico percorso formato sempre da teppe distribuite nei punti
principali della citta. Il percorso era stato pdosper iniziare e finire all'interno di
Palazzo del Bo consentendo cosi alle persone chlevarm intraprendere questa

esperienza di avere una spiegazione della apjpnté Gi scaricava e si usava. Una volta
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terminato il percorso si ritornava cosi a PalazebBb, dove all'interno del gazebo del
Dipartimento di Beni Culturali, si ritirava il prame si compilava un breve questionario
di gradimento i cui risultati saranno riportati paragrafo successivo.

Si trattava di un itinerario prestabilito che gtenti dovevano seguire e le tappe in
quell'occasione erano le seguenti:

Erato, Statua di Palinuro, Palazzo del Bo;

Calliope, Tomba di Antenore, Piazza Antenore;

Melpomente, fontana (particolare), Piazza delleesErb

Tersicore, Battistero, Duomo;

Talia, Statua Ruzante, Piazza Capitaniato;

Urania, orologio (particolare), Piazza dei Signori;

Clio, Madonna dei Noli (particolare), Piazza Galdlza

Euterpe, statua leone (particolare), Caffe Pedipcch

© 0o N o g b~ W DdPRE

Polimnia, Statua Elena Cornaro, Palazzo del Bo

Nelle tappe che coinvolgevano luoghi molto estesime piazza delle Erbe, il Caffé
Pedrocchi o piazza Garibaldi nell'indizio venivaeaficato di recarsi in un posto ben
preciso (la fontana per Piazza delle Erbe, la atasffigurante un leone per il Caffé
Pedrocchi e la colonna dedicata alla Madonna ddi péo piazza Garibaldi), in modo
da avere una precisione massima del GPS e non aueme per non generare negli
utenti lo scontento.

In questa versione la parte gaming é stata maggitiensviluppata infatti ogni tappa
legata ad una specifica Musa veniva suggerita dariamo indizio gratuito, in forma di
indovinello. Il giocatore inoltre aveva la posstdildi richiedere nuovi indizi, pagando
una penalita in minuti:

* indovinello secondario: +10 secondi;

« foto del particolare: +20 secondi;

e posizione sulla mappa: +30 secondi.

Arrivato nel luogo prestabilito, il giocatore dowevare il check-in, avendo cura di
controllare che il GPS fosse acceso e agganciatduago suggerito dagli indizi per
dimostrare di essere arrivato nel luogo giusto. UWnlga che l'utente arrivava nel luogo

indicato il tempo si fermava dando cosi la posibibl giocatore di leggere la
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descrizione del luogo o del monumento trovato passibilita di visitarne i dintorni. Il
tempo ripartiva quando si accedeva ad una nuovaMus

La caccia al tesoro era a tempo e aveva una étasgier dare la possibilita ai
partecipanti di confrontare con gli altri concotiehpunteggio ottenuto e sfidarli.
Riporto anche in questo caso alcuni screenshot dglp in modo da avere una
maggiore comprensione del lavoro svolto.

Si puo vedere, a sinistra, la prima schermata onepariva all'attivazione della app e
successivamente il tutorial con la descrizione adethascherata, sempre come
introduzione alla vicenda storica.

¥ v A da qua olonne e tirata da quattro pariglie -
o di cavalli. Per ultimo veniva, splendido di.armi, Antenore
% . fondatore di Padova, preceduto da numer hiera di*
cavalieri in costume trojano, e circondato da tutti i nobili,
. che figuravano di essere suoi nipoti, e seguito da tutti gl
-, altri cavalieri di altre citta... A

3 ; VUOI SAPERE DOVE SI TROVA IL
; CAVALLO??? CATTURA TUTTE LE MUSE E
LO SCOPRIRAI!! g
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Successivamente si trova la Home della app e ddaul tasto "inizia" compariva la
tabella con le nove Muse e il tasto con "vai alppa” che consentiva di procedere con

I'inizio della caccia al tesoro.

Caccia alla Musa (i ) & ltinerari

[i‘ Cacciaalla ,Musa ’ Trova la Musa!
> 0:¢ i
inizia 2SREE § S LS
e 14 H Y
tutorial 8 . £ - .
punteggi & & i
- {?} - D
impostazioni vai alla tappa

La prima Musa era Erato e la app restituiva, ssomamare tempo aggiuntivo, il primo
indizio, se l'utente aveva bisogno di altri indiznivano aggiunte delle penalita in

secondi.

< Erato

@ Tempo: 00:06

Ora sei nell'antica Universita, il Bo.
Da piu ingressi puoi entrare...
...ma solo in uno, Palinuro potrai trovare.

i, O O N
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< Erato
@ Tempo: 00:24
O o C

Ora sei nell'antica Universita, il Bo.
Da piui ingressi puoi entrare...
...ma solo in uno, Palinuro potrai trovare.

Da Martini fu scolpita....
...a sinistra della Scala viene custodita.

< FErato
@ Tempo: 00:46
O o0

Ora sei nell'antica Universita, il Bo.
Da piu ingressi puoi entrare...
...ma solo in uno, Palinuro potrai trovare.

Da Martini fu scolpita....
...a sinistra della Scala viene custodita.

i Y i, WO T o)

-

Una volta capito il luogo dove recarsi si facevahleck-in e le coordinate presenti
all'interno della app si allineavano con quelle @EIS e, se giuste, si poteva passare alla
Musa seguente.

Alla scoperta di tutte le Muse il tesoro veniva lat@ il cavallo a Palazzo della
Ragione, e se si voleva c'era la possibilita di gletare un breve questionario di

gradimento.

4.4.1- Risultati questionari di gradimento

| questionari somministrai ai partecipanti alla @acal tesoro relativa alla Notte dei
Ricercatori 2015 sono risultati 6 ma i partecipautno stati molti di piu; il motivo di
guesta incongruenza sta nel fatto che non tuti swsciti a finire il percorso o alcuni
gruppi hanno preferito rispondere assieme al questio. Il fatto di essere
un‘applicazione sviluppata solo per Android ha tmollimitato la possibilita di
scaricamento in smartphone che non supportano ajseséma operativo ed € motivo
primario di scrematura dell'utenza.

Passiamo ora a conoscere i risultati ottenuti.

La prima domanda del questionario verteva sul eapar soddisfazione dell'utente

derivante dall'esperienza appena conclusasi. Com@snotare dal grafico la maggior
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parte dei giocatori risulta soddisfatta dellesperia completa evidenziando un
punteggio ben superiore alla media.

1. SEI SODDISFATTO DI QUESTA ESPERIENZA?

(dove 1 rappresenta ‘poco'e 7 'moltissimo’)

1 T T T T 1 T
UTENTE1 UTENTE2 UTENTE3 UTENTE4 UTENTES UTENTE6  MEDIA

La seconda domanda del questionario riguardavititiiudella app per la conoscenza
della citta.

La totalitd dei visitatori ha risposto affermativamte. Cio dimostra che l'app e stata
percepita come molto utile dagli utilizzatori. Qteedato, inoltre, risulta essere uno dei
pit importanti perché risulta essere proprio lalita dell’app.

2. PENSI SIA UTILE PER CONOSCERE UNA CITTA"?

(dove 0-6 rappresentano il numero degli utenti)

]| NO ALTRO
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Alla domanda posta relativa alla possibilita dietgre I'esperienza piu della meta dei

visitatori ha affermato che sarebbe disposta aeipd’esperienza. Solo un visitatore

afferma che ripetere il percorso lo annoierebbe.

3. LA RIFARESTI?

(dove 0-6 rappresentano il numero degli utenti)

Sl NO ALTRO
(spiegazione di un no)

| risultati relativi alle risposte sulla difficolté@dlelle domande sottolineano come i

visitatori abbiano riscontrato molta facilita netlemprensione degli indizi.

4. GLI INDIZI ERANO?
(dove 1 rappresenta 'troppo semplici' e 7 'difficilissimi')

o = N W & U0 oo

UTENTE 1

UTENTE2 UTENTE3  UTENTE4 UTENTES  UTENTE6 MEDIA
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Per quanto riguarda il tempo impiegato nel conaleda caccia al tesoro risulta che la
lunghezza del percorso connotato con un numerowk tappe € ideale.

5. SECONDO TE, IN TERMINI DI TEMPO, LA CACCIA AL TESORO E'

STATA?
(dove 1 rappresenta 'troppo breve' e 7 rappresenta 'lunghissima’)

O = N W A~ U~

UTENTE1 UTENTE2 UTENTE3 UTENTE4 UTENTES UTENTEG MEDIA

Dal questionario si deduce che secondo la magaade pdegli utenti le descrizioni

riportate per ogni tappa risultavano troppo lunghe.

6. HAl AVUTO MODO DI LEGGERE LA DESCRIZIONE DEI LUOGHI
TROVATI?

(dove 0-6 rappresentano il numero degli utenti)

Qo = N W B oo

Sl NO NON MI TROPPO LUNGO IL ALTRO
INTERESSA TESTO

Per quanto riguarda i suggerimenti, relativi a migimenti dalla app, le risposte sono le
seguenti:

- fare la versione per “grandi”;

» aumentare la difficolta degli indovinelli;

* presenza mappa.

Due suggerimenti su tre identificano la necessitaetlisporre indovinelli piu elaborati;
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un visitatore suggerisce la presenza di una mamgacome gia verificato in corso

d’opera, il malfunzionamento del GPS ha compromes®ssta opzione.

Terminando con i dati anagrafici la maggior parte partecipanti avevano un’eta

compresatrai 19 e i 30 anni, anche se la presdingdeta dai 5 ai 12 e di un’eta dai 31
ai 50 fa emergere in maniera chiara la fattibititdale percorso anche per un target di
utenza vario. Inoltre come era semplice immaginda& il target della manifestazione,

la maggior parte degli utenti era padovana.

4 .5- Premio Letterario Galileo e Festival Scientiio Galileo

Il progetto di "Caccia alla Musa" ha avuto segugtazie all'appoggio del Comune di
Padova -Settore Cultura, Turismo, Musei e Biblibeecche ha permesso la
partecipazione al "Premio Letterario Galileo 20¥5'hello specifico la app € stata
proposta alle delegazioni di tutta Italia di ragadelle scuole superiori, partecipanti
all'evento come giuria, arrivati a Padova. CactieMusa e stata inoltre presentata nei
giorni 5-6-7 maggio dedicati al "Galileo -Festivdell'Innovazione" organizzato
dall'Universita di Padova.

La app, per questi eventi, € stata riprogrammataze@ grazie al contributo
fondamentale del professore Nicola Orio. Per quaigoarda la grafica della app,
realizzata in parte da una studentessa del dipamtomin occasione della sua tesi, si €
voluto puntare su qualche cosa di semplice e imtyiin modo da rendere I'esperienza
il piu possibile user friendly.

Lo scopo di questa app era sempre quello di faosaere la citta di Padova, non solo i
luoghi piu noti ma anche quelli meno conosciuti Pare la possibilita agli utilizzatori
di scoprire la vera Padova con le sue tradizi@ansua originalita e i suoi monumenti.
Inoltre la app dava la possibilita di visitare am¢ldintorni della tappe dedicate ad ogni
Musa presentando anche le curiosita legate adloggd.

| percorsi erano due, uno breve e uno lungo, pex deggiore possibilita di scelta in
base al tempo libero che si aveva. Alle delegazgnaidato poco tempo libero perche
avevano un programma fitto di appuntamenti e vigilielate alla citta.

Di seguito presento i due percorsi con le tappatiaglla varie Muse e i luoghi nelle

vicananze.
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Percorso Breve:

Legame con .
Luogo Musa g Nelle vicinanze
Musa
1 Palazzo Bo Calliope tomba di Musei ¢ MusMe — Museo di
Antenore Storia della
Medicina e della
Salute
Chiese * Chiesadi San
Francesco
Monumenti e« Palazzo Zabarella
» Palazzo del Bo
Vie e pizze + Piazza Antenore
storiche
Curiosita ¢ due tombe di Piazza
Antenore
2 Piazza Urania Ciclo Monumenti - Palazzo della
delle Erbe astrologico Ragione
» Caffe Pedrocchi
+ Palazzo Moroni
Vie e pizze e« Piazza delle Erbe
storiche * Piazza dei Frutti
Curiosita e Cavallo ligneo
3 Piazza dei Euterpe Lira incisa su Chiese + Chiesa di San
Signori pietra Clemente
Monumenti + Loggia del Gran
Consiglio
e Torre dell'orologio
* Palazzo del
Capitanio
Vie e pizze « Piazza dei Signori
storiche
Curiosita e Orologio
4 Piazza Clio Foro romano Chiese * Chiesa di
Garibaldi Sant'Andrea
* Oratorio di San
Rocco
¢ Chiesa di Santa
Lucia
Monumenti ¢ Porta Altinate
Vie e pizze « Piazza Garibaldi
storiche
Curiosita ~ « la gatta di
Sant'Andrea
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5 Teatro
Verdi
6 Via
Accademia
7 Piazza
Duomo

8 via Roma

9 Palazzo Bo

Talia

Erato

Tersicore

Melpomene

Polimnia

statua del Chiese
Ruzante
Monumenti
Curiosita
targa in onore di  Musei
Shakespeare
Monumenti
Vie e pizze
storiche
Curiosita

danza di Salomeé Musei
Chiese

Vie e pizze
storiche

Curiosita

Pietre Musei

d'inciampo
Chiese

Monumenti
Vie e pizze
storiche

Curiosita

stemmi Cortile Musei

Vecchio
Chiese

Monumenti

Curiosita

Chiesa di San
Nicolo

Teatro Verdi

Porta Molino

Museo di Scienze
Archeologiche e
d'Arte

Sala dei Giganti
Palazzo Liviano
Accademia
Galileiana

Reggia carrarese
Piazza Capitaniato

statua Tito Livio

Museo diocesano

Duomo e Battistero

Piazza del Duomo

Casa di Petrarca

Museo della
Sinagoga

Chiesa dei Servi

Sinagoga

Ghetto
via Roma

"restare in bolletta"

Museo del
Risorgimento

Chiesa di
Sant'Andrea
Chiesa di San
Canziano
Palazzo del Bo
Palazzo Moroni
Caffé Pedrocchi
teatro anatomico
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Percorso Lungo:

Legame con -
Luogo Musa g Nelle vicinanze
Musa
1 Palazzo Bo Erato Statua di Chiese « Chiesa di San
Palinuro Canziano
Monumenti « Palazzo Bo - Cortile
Nuovo
» Palazzo Moroni
Curiosita » stele di Gio
Pomodoro
2 ViaRoma Tersicore Caffe Pedrocchi Musei « Museo del
Risorgimento
Chiese e Chiesadi
Sant'Andrea
Monumenti « Caffe Pedrocchi
Curiosita * "itre senza"
3 Via X Euterpe Bartolomeo Chiese « Chiesa San Luca
Settembre Cristofori + Oratorio di San
Michele
Monumenti « Specola
Padova e Torricelle e
d'acqua gualchiere
Curiosita » fantasma della
Specola
4  Prato della Calliope Statua di Tito Musei * Museo del
Valle Livio Precinema
Chiese e Santa Giustina
Monumenti - Loggia Amulea
Vie e pizze « Prato della Valle
storiche
Curiosita » volo da Prato della
Valle
5 via Belludi Clio Basilica di Musei + Museo Antoniano
Sant' Antonio
Chiese + Basilica
Sant'Antonio
e Oratorio di San
Giorgio
Monumenti ¢« Monumento
Gattamelata
» Orto Botanico
Vie e pizze + Piazza del Santo
storiche
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Curiosita » zoccolo del diavol

6 via Galileo Uranie casa di Galileo Chiese + Chiesa di Sal
Galilei Galilei Francesc
* Chiesa di Sant
Caterini
Monumenti « Loggiae Odeo
Cornarc

Curiosita » La Specola
Galileo Galile

7 Piazza Talia Cappella Musei « Musei civici
Eremitani Scrovegni Eremitan
o Palazzc
Zuckerman
* Museo di
mineralogii
Chiese e Chiesa deg|
Eremitan

Monumenti < Arena roman
* Giardini dell'Aren:;
e Cappella Scroveg
Padova + Concadi
d'acqua navigazione dell
porte contarin
Curiosita » cometa di Halley

8 Corso del Melpomen Monumento Chiese  Basilica e Scuol
popolo "Memoria e del Carmin
Luce"

Curiosita e Burchiellc

9 Palazzo Bo Blimnia Lucrezia Monumenti  « Cortile Vecchic
Piscopia Correr

Curiosita » cattedra (alileo
Galilei

Proedendo ora ad analizzare in maniera piu approfaniditapp creata possiar
osservare come l'iconaehe appare sul menu dello smartph riprendei tipici elementi
delle cacce al tesorana pergamena e una buss Si € cercato inoltre di rendel

essenziale ma intuitiva.
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La schermata iniziale, Home, offre una presentazigenerale di quello che l'utente

trovera all'interno della app. Il menu principaldigiso nelle seguenti sezioni:

Percorso Brevesi tratta di un percorso prestabilito che tocganti fondamentali
della citta di Padova come le piazze, il DuomoPRailazzo del Bo. Questo percorso
ha una durata indicativa di 30 minuti e una lungle# circa 2km;

Percorso Lungpé piu lungo rispetto al precedente e tocca luoghie: Prato della
Valle, via Galileo Galilei, Cappella degli Scrovégn Monumento "Memoria e
Luce". Ha una durata di circa 50 minuti e copre diséanza di 4 chilomentri;

Torna a Padova per,.racchiude il link diretto alla mostra Mostra "Dsauri.
Giganti dall'Argentina”, sponsorizzazione chiestdali Comune per pubblicizzare
anche attraverso questo canale la mosta,;

nella sezioneCredits sono inseriti i nomi di chi ha partecipato e cintito alla
produzione della app;

in fine in Come Funzionai trova una breve guida schematica che spielydeaiie

come giocare.

CACCIA ALLA MUSA

Percorso BREVE
2 km - 30 minuti

Percorso LUNGO
4 km - 50 minuti

TORNA A PADOVA PER...
CREDITS

COME FUNZIONA

Per una maggiore usabilita della app viene semaiz ld possibilita all'utente di poter

ritornare alla pagina iniziale grazie al tasto "H&m
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Lo scopo del gioco € scoprire tutti i luoghi legate nove Muse.
La caccia al tesoro inizia con la prima Musa chengi evidenziata in verde,

successivamente verra evidenziata in questo mokli$a in corso.

Home Tempo: 00:02

Cliccando sulla Musa, in questo caso Calliope, epfsaschermata ad essa dedicata con
I'indizio fisso, il numero di InfoPoint da trovaeegli altri 3 indizi suddivisi in: nuovo
indizio, immagine e mappa. Inoltre viene data lastllita all'utente di saltare la tappa
per dargli la possibilita di continuare a giocarelee se non ha capito il luogo giusto
dove deve recarsi.

Ad ogni aiuto vengono sommati minuti al conteggitale. La app € stata concepita a
tempo per sfruttare la competitivita che si instatna i partecipanti e aumentare cosi |l

coinvolgimento degli utenti.
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CALLIOPE

Se Calliope vuoi trovare...
...la tomba del mitico

fondatore dovrai cercare.,

(InfoPoint 29)

NUOVO INDIZIO  +2min
IMMAGINE +3 min
MAPPA +4 min
SALTA LA TAPPA +8min

4 V) 28

TAG NFC QR CODE

Arrivato nel luogo suggerito dai vari indizi, ilagatore, deve trovare I'InfoPoint a lui

piu vicino, il cui numero é stato segnalato sottwlizio fisso. Per questa collaborazione
con il Comune di Padova ci € stato chiesto di idete nella caccia al tesoro gli

InfoPoint, dei cartelli informativi che compongolaosegnaletica turistica del Comune e
che sono disseminati nel centro della citta.

L'acquisizione della tappa avviene tramite l'utibzdel tag NFC ovvero di sensori di

prossimita che moltissimi smartphone Android sangrado di rilevare o del QR Code.

Questi tag sono posizionati in alto a destra iur@ldnfoPoint selezionati per questa
esperienza (come si pud vede dalla foto qui so8bg deciso di non usare il GPS a
causa di problemi avuti in alcuni luoghi, nellasiene precedente, a causa di difficolta

di agganciamento tra GPS e smartphone.

TNy
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Completata la tappa e fatto il check in nell'Infofosegnalato, la app ritorna
automaticamente alla schermata principale e la Mamgaarira come "sbloccata", il

lucchetto e svanito e il disegno della Musa e dinbianco e nero.

Home Tempo: 08:15

Cliccando sulla Musa appena sbloccata comparesieridene del luogo ad essa legato
e i luoghi d'interesse culturale che si trovano presssi della tappa come: Musei (con
link che rimanda alla pagina ufficiale del museGhiese, Vie e piazza storiche,
Monumenti, Padova d'acqua e Curiosita.

home next

CALLIOPE

ANTENORE - TOMBA DI
ANTENORE

La tomba del mitico fondatore
di Padova.

La Tomba di Antenore &
un'edicola funeraria costruita
in epoca medievale per
custodire il sarcofago di quelle
che dovrebbero essere le
spoglie di Antenore. Come
riportato anche da Virgilio
nell'Eneide, Padova fu fondata
da Antenore, principe troiano e
compagno di Enea, che dopo
la distruzione di Troia, sarebbe

amtesmada fen e mad Balla o accaabll o
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back next back home

CALLIOPE CALLIOPE

MUSME CURIOSITA' - LE DUE TOMBE
DI PIAZZA ANTENORE
Museo interattivo sulla storia

della medicina. Lovato de Lovati e la sua
tomba accanto al mitico

Nella sede dell'ex Ospedale di fondatore di Padova

San Francesco Grande, primo

ospedale di Padova, attivo dal Lovati de Lovati, umanista,

1416 al 1789, si trova il Museo notaio e poeta, durante la sua

della Storia della Salute e della carriera di giudice fu chiamato,

Medicina. nel 1274, a giudicare
I'attribuzione di un'arca

Al suo interno si possono funeraria rinvenuta durante la

trovare reperti antichi ed costruzione di un ospizio per

esposizioni interattive che trovatelli in Via San Biagio a

raccontano il percorso della Padova.

scuola della medicina

Una volta trovate tutte le Muse la schermata coimpaenza lucchetti e in basso si
presentano tre tasti ciascuno con una determinatadne:

* Questionario (Feed);

» Badge di vincita (Bravo!),

* Video riassuntivo e rappresentativo del percorsd€v).

Feed Bravo!
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4.5.1- Risultati questionari di gradimento

Il questionario somministrato all'interno della appstato reso compilabile dal 5 al 7
maggio, giorni di durata degli eventi, e ha totadio 27 risposte.

| risultati sono cosi riproposti e analizzati.

La maggior parte delle risposte alla domanda "8eédsfatto di questa esperienza?"” si
aggira sulle risposte 5 e 6, quindi un grado aitgrddimento. Si puo cosi dedurre che
la maggior parte di chi ha utilizzato questa apgtata soddisfatta dell'esperienza

vissuta.

Sei soddisfatto di questa esperienza?

poco: 1 0 0%
o 2 0 0%
3 1 3T%

g8
4 3 NM1%
: 5 9 333%
4 6 10 37T%
meltissimo: 7 4 14.8%

(=T ]

Inoltre come si puo osservare dalle risposte abbmahda successiva relativa ad
un'opinione sull'utilita di Caccia alla Musa pemoscere meglio una citta un buon
96,3% ritiene che sia utile.

Molti feedback ricevuti anche in maniera orale dw#, dncuriosito da questa nuova
applicazione, chiedeva maggiori informazioni somatisproprio relativi all'utilita di
guesta app in quanto offrendo due itinerari preitialoconsente all'utilizzatore di
conoscere la citta in maniera autonoma e diver@n@ovolte anche scoprendo delle
curiosita che sulle comuni guide si fa fatica adare. | partecipanti sottolineano ancora

una volta che quest'esperienza oltre ad esseeecutiivertente.

Pensi sia utile per conoscere meglio una citta?
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Alla domanda relativa al rifare questa esperieh2890% dei rispondenti sarebbe ben
disposto ed entusiasta nel ripeterla.

La rifaresti?
S 27 100%
Mo O 0%
Altro 0 0%

Entriamo ora nello specifico della caccia al tesoro

Alla domanda sul grado di difficolta degli indiniseriti nella app le risposte di aggirano
tra i numeri 4 e 5, un parere intermedio sullaichifta ma salta comunque all'occhio la
presenza nel punto 3 con 6 risposte. Tutto sommaiossibile dedurre che gli indizi
non erano difficili, tenendo conto che la maggi@artp dei rispondenti non vive a

Padova (59,3%) si puo percio affermare che erabasthnza semplici ed intuitivi.

Gli indizi erano?
0%
0%
22.2%

troppo semplici: 1 0
0
&
9 333%
9
3
0

=]

=)

33.3%

11.1%
0%

fet S = R & & B SR WU ]

difficilissimi:
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Da segnalare invece la difficolta con cui sonoi gtafviduati gli InfoPoint a causa della

loro poca visibilita all'interno della citta.

Hai avuto problemi a trovare gli InfoPoint?
Sio12 44.4%
No 14 515%
Altro 1 3 7%

Molto interessante e importante € la risposta ddimanda sottostante che chiede se
l'utente della app ha avuto modo, una volta amivetl luogo collegato alla Musa, di
leggere le informazioni turistiche contenute. Laggiar parte ha risposto che ha avuto

il tempo e l'interesse a leggerle.

Hai avuto modo di leggere la descrizione dei luoghi trovati?

Si 260 96.3%

Mo 0 0%

Mon mi interessa 0 0%
Troppo lungo il testo 0 0%
Altro 1 3.7%
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Per quanto riguarda il metodo di acquisizione dgila maggior parte ha usato il QR
Code ma anche il tag NFC.

Hai usato i tag NFC?

Si 'housate 20 74.1%
Mo, nen ¢'é nel mio cellulare 2 7.4%

A

C'¢ ma non l'ho usato 3 1MA1%
He provato ad usarlo ma nen ha funzienate 2 7.4%
ho usato anche il QR Code 1] 0%

Hai usato il QR code?

Si, 'hoe usato 26 96.3%
MNon ho installate 'applicazione per leggerdi 1 3.7%

He installate l'applicaziene ma non Iho usate 0 0%
Ho provato ad usarlo ma nen ha funzionate 0 0%
Ho usato anche il TagNFC 0 0%

Le eta dei partecipanti variano ma la maggio psirsggira tra i 19 e i 30 anni.

Eta
512 0 0%
1318 3 1M1%
19-30 15 556%
3150 7 259%
piudisd 2 7.4%

La maggior parte delle persone che hanno partechEino indicato che non abitano a
Padova, 59,3%, mentre il restante vive a Padova.

Abiti a Padova?

S M 407%
Ne 16 593%
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4.6-Alla scoperta delle Ninfe

Una versione piu ludica e lap "Alla scoperta delle Ninfe".

Si trata anche in questo caso di una cacciesoro ma questa volta senza indizi, sol
curiosita di trovare tutti i tag e la voglia di gewe il quadro che si cela dietro le nint
portail giocatore a cercare i vetag.

All'interno del Palazzo Liviancsede della ex facolta di Lettere e Filosoin occasione
della Notte Bianca del Liviano, svoltasi mercolddi maggio, sono stati nasco20

cartellini (tag) che rappresentano uno smartphone con allinterr QR Code. |
cartellini sono muniti inoltre  Tag NFC.

L'icona della app richiama le ninfee, fiori legate Ninfe.

| tag sparsi per il Liviano erano analoghi al sege

ALLA
SCOPERTA
DELLE NINFE

tinyurl.com/leninfe

L'invito ad utilizzare laapp pertrovare tutti i cartellini nascost& stato riolto ai
partecipanti della Notte Bian, evento dedicato a conferenzsposizioni, visite guida
e molto altro destinato agli studenti universitagi docent

A mano a mano che i cartellengonoindividuati I'immagine di una ninfa, tratta

un‘opera d'arteemerge come si puo vedere dalle immagini ripodatedi seguit.
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SCOPRI LA NINFA SCOPRI LA NINFA

N)) (@) &%

QR CODE TAG NFC QR CODE
INFO INFO

E' stata inserita inoltre un'icona di informaziafie a volte in determinati luoghi
diventava rossa e consentiva di leggere alcunemapioni sulla storia del Palazzo o su
alcune delle opere contenute al suo interno coairelsco di Campigli e la statua

dedicata a Tito Livio.

back

L'affresco di Massimo
Campigli

Il grande affresco nell'atrio di
Palazzo Liviano é frutto di un
concorso. Gli artisti invitati
presentarono dei bozzetti su
un tema che era stato loro
indicato: la continuita tra
cultura romana e moderna.

A partecipare al concorso
furono i pittori Guido Cadorin,
Ubaldo Oppi, Mario Sironi e
Massimo Campigli: fu
quest'ultimo a prevalere.
L'affresco venne realizzato tra
il 1939 e il 1940.
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Quando si sono ritrovati tutti 20 i tag l'immagideun quadro raffigurante le Ninfe
appariva. Le immagini dei quadri, caricate all'intedella app erano 10 e in maniera

casuale venivano proposte all'utente.

NINFA E PASTORE
Tiziano Vecellio

TAG NFC QR CODE
INFO

Il link della app € stato reso visibile tramite pwst su Facebook solo a partire dalle ore
18.00 per conferire maggior mistero e curiositeeadnto. L'iniziativa ha riscosso un
buon successo ed entusiasmo tra gli studenti ckensi sfidati a chi trovava piu tag tra i

corridoi e la aule del Palazzo.
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4.7- Notte dei ricercatori 2016

In occasione della Notte dei Ricercatori 2016 Oilsgéttembre, e stata presentata un'altra
versione della app con sempre nove tappe ma qualséasolo all'interno di Palazzo del
Bo per rendere la caccia al tesoro piu breve, ¢uasdo cosi a tutti di provarla e
portarla a termine. In questa edizione inoltre saggiunta una applicazione che
prevedeva l'utilizzo di un tabellone interattive parlero nello specifico nel paragrafo
successivo, che permetteva all'utente di orientalt$nterno della manifestazione e
sapere le attivita svolte in ogni gazebo di ogpadimento, il programma della serata e
delle conferenze, cosi da poter facilitare la pemnaa del visitatore all'interno di
Palazzo del Bo e consentire di veicolare le infaio@a in modo multimediale,
interattivo e gamificato.

Anche queste versioni sono state sviluppate sal@pdroid ma a differenza delle altre
gueste ultime app era possibile scaricarle autaaratnte da un sito Internet dedicato
al progetto (www.game4culture.com) in modo da fe# il download visti i problemi
riscontrati nella passate versioni dove si era datamente il dominio da inserire nel
browser dello smartphone.

Per chi completava il percorso o scopriva tutéisselli del tabellone I'Universita offriva
dei gadget.

In totale, grazie ad un software inserito nel site monitorava gli scaricamenti, i

download effettuati durante la serata, relative alle applicazioni, sono stati 44.

4.7.1- Caccia alla Musa

La versione della app Caccia alla Musa presentitdaNmtte dei Ricercatori 2016 si
rifaceva graficamente a quella precedente preseataPremio Letterario Galileo e al
Festival Scientifico Galileo ma il percorso eraaiso, per consentire a tutti gli utenti di
partecipare l'esperienza. Il percorso mediamemntavdul5 minuti, i tag erano distribuiti
all'interno di Palazzo del Bo e le tappe erano soddivise:

1. Euterpe, Cortile Nuovo;

2. Erato, Statua di Palinuro (opera di Arturo Martini)

3. Tersicore, Portone in bronzo del Cortile Nuovo;

4. Melpomene, Monumento alla Resistenza e alla Libengz (opera di Jannis

Kounellis);
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Calliope,Statua di Minera vittoriosa (opera di Paolo Boldrin);
Urania,Stele "Spirale per Galileo Galil¢ (opera di Gio Pomodor;
Clio, Cortile Antico;

Talia, Stemmi del Cortile Antice

© N o O

9. Polimnia,Statua in memoria (Elena Lucrezia Piscopia Correr.

Il gioco consisteva, come lle versioni precedenti, nel leggere gli indirecarsi nel
luogo giusto dove si trovava la Musa e cercarag, un po' nascost@he permetteva (
passare alla tappa successiva. |l cartellino eradto da un tag NFC, predisposto p
cellulari che spportano tale tecnologia e un codice QR per tudttalyi. | tag eranc
disseminati per Palazzo del Bo, riporto qui di segun esempic

CACCIA
ALLA MUSA

www.game4culture.com

In questo caso non ci sono stati questionari perbr@e si € potuto rilevare negli a
eventi, gli utenti ua volta conclusa la caa al tesoro tendono a non compil.
Assodato cioho preferito seguire personalmente alcpartecipantie studiare le lor
impressioni e i loro commer

Per quanto riguarda il funzionamento a livello teordella app, svilupfta a adattata
ancora una volta ddhg. Nicola Oric, non ci sono state difficolta nello scaricame
perché a differenza delle altre versioni questa pssibile scaricarla direttamer
tramite il sitointernet, www.game4culture.com, con dominio ac@to appositamente
per I'occasione o semplicemente inquadrando ctotdaamera dello smartphone il t
Ho scelto cosi di affiancarmi ad una coppia di amigversitari, una mamma con |
figlio di 12 anni e un grppo di arici di eta compresa tra i 15 7 ann, per avere cosi

target diversi.
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Le tappe sono state raggiunte con facilita e legazdioni dei monumenti e dei luoghi
presenti sono state lette con interesse e appeegzgathé piu corte e interessanti
rispetto a quelle della app presentata I'anno desde. Quello che ho avuto modo di
notare in tutti i partecipanti e stato proprio fiesiasmo nel giocare a questo gioco, la
voglia di scoprire nuove cose e di divertirsi. Shgtaurato un clima di rilassamento e di
felicita molto speciale. La mamma che ha parteoipat infatti affermato che la app le
ricordava quando da bambina giocava a caccia atdes le faceva piacere che anche
suo figlio ci giocasse e nello stesso tempo ap@es® nuove informazioni culturali sul
Palazzo. La coppia di giovani universitari e stgi@acevolmente incuriosita
dall'esperienza, non erano originari di Padova m@osavano in citta per motivi di
studio e mi hanno confidato che si sono sempresthahe cosa fossero e cosa
raffigurassero certe opere ma non avevano mai aloitcasione e la voglia per
approfondirle, ma, grazie a questa applicazionentavuto l'opportunita di conoscere
la storia del Palazzo e di alcune opere contenut@ interno. Altra cosa che ho
rilevato un po' in tutti i gruppi ma soprattuttol meuppo di ragazzi giovani € la pura
competizione che instaura questo tipo di applicai@anche loro, motivati per di piu
dai premi in palio, si sono divertiti a interpretali indizi e a sfidare i propri amici a chi
scopriva prima dove era nascosto il tag. Una \sitgperto leggevano con entusiasmo la
breve descrizione proposta e passavano immediatanaia tappa successiva. Devo
affermare inoltre che I'esperienza di assistere salblgimento di questo gioco da parte
di persone estranee e stato estremamente impopartieé ha potuto dami un feedback
delle reazioni effettive e immediate degli utertnfermando percio la mia convinzione
che il gioco € molto utile anche per imparare efgevivere un'esperienza unica.
Come si puo notare dallo screenshot della appaficgre rimasta pressoché invariata, €
stata tolta la sezionbBorna a Padova per.e inserito solo un percorso.
La home page presenta quattro tasti che svolgosegeenti funzioni:
* Inizia la caccia come si puo intuire, consente di avviare il gioco
 Prova anche consente lo scaricamento immediato dell'altra aleplicata al
tabellone interattivo;
* Credits sono rimasti invariati dalla precedente versione;
 Come funzionariporta le "regole del gioco" della caccia aloms per facilitare

l'utente nella comprensione del gioco.
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Anche in questo caso, per consentire una maggmprensione della app inserisco gli
screenshot della applicazione.

L'immagine riportata di seguito evidenzia la scheiardedicata alla Home.

CACCIA ALLA MUSA

INIZIA LA CACCIA

PROVA ANCHE

CREDITS

COME FUNZIONA

Awviando la caccia al tesoro la prima schermata appare € la seguente dov'é
evidenziata la Musa da trovare e le altre sonocdate" da un lucchetto, il superamento
della prima tappa dara la facolta di passare dajgatcessiva. Anche il questo caso il
percorso e gia stabilito a priori.

Come si pu0 vedere dall'immagine riportata la privhesa in questo caso e Euterpe, si
legge l'indizio e se non si conosce o non si égabluogo dove ci si deve recare si puo
chiedere il secondo indizio, posto sempre in rirmme il primo, aggiungendo pero 2
minuti al tempo totale. Se si richiede un altrot@jtiimmagine” si sommano al totale
altri 3 minuti, per la "Mappa" altri 4 minuti e cdiminuti in piu viene inolte data la
possibilita di salare la tappa in modo da non gggieae I'utente che non riesce a capire

dove deve recarsi ma comunque dargli la possildiitiocare.
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HOME 00:00 EUTERPE

Nell'800 Palazzo del Bo venne ampliato...
...e una nuova area venne creata.

NUOVO INDIZIO  +2 min
IMMAGINE +3 min
MAPPA +4 min

SALTALATAPPA  +8 min

% TAG NFC QR CODE

Una volta trovato e acquisito il tag € possibilesgzae alla Musa successiva o, in
alternativa appoggiando il dito sulla Musa trovat, possono avere maggiori
informazioni sul luogo o sul momento collegato adee

L'immagine qui riportata si riferisce alla primgppa dedicata al Cortile Nuovo del
Palazzo.

HOME NEXT

EUTERPE
CORTILE NUOVO

Tra '800 e "900 il Palazzo del Bo viene ampliato e
riceve I'assetto definitivo. Carlo Anti, rettore tra il
1932 e il 1943, chiamo a ridisegnare |'Universita
alcune importanti personalita dell'arte e

della cultura. Larchitetto Ettore Fagiuoli

compie |'ultimo intervento di risistemazione

del Palazzo, creando il Cortile Nuovo come

via di collegamento tra le varie strutture del
complesso. |l Cortile & progettato in stile
neoclassico e realizzato in pietra d'Orsera negli
anni del fascismo, come testimoniato dalla
presenza dei tradizionali fasci littori e dalle effigi
del Duce.

Il celebre architetto Gio Ponti progetto lo
scalone di ingresso al Rettorato e numerosi
artisti del Novecento contribuirono con sculture
e affreschi a decorare la nuova ala.

Attualmente il palazzo del Bo & sede del

Rettorato, della "Scuola di Giurisprudenza’,
nonché di sale di rappresentanza istituzionale.
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In queste immagini si puo vedere come l'applicazi@nda presente al giocatore che si
sta facendo ricorso ad un aiuto in piu e vengorttolgweati i minuti che verranno

aggiunti come gia spiegato in precedenza. Suc@sgnte si possono vedere le
schermate che riportano i vari indizi dedicati alpdenene legata al Monumento alla

Resistenza e alla Liberazione di Jannis Kounellis.

Vuoi vedere il suggerimento aggiuntivo? Rinunci a questa tappa? Ti costera +8 min

Ti costera +2 min

ANNULLA sl ANNULLA sl

Il Indizio Immagine Mappa

Alla Resistenza e alla Liberazione venne

dedicato...
.Su una parete venne sistemato.
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Al completamento di tutto il percorso veniva datgbssibilita al giocatore di ricevere
un premio come ricordo dell'esperienza.

HOME Tempo: 58:40

?ug\ i - e
& HAI'VINTO!!!
. SEURL I
o | " HAI CATTURATO
al, & '\ TUFFELE
Y & g o musemh
2 — I : 5 ) . R
~ passa
P 2 all'INFOPOINT
Ry 27 aritirareil
(< b5 \ TUO PREMIO! ..
i AR = e
BRAVO!

4.7.2- Tabellone interattivo

Per quanto riguarda il tabellone interattivo questava attivita prende spunto dalla app
"Alla scoperta delle Ninfe" ed e stato concepitoneouna guida interattiva agli eventi

della Notte dei Ricercatori, ma applicabile a gaaiscontesto, per conoscere tramite
una mappa gli eventi presenti in ogni dipartimeataella aule messe a disposizione
delle conferenze.

La mappa € la seguente, é stata stampata in A& pannello sorretta da un cavalletto
di legno e posta nel corridoio principale del Qertluovo di Palazzo del Bo affinché

fosse ben posizionata per essere vista e perattattenzione dei visitatori.
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Riviera dei Ponti Romani
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Awvicinando il telefono al tag NFC o inquadrando dbdice QR, dopo ave
opportunamente scaricato nel device la, si aveva la possibilitdonoscere tutti ¢
eventi programmati per quella serata nei divensadimenti. Inoltre in ogni gazebo

aula erano presenti dei tag come il segu

NOTTE DEI
RICERCATORI

www.gamed4culture.com
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| tag erano in tutto 20 e il ritrovamento dava @sgibilita, oltre ad avere un gadget,
anche di scoprire I'immagine che si nascondeva detttesserine rappresentate dal
disegno stilizzato della ninfea come si puo ossermalle immagini qui riportate.

La home page della app riportava il logo della rHemtazione e a seguire con
l'inquadramento di un tag, sia nel tabellone inte@ che nei vari gazebi, si ha

I'identificazione di un tassello dell'immagine sstante.

NEAR 2016 SCOPRITUTTE
CERCA LE ATTIVITA' LE CASELLE

30.09.2016

venetomght

la notte dei ricercatori

) (D &% @

INFO INFO

Una volta inquadrato il codice QR o acquisito g tdFC, premendo il tasto dedicato
alle informazioni (i) si potevano avere indicaziorglative alle attivita del tag
selezionato con la possibilita di essere rimanglathite link direttamente alla pagina

Web dedicata al Dipartimento preso in considerazion
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Aula Studenti Dipartimento dei Beni Culturali

Attivita proposte dal Centro Sonologia MINI LABORATORI
Computazionale

Nora Virtual Tour e la realta immersival'altra
Virtual Reality for educationSound walk realtall presente racconta il passatoClipmark:
adventuresGuarda la musica con il tuo strumenti per la fruizione avanzata di audiovisivi
smartphoneREMINDCaRoSyrinx

=
=~

ATTIVITA PER | BAMBINI

Ricostruiamo la Rotonda di RovigoAlla
riscoperta dei luoghi del cinemaCaccia al
tesoro armati di smartphonell vetro nei
mosaiciEsploriamo la chiesa di San Gottardo ad
Asolo

All'acquisizione di tutti i tag sscopriva I'immagine che si celava dietro alle renfena
stampa antica raffigurante Palazzo del Bo nel

SCOPRITUTTE
LE CASELLE

TAG NFC QR CODE
INFO
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CAPITOLO 5- Caccia alla Musa a Venezia

5.1- Venezia e il turismo

La citta di Venezia e stata per piu di un millenoapitale della Repubblica di Venezia
ed e conosciuta come la Serenissima. Per le stiegharita urbanistiche e per il suo
patrimonio artistico, Venezia € comunemente comatdeuna tra le piu belle citta del
mondo ed e, assieme alla sua laguna, stata dithiain patrimonio dell'umanita
dal'lUNESCO dal 1987. Venezia € dopo Roma e Milanrza citta italiana con il piu
alto flusso turistic®, in gran parte proveniente da fuori Italia.

Sono le cifre stesse a testimoniare un simile sswganfatti, il Comune di Venezia ha
superato la soglia dei 10 milioni nel 2015 per daarguarda il numero delle presenze
turistiche (numero di notti trascorse dai clierggh esercizi ricettivi), aumentando del
2% rispetto all'anno precedente. Gli arrivi (numdrcclienti, italiani e stranieri, non
residenti, ospitati negli esercizi ricettivi) var@da piu di 4.200.000 a quasi 4.500.000

come si puo osservare dal grafico.

Figura 31: Serie storica arrivi/presenze turisti Canune di Venezia
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10.000.000 ,_/'/

8.000.000

6.000.000

4.000.000 ™\, e

2.000.000 ___,.;-’—"’_‘w;——q-ﬂ!_—/d
FEEEEESSESELETELSEESESEEEESSSESEEF

’—Arrivi s Presenze |

Fonte: Elaborazioni Comune di Venezia Settore husisu dati APT

®http://www.ontit.ittopencms/opencms/ont/it/focusfiis/il_turismo_nelle_citta_italiane
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La meta preferita dei visitatori, come si ottienaal&zando i dati dellAnnuario del
Turismo 2015° si conferma la cittd storica con pit di 6.800.Q@f@senze (+6,1%
rispetto al 2014), che accoglie circa il 60% degtivi e oltre il 65% delle presenze, con
una permanenza media di 2 giorni e mezzo.

Per quanto riguarda il Lido pernottano poco piu 4Bl dei turisti, ma dopo la leggera
contrazione avuta nel 2014, il 2015 e ritornator@scere sia per quanto riguarda gli
arrivi, registrati di 189.022 (+2,7% rispetto all2), che le presenze di 567.700 (+5,5%
rispetto all'anno precedente), mentre la permanemedia, anche grazie al turismo
balneare, si afferma sui 3 giorni.

La terraferma infine si dimostra meta del 30% desti, con una permanenza media di
poco piu di 1,8 giorni.

Il settore alberghiero, con oltre 7.500.000 presecirca il 74% del totale, accoglie la
maggior parte degli ospiti, mentre I'extralbergbisr distingue per una maggiore durata
del soggiorno con una media di 2,73 giorni cont®, 14 nelle strutture alberghiere,
grazie anche alla presenza dei campeggi dellaféema, dove i soggiorni sono piu
prolungati.

Gli stranieri risultano essere oltre I'85% del naec turistico totale, con un +1,3%
rispetto al 2014, anche se la permanenza medistr@gina lieve diminuzione. | turisti
europei, provenienti soprattutto da Regno UnitcanEia e Germania, sono i piu
numerosi con oltre 4.600 mila presenze, seguonagpelli originari dalle Americhe
(2.236.314), Asia (1.148.842), Oceania (375.193gdidriente (149.295) e Africa
(106.866). In testa alla classifica delle nazidagtiu presenti nel Comune di Venezia
nel 2015 si trovano gli USA, seguiti da Gran BretgFrancia, Cina, Germania,
Giappone, Spagna, Australia, Corea del Sud, Bra€lenada ed Argentina. Fuori
classifica, per la prima volta dal 2011, la Russia.

Il trimestre piu apprezzato € quello di luglio, afyoe settembre, nel quale si riporta il
maggior numero di pernottamenti con piu di 3.300anei con un +4,5% rispetto al
2014. Nei mesi di ottobre, novembre e dicembre iorgho i pernottamenti con un
+6,6% totale, mentre aprile, maggio e giugno harewstrato una diminuzione del
2,1%.

®http://live.comune.venezia.it/sites/live.comune a&g.it/files/articoli/allegati/Annuario%20Turism®o
02015-Web.pdf
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Per quanto riguarda invece il numero di visitatdelle esposizioni permanenti nei
musei e nelle chiese veneziane si vede, dal gragguente, riportante dati rielaborati
dall’Annuario del Turismo 2015, come Palazzo Ducélego simbolo di Venezia,

svetta su tutti gli altri per il numero annualeviitatori. Il secondo posto € occupato del
Museo di San Marco dedicato alllomonima Basilica geguire troviamo la collezione
Peggy Guggenheim con al suo interno opere d'artgpea e americana del XX secolo.
Si nota dal grafico come il gap tra questi tre mysencipali e gli altri riportati sia

molto elevato, complice in tutto questo e la maggmnoscenza dei turisti dei musei
principali e piu famosi della cittd dimenticandoecditri, di ugual storia e valore, sono

presenti nel territorio veneziano.
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che i picchi non coincidono. | mesi di maggior @$o nei luoghi culturali sono aprile
maggio e settembre ottoBfe

5.1.1- Ciclo di vita della destinazione e gestiomkei flussi turistici

Si puo affermare che il turismo porti alla citta \denezia benessere, ricchezza e
occupazione, rappresentando percio una risorsalnciabile per I'economia veneziana.
Per di piu la spesa turistica non favorisce unigamehi opera nel settore, ma stimola
anche una serie di attivita economiche che formgdzeni, servizi e attivita all’industria
turistica. Purtroppo il turismo non produce solpedt positivi ma, accanto ai benefici
che lo sviluppo turistico apporta, provoca, sopitadtin un equilibrio delicato come
quello della realtd veneziana, anche considereadii e disagi che vengono sostenuti
soltanto in parte da chi vive grazie al turismocwli effetti negativi portati dal turismo,
che colpiscono anche chi non si occupa direttaméntquesta industria, sono ad
esempio problemi di affollamento all'interno detli¢ta, si pensi a Piazza San Marco
gremita di turisti o le calli principali durantepkriodo del Carnevale. Inoltre il turismo
fa aumentare i prezzi dei beni e dei servizi maattyutto delle abitazioni, provocando
cosi un notevole aumento dei rifiuti da smaltirstienola la micro-criminalita. Oltre a
cio c'e il rischio di una scomparsa delle attiatnomiche proprie della citta in favore
di negozi di souvenir dedicati solo ed esclusivamen turisti come purtroppo si sta
verificando nel centro storico e nelle calli piteduentate dal turismo di massa. |l
turismo non controllato o gestito in maniera noeghta ha degli impatti negativi non
indifferenti sulla vita della citta e sulla quotita dei suoi abitanti.

Il centro storico di Venezia € un bene con risdtsestiche primarie, come attrazioni
naturali e culturali, non riproducibili e un flussmntinuo e mal gestito di turisti,
costituito da un turismo di massa incontrollato,rt@oinevitabilmente ad un
deterioramento irreversibile di tali risorse uni&ripetibili.

Grazie all'analisi del ciclo di vita di una des#imne turistica o curva di Butler
possiamo avere una visione dinamica delle modadlit&viluppo che ogni localita

turistica dovrebbe seguire in assenza di shockresienterventi politici.

%Annuario del Turismo 2015
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Secondo questa teoria ogni destinazione turisbocasce quattro fasi:

1. fase iniziale o di lancio (avviamento);

2. fase dello sviluppo;

3. fase della maturita o stagnazione;

4. fase del declino.

Infine pero si potrebbe aggiungere una quinta &ase quella di riavvio o rilancio che

puod essere identificata come la prima di un nudsio di vita®>.

Figura 33: Ciclo di vita di una destinazione turisica (modello Butler)
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Fonte: http://www.larapedia.com/viaggi_turismo/smnio.html

Nella fase iniziale dello sviluppo turistico i cosfinvestimento per la destinazione
turistica sono di molto superiori ai ricavi ed éegegnte una politica di tipo
promozionale. Se riesce a superare questa fased@inakzione accedera alla fase
successiva cioe quella di crescita dove lo svilupptstico genera benessere a costi
limitati. Nelle localita turistiche mature, terzask, la domanda e superiore rispetto
all'offerta, cioé alla capacita d’'accoglienza, dutio fa percio affiorare le esternalita
negative collegate al turismo, per esempio problestativi alla capacita di carico,
infatti, lo sviluppo turistico diventa un fattore disturbo per le attivita tradizionali e

rallenta lo sviluppo economico e sociale dellaidegione turistica. In questa terza fase,

®http://www.unive.it/pag/fileadmin/user_upload/cdemi9/documenti/2016-

17/Dispensa_Economia__turismo_Van_der_Borg_|Il.pdf
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dove si puo collocare la realta turistica venezianehe se rischia di trasformarsi, nel
breve, in una fase di declino, la politica turigtideve mettere un freno allo sviluppo
turistico non efficacemente regolato. Cio puo aweegrazie ad azioni di controllo sui
flussi turistici attraverso la riqualificazione fferta presente, la promozione dei
segmenti strategici e dei prodotti turistici dicha@.

Come viene riportato anche dal grafico esiste wra zritica relativa alla capacita di
carico della destinazione, se il numero di tupsésenti nella citta rimane al di sotto di
tale soglia critica, la sostenibilita del turismsufta garantita. Se invece cio non avviene
si ha un'incompatibilita del turismo in relazionket@ssuto economico, sociale e alle
peculiarita strutturali della citta.

A questo proposito accostando alla teoria del aittlgita delle destinazioni turistiche
I'analisi dellimpatto a livello locale e possibilettenere un metodo per calcolare la
sostenibilita dello sviluppo turistico. Nella prinfiase gli effetti positivi sul’economia
locale sono praticamente nulli, mentre gli aspeitigativi esistono e sono dati
principalmente dai costi relativi ai primi invesemti effettuati ma sono assenti gli
effetti collegati alle esternalita negative. Nedleconda fase, relativa allo sviluppo della
destinazione, cominciano ad affiorare alcuni aspmdsitivi come l'incremento del
reddito, dell’occupazione, la creazione di un’imma&gconsolidata e condivisa della
destinazione, 'aumento della qualita della vittapertura della societa al turismo. Gli
effetti negativi principali sono legati ai costigkstione delle infrastrutture turistiche ma
la differenza tra i due effetti risulta ancora piesi per I'economia locale e quindi per la
sostenibilita della destinazione turistica. Neklsizt fase, anche se gli effetti positivi
Sono ancora presenti, pud cambiare la qualita dellaanda turistica data dalla crescita
di visitatori ed escursionisti, questi ultimi apfaorti meno reddito all'economia locale e
piu costi, ma dalla diminuzione della percentualetutisti pernottanti. Gli aspetti
negativi sono presenti e relativi ai costi di gasti e alle esternalita negative una volta
raggiunta la capacita di carico della destinazidirterismo rimane sostenibile e il saldo
degli effetti € positivo fino a che non viene ragga la capacita di carico. Venezia si
trova proprio in questa fase ma come sara sot#ilnpiu avanti la capacita di carico
della destinazione é stata superata di molto. Nplkrta fase si ha un saldo negativo
degli effetti e quindi calano i benefici ma ancheosti perché diminuisce il numero di

turisti presenti nella destinazione. In questo cégarismo non sostiene |'economia
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locale.

L'economia locale infatti riesce a sostenere uneranminimo e massimo di turisti
presenti nella destinazione, superata questa sagtiismo non porta effetti positivi
ma solo negativi come costi e depauperamento aeippesenti e della cultura locale.
Affermato cio lo sviluppo turistico di una destimaze si pone il problema di conseguire
una buona combinazione tra sviluppo dell'attivitdstica e risorse offerte dalla localita,
di saper gestire e pianificare in maniera effi@est sostenibile lo sviluppo di una
localita e di come conseguire la qualita ottimaieuda destinazione turistica. Una
risoluzione a questo problema pud essere data ataiscere la Capacita di Carico
Turistica (TCC) come strumento valido per la pisaizione.

La Capacita di Carico Turistica e definita dal VdoFlourism Organization (WTO)

come:

Il numero massimo di persone che puo visitare ogalita, nello stesso periodo,
senza compromettere le sue caratteristiche ambiefisiche, economiche

e socio-culturali e senza ridurre la soddisfaziates turisti®®

La CCT & rappresentata da un insieme di capaaité"¢o

* la capacita dell’ecosistema, cioé la possibilit&fdittamento delle risorse naturali
presenti nella destinazione in relazione alla fane dell'uomo;

 la capacita estetica ed esperienziale, che rappgeesta dimensione del
soddisfacimento estetico - culturale e dei desidkgii turisti che visitano la
destinazione;

* la capacita socioeconomica, che rappresenta lasadidne sociale ed economica
della popolazione locale rispetto al fenomeno tizas Il superamento di tale soglia
comporta che le attivita turistiche urbane finiscgmer subentrare alle attivita
destinate ai residenti perché diventano molto pigvenienti agli operatori, ma la

qualita della vita locale e della destinazioneenegyale ne esce deteriorata.

https://www.academia.edu/17502569/A_proposito_ghacid%C3%A0_di_carico_turistica_una_breve
_analisi_teorica

®’satta, A.,La valutazione della Capacita di Carico TuristicalrMediterranegin Bimonte, S., Punzo,
L.F. (a cura di), Turismo, sviluppo economico e sostenibilita: teoBapratica Siena, Edizioni

dell'Universita di Siena, Protagon, 2003.
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L’ambiente come altre componenti presenta una f@agarrying capacity (capacita di
carico), che, se superata, compromette le areeatiaturbane e monumentali. Anche le
societa e le culture locali possono rivelarsi fiagsi possono verificare gravi fenomeni
di perdita dei valori tradizionali e culturali.

La soglia critica per la conservazione di questoildmjio € stata definita capacita di
carico e corrisponde al numero massimo di turis# agna destinazione puo sopportare,
oltre il quale gli impatti tra il turista e la deszione si traducono in un danno. Ogni
risorsa, culturale o naturale, all'interno dellsstd®zione presenta un limite oltre al
quale la risorsa turistica si deteriora in manigraversibile e si ha la conseguente
contrazione della domanda turistica che porta aal diminuzione dell'attivita e del
reddito locali.

Il turista, durante il suo soggiorno € dispostoaadettare la presenza di altri visitatori,
infatti il turismo e anche un'esperienza collettiparché essa non superi un dato limite
oltre il quale potrebbe rinunciare al visitare ucerta destinazione perché troppo
affollata. Questo calo possibile di domanda di mil@egmenti potrebbe portare ad una
drastica riduzione della domanda e conseguentenuientalo di spesa e di qualita nella
destinazione.

Per il calcolo della capacita di carico di un si@nno considerati diversi profili, in
particolare quelli fisici, economici e sociali.

A questo proposito, nel 1988 il professor Paolot&esil professor Jan Van der Borg
pubblicarono uno studio sul turismo a Veneziaotblintento era quello di scoprire
quale fosse il massimo carico turistico che laaciti Venezia fosse in grado di
sostenere. L'articolo di Costa —Van der Borg indictimite massimo per Venezia in
7,5 milioni di presenze I'anno (una media di 20.780giorno) cosi suddivisi: 4,7
milioni di pernottanti, 2,8 milioni di escursiorifét

Lo studio prendeva in considerazione il redditastico proveniente da tre categorie di
visitatori: residenti in hotel, residenti in alsgutture e non residenti o escursionisti. Per
quanto riguarda i vincoli legati alle risorse rimabili sono stati presi in considerazione:
il numero di posti letto alberghieri (11.000— 120%@ non alberghieri (2.000—4.000) in

®8Costa P., Van der Borg,JJn modello lineare per la programmazione del soro. Sulla capacita
massima di accoglienza turistica del Centro Storitd/enezia“Coses Informazioni”, 32-33, 1988, pp.
21-26.
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centro storico, la capacita di offerta di ristoca® (40.000-70.000 pasti nella fascia
oraria del pranzo), i posti auto disponibili, lesgibnibilita di trasporto e la capacita di
smaltimento dei rifiuti. Per le risorse non riprodili di Venezia, lo studio si € basato
sulla capacita di carico massima (13.500-16.50ibevaéd giorno, ossia 400-500 persone
presenti contemporaneamente) della Basilica di $&rco, meta della grande
maggioranza dei visitatori, residenti e non. Preddein considerazione tutti questi
fattori, la capacita di carico della citta di Vergezisultava rappresentata da circa
21.000-22.000 presenze giornaliere. Inoltre, conevisce dallo studio, tenendo conto
della capacita massima di carico della cittd eplechi di presenza, le politiche del
turismo da mettere in atto a Venezia dovrebberagpard™
» un ampliamento dell'offerta, in modo che, per esemghi € gia stato a Venezia in
precedenza non ritorni a visitare gli stessi momitnmea si orienti verso altri punti
di interesse;
* interventi di educazione della domanda;
e sostituire in parte i turisti escursionisti, a caudel loro costo elevato e senza

benefici per la comunita, con quelli che pernottameentro storico;

* orientare o creare servizi complementari.

Nellanno 2009 comparve uno studio del centro deenthe Coses (studio
commissionato da Comune e Provincia), che quaatifiain numero di 21,6 milioni di
presenze I'anno, suddivise in 6,3 milioni di petanti e 15,2 milioni escursioni&li
Nel 2015 sono stati presenti a Venezia un tota&Odnilioni di turisti, suddivisi in 10,1
milioni di pernottanti e 20 milioni circa di escigsisti’*. Tutto cid si pud riassumere

nella seguente tabella.

% http://whc.unesco.org/archive/websites/venice2§8@éches/pdf/costa.pdf
"“Turismo sostenibile a Venezia, COSES, RapportoQl4iarzo 2009
"Lanapopppi P.Caro turista (ediz. aggiornata 2014), Venezia, Corte del Fgm@015, pp. 19-21
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Figura 34: Capacita di carico Venezia

Natura dei dati Annuali Pernottg it Escurspmsu
al di al di
Massimo
sostenibile secondo o) g 13.000 7.750
Costa - Van der
Borg
Riportati dal
. 21. ) 17.2 41.4
Coses per il 2007 600.000 60 00
Verificati nel 2015 30.000.000 27.'000 5510000
circa circa

Fonte: http://www.italianostravenezia.org/wp-conteploads/2016/10/Proposte-per-una-gestione-dei-

flussi-turistici.pdf

Come viene evidenziato dalla tabella riportata umero massimo di turisti annuali
sostenibili per la citta di Venezia é stato supemit molto e a causa di ci0 nascono
problemi di congestione e sovraffollamento sopttdtaei picchi di presenze come in
occasione del Carnevale dove un‘enorme folla ®rs&v in Piazza San Marco, per
ovviare a questo problema la soluzione € la demtatjzzazione. Inoltre si potrebbero
limitare i cosiddetti turisti “mordi e fuggi” chegptano a Venezia solo costi e nessun
beneficio.

Nella citta di Venezia é infatti presente una disiene spaziale disomogenea dovuta al
fatto che non tutti i sestieri sono frequentatd alesso modo dai turisti. Inoltre anche le
attivita turistiche si concentrano solo in zonec#pehe soprattutto lungo i principali
itinerari veneziani dove sono evidenti gli effetlella sostituzione delle attivita
commerciali e artigianali locali con quelle dedeasclusivamente ad una clientela
formata da turisti, con una conseguente perdithetiessere, per quanto riguarda i
prezzi ormai alti e standardizzati e la varietd' aféérta proposta.

Lungo gli itinerari principali la composizione defferta turistica € dominata dalle
piccole attivita commerciali rivolte ai turisti cheendono prodotti indicati come
specialita veneziane, inoltre nell'area di RialtdcS@n Marco stazionano moltissimi
venditori ambulanti. La popolazione residente daseettare oltre al degrado estetico la

congestione del traffico pedonale e dei mezziadigorto.
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Per quanto riguarda le zone infra-centrali sondlgwhe pur non essendo direttamente
interessate dal grande flusso dei visitatori bersio di un modello turistico di tipo
pernottante. In questa zona il turismo non creaigt@agi alla popolazione residente.
Nelle zone marginali il grande flusso dei visitatarriva in minor numero rispetto alle
zone del turismo di massa, se non per quanto dguiaturisti culturali che visitano la
Biennale o si spostano seguendo l'itinerario meseale comprende Palazzo Grassi,
I'Accademia e la Collezione Peggy GuggenH&im

Detto cio, per definire una coerente strategiastiza per Venezia, si deve cercare di
puntare ad un turismo sostenibile dal punto diavisibientale e socio-economico,
mantenere il numero dei visitatori al di sotto dalhpacita di carico del centro storico,
mirare a incentivare il turismo pernottante e aindentivare quello escursionista
attraverso un aumento della qualita dell'offertzesghiera. C'é anche il bisogno di una
conversione della domanda da un turismo di massaoadi qualita e culturale piu
istruito e piu attento alle tradizioni e al patrinim della citta. Infine, € necessario
eliminare i picchi di domanda e distribuire medéaattivita turistiche nel tempo e nello
spazio ripartendo cosi la pressione. Regolamertarginare i flussi turistici crescenti e
la priorita della citta storica. Questa strategaalessere supportata da una politica sia a
livello comunale che regionale.

Il turismo veneziano deve essere valorizzato e mnasservizio della citta e dei suoi
abitanti come risorsa per altri settori, rendendsi qiu semplice la convivenza tra
residenti e turisti, per non essere visto comemimaccia da allontanare.

In poche parole il turismo dovrebbe essere reso cpitpatibile con Venezia ma
purtroppo la citta sta diventando sempre di pithan luogo e sta perdendo la propria

identita.

5.1.2- La gamification nella realta veneziana

Come gia visto nei capitoli precedenti la gamificatha un grande potenziale che puo
essere utilizzato per proporre un'esperienza irth@attirando una nuova tipologia di
turista piu interessato all'originalita della cjtf@er coinvolgere attivamente non solo i

turisti ma anche i cittadini e gli stakeholderslalalestinazione in modo sostenibile

"“Costa A., Van Der Borg J, turismo a Venezian "Insula Quaderni. Turismo a Venezia", 2004.
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cercando cosi di decentrare i flussi motivandaistua scoprire nuove mete grazie alle
meccaniche dei giochi (badge, punti, classifichissiani, etc.).

La gamification infatti consolida le azioni e leapche quotidiane rendendole piu
coinvolgenti e meno abitudinarie, mostrando ohieteéndendo piu importanti le scelte
allo scopo di prendere decisioni piu consapevakféorzando la volonta individuale,
garantendo cosi un feedback immediato e impargidlproprio operato e sugli obiettivi
raggiunti.

La liberta di scelta del giocatore, evita il riszhdi una eccessiva delega, poiché il
giocatore agisce in base alla comunicazione, aigbro aiuti del sistema, ma mantiene
la propria singolarita, continuando ad esercitageigioni o sviluppandone di nuove.
Inoltre, un sistema gamificato efficace punta alimigre la competenza del soggetto,
mettendolo in grado di raggiungere obiettivi difidiblta crescente, tarati sulle proprie
capacita.

Le caratteristiche ludiche attivate nei processigdmification possono aiutare le
persone ad interagire con il tessuto urbano, pgarevche le abitudini e la tecnologia le
rendano meno attivi e partecipi della citta steb#atti le persone, come gia visto, sono
in grado di modificare piu facilmente il proprio mportamento attraverso |l
divertimento.

Le app basate sulla gamification incoraggiano tginti a interagire, in maniera piu
approfondita, coinvolgente e sociale, con le omkepatrimonio culturale che stanno
visitando. Le missioni, proposte nei vari percodiventano uno strumento di gestione
dei flussi turistici al di la della singola visigagli elementi di gamification hanno come
obiettivo quello di incoraggiare un senso di regatilita e di interesse duraturo nei
confronti del patrimonio culturale della citta.

Inoltre i momenti pre e post visita assumono umnifigato fondamentale per creare una
connessione emotiva, engagement, in grado di meticamportamenti virtuosi nel
turista. L'applicazione della gamification all'irdedelle citta o dei luoghi culturali é
importante ed in grado di raggiungere nuovi pulbbheicolare le informazioni e
rendere maggiormente partecipativa e premiantpdigsnza di visita.

Grazie alla gamification si registrano una quantda informazioni legate al
comportamento degli utenti anche se non strettaanaetessarie al funzionamento del

sistema in sé. Questi dati sono possono esseliepesatdattare e regolare I'esperienza
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sulla base delle preferenze degli stessi, per cendgdare I'andamento del sistema e per
anticipare futuri cambiamenti. Si ha percio l'inmggiamento dei giocatori non solo a
fornire i propri dati al sistema, ma a misurarhyiarli e condividerli attraverso le
recensioni create dagli utenti nei siti, ma norosdlutente puo scegliere quali dati
inviare, contribuendo al sistema e non facendaapiieemente misurare passivamente.
Questo tipo di soluzioni non solo consentono lao#a di dati, informazioni e proposte
ma coinvolgono attivamente i cittadini, interpretanludicamente i principi del
crowdsourcing e degli open data, permettendo m@itresidenti di riflettere, interagire
e modificare l'impianto urbano attivamente. Per rgoariguarda gli amministratori
pubblici e direttori di centri culturali, le piattame gamificate consentono di accedere
gratuitamente ad una serie di servizi che consenlimo di personalizzare I'offerta ed
ottenere in tempo reale centinaia di data analytimee dati relativi all’anagrafica dei
visitatori, al tasso di ritorno in un dato perio@do,punti di interesse e alle opere piu
visitate, capire i flussi turistici in base all’'eg& alla cittd di origine e molte altre
opportunita fondamentali per una gestione profeyartecipata dei turisti.
Il settore turistico utilizza una varieta di fondiidati per analizzare il complesso mondo
del turismo ma negli ultimi anni grazie alla didjigaazione delle attivita umane, alla
diffusione dei social media, di Internet, delle appdegli open data si sono resi
disponibili molte fonti aggiuntive che contribuisup alla creazione di fonti di dati
alternative e supplementari. Questi dati vengoniancati Big Data e hanno come
risultato complessivo la creazione di un'enormentjtéadi dati relativi al turismo ma
non solo. Queste fonti forniscono un'opportunitaoovau per misurare, segmentare,
comprendere e anticipare il turismo, per disegreaneerificare azioni commerciali e
pubbliche.
Le ragioni di interesse del turismo per i big dptsssono essere riassunte in cinque
punti’®:
» trasparenza rende il fenomeno del turismo trasparente albvei presenze e
flussi, permettendo lo studio del turismo dal putteista del movimento fisico ma
anche della percezione dei turisti attraverso risent analysis, le analisi sono

realmente disponibili in tempo reale;

“http:/lwww.pst.beniculturali.it/wp-content/upload®A6/04/TDLab-Piano-Strategico-per-la-

Digitalizzazione-del-Turismo-Italiano-1.pdf
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» personalizzazione sulla base del comportamento dei turisti e pdssitbentificare
vari segmenti di turismo che presentano carattenogenei tra loro. Grazie a questa
diversificazione le offerte e i prezzi possono essalcolate sul singolo segmento e
modificate costantemente, inoltre le strategie drspasione possono essere
realizzabili e misurabili in base a specifici segiie

e automazione alcuni servizi possono essere adattati al segmeatl'individuo in
modo automatico;

» previsione diventa realizzabile la previsione di flussi esgnze nel breve e nel
medio termine consentendo cosi un orientamente adilvita degli attori pubblici
e privati, percio grazie alle attivita digitali ®gsibile avere modelli di previsione
dei flussi turistici;

* innovazione emergono nuove possibilita per realizzare percerservizi, per
differenziare le singole imprese o il territoricgrmettendo cosi di sperimentare
nuove attivita e iniziative valutandone i risultatie azioni.

Questo potenziale dato dai Big Data pud esser@miamentale importanza in una

realta come Venezia che ha bisogno di una prewasa®i flussi turistici per attuare

manovre relative ad arginare gli impatti negative de moltitudini di turisti portano e

per rendere piu vivibile la citta da parte deiadihi. Grazie a piu informazioni si

possono mirare le offerte turistiche per cercareddstagionalizzare la domanda
turistica. Inoltre le informazioni potrebbero ess@ersonalizzate in modo da rendere

unica e irripetibile I'esperienza all'interno dedlta creando cosi una nuova tipologia di

turismo piu attento, coinvolto e rispettoso.

5.2- Unipiazza

In occasione della cerimonia di premiazione dilidta Gamification Advards" tenutasi
il 2 ottobre a Milano alla quale ho partecipato, &uto l'occasione di conoscere
Edoardo Parisi fondatore della startup Unipiazzzaitice del premio "Best Loyalty
(Categoria Consumer)".

Dall'approfondimento di questa realta € scaturitted di prendere alcuni elementi
fondanti e inserirli all'interno della mia propostatesi relativa ad una app a caccia al
tesoro gamificata per la realta veneziana.

Unipiazza e una startup padovana nata da un poodesei giovani imprenditori. Si
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tratta di un servizio informatico che promuove t&vdaa commerciali e fidelizza i
clienti permettendo di accumulare punti e guadagpaemi. L'utente all'interno di un
locale partner della societa puo partecipare atquesgramma di fedelta grazie ad una
semplice iscrizione tramite un tablet, dato in datae al gestore del punto vendita o in
alternativa direttamente al sito internet del siste Successivamente, grazie ad una
tessera, potra raccogliere punti fedelta, i gettonipiazza, e ricevere prodotti in
omaggio direttamente nel suo locale preferito. Aghioacquisto l'utente deve
semplicemente appoggiare la sua tessera Unipiappaup tag NFC al suo interno) sul
tablet presente nel locali, I'acquisto verra traatatn gettoni in base alla spesa. In tutte
le attivita convenzionate con questo sistema ogro gale 10 gettoni mentre la soglia
per avere i premi € a discrezione del titolare'@sdrcizio. Grazie a questo sistema si
cerca di fidelizzare ed attirare i clienti facendasche pubblicita all'interno del sito e
dei social dedicati a Unipiazza. Ad ogni utenterispponde un profilo all'interno del
sistema dove vengono indicati: nome, cognome, e&s80, monitorati i luoghi dove si
reca l'utente e la frequenza di utilizzo con indioai specifiche di ora e spesa
realizzata. L'utente inoltre ha la possibilita dndividere, all'interno del sito internet
dedicato, in tempo reale, i propri acquisti e devgova con i propri amici con tanto di
opportunita di commentare e mettere il famoso "face".

L'dea di Unipiazza, come riportato dallintervistan Edoardo, € nata inizialmente
attorno al 2011, da un progetto creato dai due femalatori Edoardo Parisi e Stefano
Tassinari per sopperire all'esigenza di mercatatival agli annunci di camere d'affitto
per gli studenti universitari che si trovavano @&®e. Da cio si e sviluppata l'idea di
creare un portale intelligente che riuscisse aafdt tutti gli annunci e a presentare
all'utente solo quelli che lo potevano interessasggiormente grazie all'utilizzo dei
dati personali prelevati dai social network. A cawdell'esiguo numero di agenzie
specializzate negli annunci esclusivamente perestidniversitari e dalla alta difficolta
nel creare tale algoritmo le remunerazioni dalesmst si pronosticavano molto esigue.
Si e visto invece che se si fosse consigliato afyidenti dove andare a bere e a
mangiare gli introiti sarebbero stati maggiori encmque si trattava di una fetta di
mercato non ancora presa in considerazione dafjgalizzazione dell'esperienza di
consumo. Il progetto venne chiamato Universipiaezgortato avanti grazie alla

collaborazione con l'universita di Padova dove snigiato a sviluppare il progetto
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partendo dall'intervistare circa una cinquantinaatiivita commerciali per capire se
potevano essere interessate al servizio. Nelkestallo stesso anno si € iniziato a
sviluppare concretamente il progetto.

In questa piattaforma fanno parte piccole e mettigita commerciali da banco con
un‘alta frequenza di utilizzo. L'80% delle 100 \ath ora presenti sono legate al
food&beverage, come pub, bar, pizzerie, ristorargntre il restante 20% sono negozi
come profumerie, scuole di lingue, etc. Si trattangprese che non hanno le capacita
per sviluppare un sistema fedelta adeguato edegife e per riuscire a promuoversi nel
mondo digitale.

In questo progetto si & deciso di inserire le dicam di gamification perché
I'interfaccia e l'esperienza utente dei videogiadmno di gran lunga superiori a quelli
dei comuni siti web e l'idea era quella di avvicgiaa qualche cosa di usabile, di
interattivo e facilmente utilizzabile da chiunguea gamification infatti rendere piu
divertente e avvincente I'esperienza del classistersa fedelta. Inoltre permette di
creare un engagement diverso con l'utente e cansiemtvere piu informazioni perché
grazie alla gamification l'utente usa il portalé polentieri e percio si riescono ad avere
piu informazioni.

Unipiazza é un servizio di fedelta di marketingoswiatico ad abbonamento realizzato
tramite la vendita di un servizio mensile con patthda 6 o 12 mesi alle attivita
commerciali, il pacchetto include: servizio fedglteardware e tessere) e tutti i servizi
digitali come il marketing automatico, le campagenail e i bottoni social per
collegare le pagine social ai tablet. Unipiazzhasia sulla fedelta, infatti, come afferma
Edoardo, aumentando la percentuale di clienti feliecremento di fatturato puo
arrivare fino al 80-90%. Il tablet fornito alle iatta commerciali acquisisce dati preziosi
sulla clientela registrata.

Per quanto riguarda la comunicazione verso i gestesa avviene attraverso i
commerciali, in seguito & presente un serviziovattdi customer service e una
consulenza ogni 3 mesi. Per quanto riguarda la oarazione all'utente, sono le attivita
stesse che sponsorizzano il servizio agli utenthe ne trovano di nuovi. Inoltre
Unipiazza attraverso i canali online, le applicazide newsletter e i social network

comunica i propri valori e pubblicizza il servizio.
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Per quanto riguarda i risultati raggiunti da Ungaia, dalla loro entrata nel mercato nel

2014, i dati sono i seguenti:

Figura 35: Dati Unipiazza

27 mila utenti che hanno raccolto gettopi 10 miknti che hanno raccolto gettoni

16 mila premi ritirati 1,7 mila premi ritirati
336 mila check-in effettuati 34 mila check-in efffetti
26 milioni gettoni raccolti 2,7 mila gettoni ractiol

Fonte: dati forniti da Edoardo Parisi

Unipiazza punta molto sul rapporto personale corattéevita commerciali. Fino a
dicembre c'e stato il 100% di rinnovi da parte elaltivita commerciali. Circa il 50%
degli utenti usano il servizio almeno una voltaidgiorni.

Per quanto riguarda i progetto nel breve termimmatdo racconta che stanno puntando
nello strutturare una rete commerciale per espandguiu possibile nel nord ltalia, a
Padova sono presenti con 70 locali, attualmente soche partecipi a Vicenza, Trento
e Venezia. C'e la voglia di replicare il modellcche nelle citta piu importanti come
Ferrara, Bassano, Bologna. A medio termine i ptogetranno quelli di integrare
meglio le dinamiche di gamification (badge, leadeari, punti) all'interno del sistema.
Per quanto riguarda il lungo termine c'é la volodidnserirsi maggiormente, sia a
livello hardware che software, negli strumenti gr@senti nelle attivita commerciali
come registratori di cassa, sistemi di ordinaziengestionali in modo da rendere piu
veloce e meno invasivo I'utilizzo del sistema fé&lgber raccogliere piu informazioni e
customizzare meglio il servizio per le attivita coerciali.

Per quanto riguarda la citta di Venezia, come si pedere dalla mappa riportata di
seguito Unipiazza e gia presente a Venezia ancherssolo quattro locali:

» Bigoi Venezia, Calle Crosera, 3829;

e Chet Bar, Campo Santa Margherita,

» Skilla Bar, Dorsoduro 2995;

» Capatoast, Cannaregio, 3102.
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Come gia riportato in precedenza € in atto, daeepdirnipiazza, il progetto e la volonta
di espandersi sempre di piu anche in questa realta.

Figura 36: Locali a Venezia aderenti a Unipiazza

\ e
Vemezia

ita Marta

Fonte: https://www.unipiazza.it/shops

5.3- Proposta di una Caccia alla Musa a Venezia

Dopo aver analizzato alcuni dei problemi relativitiismo a Venezia e riportato la

realta della startup padovana Unipiazza ho decisapdortare alcune modifiche al

progetto di Caccia alla Musa, inserendo anche alel@menti della app Alla scoperta

delle Ninfe, per adattarlo al contesto venezian@aredo cosi di provare a dare una
soluzione al problema della gestione dei flussistioi e promuovere una riscoperta
dell'autenticita della citta. Nei paragrafi precetilei € visto come il numero di turisti

presenti nella cittd supera di molto la carryingpamty. Questo disequilibrio sta

portando al deterioramento della citta e all'inso#tilita del turismo non solo da parte
dell'ambiente ma anche della popolazione residelmeenon riesce a vivere a pieno la
vita quotidiana nella cittd a causa del numeropeoplevato di turisti e dal fatto che

ormai la citta & diventata un non luogo dedicatdussvamente al turismo di massa.

La mia idea sta proprio nel cercare, attravergmiere della gamification e grazie alla
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sempre maggior importanza delle nuove tecnologieaimpo turistico, di dirottare i
flussi turistici nelle aree meno conosciute e hattial turismo di massa con un sistema
di incentivi, una differenziazione dell'esperienza seconda dell'utenza e una
veicolazione delle informazioni.

Il problema che affligge Venezia non é soltantoliguelativo ai flussi ma anche quello
relativo alle attivita commerciali. Quello che sita soprattutto nelle principali calli
turistiche & un proliferare di negozi di souvenancprodotti Made in Cina che si
sostituiscono a quelli autentici veneziani. In dagsroposta vuole esserci la presa in
considerazione di tale fenomeno e del fatto chestgqumoblemi ormai sono presenti
nella citta da anni e non € semplice cambiarli sdmrepentino e immediato. Secondo
me c'é bisogno di smuovere le acque in qualche reddo capire che un cambiamento
e possibile, partendo dal piccolo, introducendo ap@acon elementi di gioco innovativa
che premia, con un sistema di punti badge, clabsife altri incentivi il turista "diverso”
qguello che visita la citta fuori delle rotte turidte di massa e che é interessato alla
Venezia piu autentica, alle osterie veneziane,ila tpico della citta tralasciando il
Made in Cina o le bancarelle turistiche.

Attraverso la gamification e le sue potenzialitdpsd cercare di incentivare un turismo
diverso, un turismo culturale e colto, iniziandocla® da una valorizzazione e
rivalutazione che parte dagli stessi musei e situcali che applicando al loro interno
un percorso di visita innovativo, basato sul gampafrebbero avere la possibilita di
attirare un nuovo pubblico di turisti, aumentareigroiti e il numero di visitatori (si
veda in questo caso I'esempio fatto nel Dallas Minsef Art nel capitolo dedicato alla
gamification e al turismo), puntando sul rendedi#rrenticabile I'esperienza.

La mia proposta si basa sull'utilizzo della apmec@ al tesoro, Caccia alla Musa, come
mezzo per dirottare e gestire i flussi nei luogtmeziani con un programma di incentivi
nei luoghi meno conosciuti e caratteristici deltgac

All'interno della app, saranno presenti dei pelicprestabiliti e modellati a seconda
dell'utenza, infatti ogni utente dovra effettuare lag-in compilando un breve
questionario, solo al primo accesso, inserendoppidati personali, la provenienza, il
tempo a disposizione per la visita, i propri ingsiee il grado di conoscenza di Venezia.
Un algoritmo pensato per l'occasione a second& dislboste date a queste domande

iniziali consigliera alcuni percorsi prestabilitjia presenti in un database, anche

200



tenendo conto del luogo dove si trova e dei suggarti per ogni tipologia di utenza.
Ogni turista avra la possibilita di scegliere eenisre il proprio percorso o anche di
personalizzarlo a seconda delle proprie esigenfatiila app sara supportata da un sito
Internet al quale il turista potra accedervi. Peargo riguarda la modalita dei percorsi
fai da te comparira un menu a tendina con i luegtgzionabili e i punti associabili ad
ogni luogo, ai luoghi meno conosciuti sara attfibwin punteggio maggiore.

Per ogni tappa verra data la possibilita, sia t@arsito web che app, di acquistare i
biglietti di musei, mostre, ecc. Questa modalitich gaeferita tramite il conferimento di
un punteggio per ogni biglietto acquistato. Pera@awveodo di prevedere i flussi turistici

i percorsi gia prestabiliti daranno all'utente umigggio maggiore rispetto a quelli fai
da te piu difficili da monitorare e prevedere.

Ogni utente sara libero di scegliere il percorso aidatto alle sue esigenze ma sara
segnalato un numero massimo giornaliero di paréatigper ogni itinerario e dopo un
certo numero di utenti il percorso non potra esparescelto.

I locali potranno aderire non soltanto svolgendeeriari a loro dedicati ma partecipando
attivamente alla creazione di percorsi alla sc@pértuna determinata zona di Venezia
per cercare di creare un rapporto diretto trataesocale.

| percorsi prestabiliti avranno la modalita dellmrgtelling per dare una maggiore
appetibilita al pubblico e offrire una dinamica lde$toria piu coinvolgente inserendo
come filo conduttore narrazioni veneziane.

Oltre alla caccia al tesoro, sara integrata nédass app, la modalita di "gioco libero".
Infatti saranno sparsi per la citta dei tag cona@d@R e tag NFC (come quelli utilizzati
in occasione della Notte dei Ricercatori 2016) penoscere e avere informazioni
aggiuntive su monumenti, musei e curiosita delteacQuesta modalita, derivata dalla
app Alla scoperta delle Ninfe, permettera dopo atndi tag ritrovati di ricevere dei
punteggi aggiuntivi e scoprire I'immagine che dac®tto i vari tasselli presenti nella
app.

Gli indizi saranno orientati in base alla tipologiautenza per rendere l'esperienza piu
personalizzata modellandola in base alle capaatmescenze dei partecipanti.

Ad ogni tappa sara possibile fare il check-in, gra@ tag dotati di tecnologia NFC e
codici QR, nel luogo prestabilito e avere le infamoni relative all'elemento trovato

legato alla Musa. L'applicazione consentira inolale conoscere quali attivita
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commerciali e attrattivita turistiche convenzionatno presenti e per ogni acquisto
verra dato un punteggio (si veda il capitolo deica Unipiazza). Questi luoghi
consigliati saranno prettamente caratteristici liqguar consentire cosi un incentivo alla
valorizzazione e rivalutazione delle attivita e beighi tipici veneziani. Dopo un certo
numero di ristoranti bar, negozi, musei "sbloccatiavra la possibilita di ricevere dei
badge come ad esempio "Bacaro DOC" se si € eimtnati numero prestabilito di bacari
0 "Indiana Jones" se si sono visitati un certo monue musei e si é fatto il check-in o
ritrovati i tag in alcuni luoghi di interesse arohegico e cosi per altri luoghi.

Come gia descritto, un sito Internet dedicato @ili@azione consentira all'utente di
farsi un'idea preventiva del percorso, di programsiie visite e acquistare i biglietti per
le attrazioni scelte. Per quanto riguarda eventi€oostre, concerti, liriche, ecc. anche
a questi daranno la possibilita di avere puntiiin p

Ci sara la possibilita di condividere sui sociatwmk i luoghi visitati, gli obiettivi
raggiunti e i percorsi completati dando cosi maggisibilita all'applicazione.

Non c'é un limite di tempo nel totalizzare i puati'utente a seconda del numero di
punti vinti avra la possibilita di accedere a varemi come sconti nelle attivita
convenzionate ma non solo, prendendo ancora uta splnto dal Dallas Museum of
Art, saranno definiti premi piu particolari come percorso gratuito con una guida
specializzata, una notte all'interno di museo, visga ai luoghi misteriosi, un ingresso
per vedere la Basilica di San Marco di notte e nadilti. Insomma premi diversificati e
originali per incentivare I'utente a totalizzara punti possibili.

La piattaforma di Unipiazza sara utilizzata comedm@er fidelizzare e premiare i
clienti, non solo i turisti ma anche i locali. Aegio proposito per raggiungere i premi i
turisti potranno contare su un sistema di racc@itenti non solo negli esercizi
commerciali ma anche nei musei e nelle strutturettive mentre per i locali e gli altri
clienti a premiarli sara proprio la frequenza camlale si recano in una determinata
attivita.

Al termine di ogni percorso saranno presenti del&ssifiche riportanti il totale dei
punti accumulati dall'utente e quello degli alt@arfecipanti suddivisi per nazionalita per
incentivare la voglia di far vincere il proprio Baesfruttando quindi il patriottismo che
si puo instaurare (a questo proposito si vedanipge di Microsoft presentato nel

capitolo 2).
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Saranno conferiti inoltre punteggi superiori a bggiorna piu di 2 notti, che come si e
visto essere la permanenza media in citta, per aiamee cosi i ricavi non solo delle
strutture ricettive ma anche delle attivita comrardén generale. Altri punti verranno
dati a chi ha comportamenti ecologici e potra awdeebadge dedicati. La app potra
essere utilizzata anche all'interno delle attivitdgli stakeholder che partecipano
all'iniziativa come negli hotel o nei musei per tionare a vivere nel gioco.
Grazie ai dati provenienti dalla app si potrannpireai comportamenti e le preferenze
di turisti per avere un feedback immediato delkegmza e conoscere meglio gli utenti
per modificare e migliorare, a seconda delle laroassita, i percorsi.
La app dovra essere sviluppata in piu lingue e ipeari sistemi operativi per
raggiungere cosi una piu ampia base di utenza.
Anche i locali faranno parte di questo sistemantigando tramite punti e agevolazioni
fiscali I'apertura di attivith commerciali venezéan
Il progetto sara sostenuto da azioni di marketidghac per far conoscere la app sia
prima della partenza sponsorizzandola nel sitdCdehune, della destinazione e in loco
attraverso cartellonistica dedicata.
Tutto cio porterebbe piu engagement, raggiungimentouovi pubblici e un maggior
controllo dei flussi turistici. La app mira a remelel pubblico protagonista ed attivo,
l'utente diventa cosi coprotagonista e registaadgelia esperienza turistica all'interno
della citta, anche se gli itinerari sono gia prieditaad ogni tappa vengono fornite delle
alternative come i musei nelle vicinanze o le @tticommerciali dando cosi ampia
capacita di decisione all'utente ma tenendo satttrallo il suo percorso.

La proposta ha lo scopo di raggiungere i segudmditivi:

» sviluppare un'esperienza turistica di qualita, esgione del territorio e della cultura
locale, senza generare impatti negativi;

» facilitare il recupero e la valorizzazione del patnio veneziano;

e conoscere in maniera preventiva gli spostamemiprdferenze dei turisti;

e promuovere la conoscenza di destinazioni di vagtoeico e ambientale, in linea
con un’operazione di diversificazione dell'offeria, sintonia con la domanda e i
bisogni emergenti;

e promuovere l'accoglienza, i prodotti locali, la wwh del luogo e la cucina

tradizionale;
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* incrementare forme di turismo sostenibile nelle eareterne attraverso
I'organizzazione di itinerari tematici;

e creare un sistema turistico non invasivo integrabterritorio, nella sua cultura e a
contatto con la comunita dei residenti;

* recuperare il patrimonio della citta nel pieno eitp dell’ecosistema;

* puntare sulla qualita dell'esperienza offerta, agtirso la scoperta del nuovo

rapporto tra il turista e la citta.

5.3.1- Analisi SWOT proposta

Per analizzare meglio la proposta propongo uns®n8WOT per valutare i punti di
forza (Strengths), i punti di debolezza (Weaknésse®pportunita (Opportunities) e le

minacce (Threats).

Punti di forza Punti di debolezza
* novita dell'esperienza; « difficolta nel raggiungere
* percorsi tematici personalizzabili; l'utenza
« storytelling; pre-digitale;
» acquisto online dei biglietti; » possibili problemi
» engagement dell'utente attraverso pratiche nell'agganciare il segnale GPS
ludiche; (creazione di scontento tra gli
« percorsi fuori dalle tradizionali rotte utenti);
turistiche; * limitatezza degli itinerari
e interattivita; prodotti dai veneziani;
« utilizzo del tag NFC e codice QR per daree  mancanza di fiducia delle
maggiori informazioni; istituzioni nel progetto e nelle
« immersione dell'utente nell'esperienza; sue potenzialita;

« grazie alle meccaniche del gaming si ha it difficolta nell'associare una
coinvolgimento e la partecipazione attiva ~ Proposta ludica con una di tipo

dell'utente; culturale (fraintendimento della
« fare cultura in maniera ecologica e parola gamification);
immersiva; * imposizione di luoghi di partenza
« possibilita di condivisione con i social prestabiliti; _ _
network; » scarsa collaborazione tra gli
« sostenibilita; stakeholder della destinazione.
* meccaniche dei giochi;
* premi;
* big data;

» scoperta di nuovi luoghi;
» destagionalizzazione dei flussi turistici.
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Opportunita Minacce

» esperienza in grado di rimanere nella * scarso interesse per I'approccio a

memoria degli utenti; nuove forme di esperienza;
e esperienza gratificante ed appagante per errato marketing che potrebbe
l'utente; portare ad un nullo di fatto;

* puo creare, sfruttando la gamification, ¢ mancanza di volonta delle
valore aggiunto alla solita "guida” della istituzioni nel volere incoraggiare

citta; e sostenere questa iniziativa;
» decentramento dei flussi turistici dalle e« poca partecipazione delle attivita
solite rotte turistiche; commerciali e della popolazione
 turismo piu sostenibile; * iniziale successo dovuto alla
* nuova tipologia di turista. novita ma poi perdita di interesse.

Uno dei punti di forza principali € la novita defiperienza e cioe il collegamento tra
una app turistica e la gamification. Come si éoviga nel capitolo precedente questo
tipo di app non si & ancora sviluppato appienoteitorio italiano. Il progetto punta
infatti sulla novita apportata da questa nuova mspea in grado di conciliare
I'interattivita con la cultura. Ogni percorso sakedicato ad un tema specifico della
storia di Venezia ma sara data all'utente la posaidi personalizzarli dal sito Internet.
Inoltre l'utente potra acquistare e prenotare canmhte da casa o0 da app i biglietti.
Grazie alla app si potra sapere per tempo i luolgisono in programma nella visita dei
turisti dando cosi la capacita alla citta di orgaarsi al meglio per accogliere i flussi. |l
filo conduttore delle varie tappe sara lo storytelldedicato alla citta per aumentare e
veicolare le informazioni culturali e per far conese meglio la citta sempre in modo
divertente e poco invasivo. E' data ai turisti ¢sgibilita di avere maggiori informazioni
relative ad un dato monumento o di un bene degmoi#, grazie a tag NFC o codici
QR, ad esempio se si tratta di un museo graziepflasi potranno conoscere gli orari di
apertura e chiusura e avere il link diretto al siternet dedicato alla struttura. |l
progetto punta infatti soprattutto a creare engageroon l'utente e con territorio grazie
all'utilizzo delle pratiche ludiche. | percorsi cka&ranno favoriti, tramite il conferimento
di un piu alto punteggio, sono quelli al di fuorli@ rotte turistiche del turismo di
massa, per cercare di decentrare l'affluenzaitaistai luoghi piu conosciuti e famosi.
Al fine di rendere l'esperienza piu social saraspnge all'interno dell'applicazione la
possibilita di condividere nei social network i pensi, le esperienze vissute, i

commenti, le foto e le impressioni sempre in uitatdi promozione dell’esperienza.
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Punto fondamentale e l'interattivita e la partezipae attiva che si crea da questa
esperienza grazie alla gamification. La propostaacenfatti di destagionalizzare la
domanda turistica attraverso percorsi con un nunhigribato di posti e un maggior
punteggio dato ai percorsi realizzati nei mesi caratterizzati da picchi di domanda. Il
progetto inoltre punta verso un'ottica di sostditébturistica grazie all'introduzione di
un nuovo tipo di turismo piu colto, culturale, @sd e piu attento alle necessita della
citta. Degna sicuramente di nota e la partecip&zidella comunita locale e degli
stakeholders presenti al fine di restituire il besere alla citta e rendere l'esperienza
indimenticabile al turista che risultera stimolatoitornare nella citta apportando nuovi
introiti. Grazie al progetto saranno presenti nuoMti (big data) riguardanti le
preferenze dei turisti relativi ai luoghi piu v, ai locali e agli alberghi pit frequentati
dando cosi l'opportunita, grazie a questi datpianificare e migliorare I'offerta turistica
sempre secondo un'ottica di sostenibilita.

Per quanto riguarda le opportunita, che potreblmragre questo progetto alla citta,
sono relative all'esperienza che essendo unicaveateindo grazie ai meccanismi di
gamification rimarrebbe piu a lungo nella memomatdristi che potrebbero ritornare in
altri periodi. Questa app non € una semplice gdal& citta ma qualche cosa di diverso
e innovativo dedicato alla riscoperta delle tramhzi veneziane attraverso la
partecipazione attiva del turista e del tessutanmtdella citta.

Grazie a questi incentivi il progetto porterebbedecentramento dei flussi turistici al di
fuori delle mete piu famose per riscoprire la vaudenticita veneziana grazie anche ad
un nuovo turismo sostenibile, attivo e coscientdedeellezze artistiche e culturali
uniche e irripetibili di Venezia

Uno dei principali punti di debolezza resta comundu problema di raggiungere
quell'utenza cosiddetta pre-digitale cioé formagapersone che non hanno un buon
rapporto con la tecnologia e gli smartphone o ahesiclerano la tecnologia inutile o
capace di privare le sensazioni piu profonde derant visita turistica. Inoltre il gap da
colmare sarebbe relativo al fraintendimento dellappsta ludica, infatti come gia
analizzato, non e semplice associare la parolaogioa quella di cultura, molti infatti
sono portati a pensare che il gioco sia solo unditpedi tempo ma come si € gia
osservato questa affermazione non e assolutamemte @nzi, le pratiche ludiche

applicate a contesti non ludici possono avere raglpietti positivi, creare engagement e
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motivare l'utente. Anche se l'uso del GPS e malgisalo per sapere qual € il percorso
piu vicino e conoscere dove ci si trova, il probéenmane, un mal funzionamento di
guesta tecnologia, dovuto alla difficolta di aggare il segnale nelle calli piu nascoste,
potrebbe generare insoddisfazione e frustraziofia&iteate. Ovviamente essendo dei
percorsi gia prestabiliti i luoghi di partenza Gedperienza sono determinati e
potrebbero essere lontani da dove si trova il taurié per questo che, essendo Venezia
una citta molto estesa, si da la possibilita @&lte di personalizzare, comodamente dal
sito internet dedicato alla app, l'itinerario. Uhelglema molto sentito e di ostacolo per la
buona riuscita del progetto e l'elevata collabanagi tra gli stakeholders della
destinazione prevista dalla app, € sempre moltiicitkf accontentare gli interessi di
tutti ma essendo un‘applicazione adattabile a @salsontesto un punto di accordo si
potrebbe riuscire a trovare.

Per quanto riguarda le minacce derivanti da quastigetto € da sottolineare il possibile
disinteresse per questa nuova forma di esperieerapre collegata all'erronea
associazione tra gioco e cultura dovuto anche &trata campagna di marketing nel
promuovere l'esperienza. Potrebbe esserci un prantusiasmo all'uscita della
piattaforma che potrebbe affievolirsi fino a scommgaottenendo un nulla di fatto.
Inoltre il rischio € di non riuscire a coinvolgeeeconvincere appieno le istituzioni
pubbliche e gli stakeholders del territorio.

La proposta punta percio a sfruttare i punti dzéoper entrare nel panorama veneziano
cercando di far conoscere il potenziale ancorgpiesso della gamification applicata al
turismo come metodo per coinvolgere, motivare istua comportamenti sostenibili a
favore della conservazione, protezione e valoripreez della citta, della sua cultura e
dei suoi abitanti.

Questa proposta vuole essere un punto di partearzzepcare, in una realta complessa e
problematica come quella veneziana, di veicolarevgnire e governare i flussi turistici
favorendo un nuovo turismo piu interessato alleofierta della vera Venezia quella che
per tanti anni € stata eclissata dietro alle maschendute dagli ambulanti, al
campanile di San Marco, al vetro falso di Muran®a witti gli stereotipi fittizi attribuiti

alla citta.

207



CONCLUSIONI

Questa tesi mi ha permesso di analizzare in mamp@rateorica e approfondita la
gamification e soprattutto di studiare le sue agalioni per quanto riguarda il mondo
del turismo.

Come si e potuto constatare, nel corso dei capitgiochi hanno un'‘enorme potenziale,
hanno la capacita di catturare I'attenzione dehlig e riescono a catapultarlo in una
realta parallela dove puo essere realmente seosfEggco dei giochi e infatti, essendo
un mondo virtuale, consentire all'utente di reaez cio che nella realta non e
concepibile. | giochi rendono felici e catturaretténzione del giocatore. E' proprio per
guesto che giochiamo e ci sentiamo appagati nkel. fiska i giochi purtroppo non sono
sempre visti come qualche cosa di positivo, anzblee vengono etichettati come una
perdita di tempo ed e proprio per questo motivolahgamification viene sottovalutata
e ha difficolta ad avviasi come pratica utile eficate. Come viene evidenziato piu
volte nella tesi I'applicazione dei giochi nellaalta quotidiana pud portare enormi
giovamenti alla comunita permettendo di modificemenportamenti negativi in positivi.

Il potenziale dei giochi € molto elevato infatteme molto usato anche nel marketing
per fidelizzare e motivare l'utente ad acquistaetemininati articoli o a svolgere
determinate azioni. Inoltre la gamification congeatl'utilizzatore di divertirsi e allo
stesso momento di imparare giocando.

Iniziando a studiare la storia del giochi, dande ywa definizione di gamification e
analizzandola in maniera piu approfondita sonocriasad entrare in modo piu
approfondito in questa realta.

In Italia, come si e gia osservato all'interno aédlsi, anche grazie alla ricerca fatta sulle
app turistiche, fatica a diventare una praticaupyhta e riconosciuta a livello nazionale
a differenza di altri Paesi. Nel corso degli anmigotuto constatare, anche a seguito di
partecipazioni a convention dedicate alla gamiiicgtche in Italia c'e pero la voglia di
integrare la gamification non soltanto all'intemielle aziende ma anche nel campo del
turismo. E' notizia abbastanza recente dell'uscit@arzo di un videogioco "Father and
Son", una app realizzata e prodotta dal Museo alebheo nazionale di Napoli e
progettata dal game producer Fabio Viola, scareatagli app store. Sembra in fatti

che proprio il turismo possa essere una rampandidaper future implementazioni in
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altri campi della gamification. Infatti si sta ayilpando la tendenza nei turisti a
partecipare attivamente alla vacanza. Non si traittadi un turismo passivo ma al
contrario il turista vuole fare, imparare e vivargrima persona l'esperienza. E' proprio
per questo che reputo la gamification un possitileto di svolta e di innovazione per
questo settore. La gamification rende I'utentecéglimotivato e coinvolto. Per di piu
grazie alle ICT questa pratica puo produrre numdresefici come quello dei big data
che permettono di acquisire un gran numero di dddtivi, non solo alle generalita
dell'utente ma anche al suo comportamento in gkneralle sue preferenze in modo da
conoscerlo meglio e soddisfare al massimo le peogsigenze.

Questa tesi inoltre mi ha dato I'occasione, p@rilaa volta, di mettere nero su bianco i
progressi fatti e i traguardi raggiunti dal progetintrapreso, inizialmente, come
semplice proposta per la mia tesi di laurea trienpagrazie al professore Nicola Orio,
diventato Caccia alla Musa, ovvero un‘applicazipeesmartphone a tutti gli effetti. Il
progetto Caccia alla Musa mi ha permesso di spetane la gamification e aver modo
di studiarla in prima persona. Ho avuto inoltregpfiortunita di presentare la app a
numerosi eventi osservando direttamente le impmessi le reazioni degli utilizzatori
alle varie cacce al tesoro proposte. Tutte quesperggnze mi hanno consentito di
migliorare la app sempre di piu nel corso del term@perimentare una nuova app "Alla
scoperta delle Ninfe" dove il gaming € molto piegente. Dai risultati dei questionari
emersi, relativi ai vari eventi e dalle impressiamiccolte oralmente, ho potuto
constatare in prima persona che il connubio trzieaal tesoro e app funziona e piace
molto non solo a i turisti ma anche ai residenté e¢fscoprono molto volentieri le
bellezze della citta divertendosi.

Le due applicazioni hanno avuto anche un buon misgcomediatico grazie alla
pubblicazione di due articoli sul Corriere del Veme sul Il Vivi Padova.

Le app sono state modificate e adattate piu voftecanda dei contesti in cui venivano
presentate e questo sottolinea la loro versatilitfgtti possono essere usate anche
all'interno, non solo di una destinazione ma andihen museo o di una mostra per
rendere piu dinamica, coinvolgente ed entusiasmbesgperienza. Infatti quando si
gioca si e piu predisposti ad apprendere cose nperahé ci si sta divertendo.

Inoltre ci tengo a precisare il fatto che il pragedi Caccia alla Musa ha avuto modo di

realizzarsi, avviarsi ed adattarsi ai vari eveoprattutto grazie a chi a creduto nelle
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potenzialita del progetto e a chi ci crede ancQuesto progetto vuole essere un modo
per dimostrare che la gamification pud essere umigpdi svolta per la valorizzazione e
la promozione del turismo e della cultura italiamanodo nuovo e divertente.

Fiduciosa dei risultati ottenuti in questi due aamiei buoni feedback avuti dal progetto,
in questa tesi ho voluto riportare la realta ticéstveneziana e i suoi problemi dovuti
alla gestione dei flussi. Da questo progetto, zeato solo per la realta padovana, € nata
I'idea di una proposta per la citta di Venezia. €oriportato nell'ultimo capitolo
Venezia soffre a causa dei numerosi turisti chellafio la citta. E' come se i turisti si
siano dimenticati di Venezia diventando sempre idi gn non-luogo, una realta che
assomiglia sempre di piu a Disneyland e sempre nadnana citta, dove il turismo di
massa e l'incontenibilita dei flussi turistici standistruggendo la sua bellezza e
I'integrita A questo proposito I'implementazioneQhccia alla Musa in questa realta
vuole essere uno punto di partenza per utilizzareehormi potenzialita della
gamification per arginare il piu possibile le estdita negative apportate dal turismo
alla citta.

Il progetto di questa tesi parte dall'applicaziaihéCaccia alla Musa che si fonde con
Alla scoperta delle Ninfe per adattarsi alle peanitih e alla problematiche della citta di
Venezia. Attraverso un sistema di incentivi cercandoraggiare i turisti a provare
nuove esperienze e nuovi luoghi sfruttando e vatando le tipicita del territorio
veneziano e della sua tradizione. Premia il turidt@ abbandona le tipiche mete
turistiche per addentrarsi nella cultura e nelipainio della citta. Inoltre per rendere
piu concreta la proposta ho inserito una realtapgégente e avviata a Padova, quella
della start up Unipiazza che si occupa, graziegdlaification, di fidelizzare il cliente.
Questi progetti vogliono essere un esempio di ajigtiche in grado di conciliare |l
divertimento all'apprendimento e ad un nuovo madmdoscere e riscoprire la citta.

Il mio augurio & che questa tesi possa essere pragmsiderazione per avvicinare le
destinazioni italiane ma non solo, anche museilwghi culturali, nel comprendere
come il differenziarsi sia fondamentale per rivatate valorizzare il turismo italiano dal
patrimonio cosi vasto e sconosciuto. Tutto questig alle app e al gioco che
consentono un'interazione fondamentale tra cukumente senza dimenticare pero di
vivere la destinazione appieno in modo sostendib®n la co-partecipazione dei locali

che danno uno stimolo in piu per rendere il turistabano una risorsa primaria per la
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rivalutazione del nostro Paese.

La gamification € un mezzo molto potente ed efficache trae vantaggio
dall'interattivita e dal divertimento, permette lin® di veicolare i messaggi, indurre
comportamenti attivi e interazione tra gli utentagje alla creazione di engagement.
Grazie a questa tesi ho potuto comprendere piu radofole potenzialita della
gamification e del progetto di Caccia alla Musasgmsolo che essere soddisfatta dei
traguardi raggiunti nel mio piccolo ma continuerdage del mio meglio affinché la
gamification venga veramente presa sul serio eaveogpreso appieno il suo grande

potenziale.
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