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1. Introduzione:

Lo sviluppo a partire dagli anni '90 della tecnologia nel comparto turistico, da un lato, e
il diffondersi negli ultimi anni dell’opzione Smart City- soprattutto nella sua declinazione di
citta tecnologica- dall'altro, appaiono due processi interrelati, che agiscono di concerto nel
delineare il profilo di quello che potremmo definire lo “Smart Tourism”. Con questo termine
possiamo identificare sia le forme di turismo tecnologico sperimentate e diffuse negli ultimi
anni, anche senza che siano state definite all'epoca come smart, sia i nuovi progetti destinati al
comparto turistico nell’ambito delle politiche esplicitamente targate smart!, perché queste ultime
sembrano incorporare le prime concorrendo a diffonderle e ampliarle. L'introduzione e 1'utilizzo
della tecnologia rappresentano infatti 1 principali fattori di cambiamento dell'ambito turistico
negli ultimi vent'anni (Law, Leung, Buhalis, 2009) e la declinazione tecnologica ¢ quella
maggiormente presente nelle politiche Smart City ad esso rivolte (par. 2), anche se sempre meno
I’unica (par. 5).

La smartness, largamente intesa, si ¢ tradotta nel tempo nelle informazioni turistiche “a
portata di mouse”, nei blog turistici che creano uno scambio di informazioni e consigli tra turisti
stessi, nei video streaming che permettono di veicolare informazioni attraverso immagini, testi e
suoni integrati, nelle agenzie on line (Guttentag, 2010). L'introduzione e la diffusione dell'ICT ¢
infatti un processo che ha avuto, e continua ad avere, ripercussioni su tutto il settore,
coinvolgendo trasversalmente tutte le differenti categorie di stakeholders industriali (Law,
Leung, Buhalis, 2009), tra queste, naturalmente, quelle dei fornitori e dei consumatori. Per i
primi, la tecnologia ha aperto le porte del marketing online, del management strategico, del Risk
management ¢ del Marketing Information Systems. Per 1 secondi, I'ICT e Internet hanno
comportato un vertiginoso aumento della possibilita di scelta; hanno modificato le modalita
della ricerca delle informazioni sui luoghi, della valutazione delle alternative, delle decisioni
d’acquisto, le modalita di prenotazione, i comportamenti successivi all’acquisto stesso, € hanno
permesso lo sviluppo di portali 2.0 (come tripadvisor). Cosi, grazie alla nascita e all'espansione
capillare dei portali di nuova generazione? e dei social network, ¢ stata possibile la condivisione
della stessa esperienza del viaggio tra turisti e la diffusione di foto e pareri sui luoghi e sulle
strutture di accoglienza (Traclo, 2007).

Le principali tappe di cambiamento del comparto turistico hanno seguito i piu ampi
sviluppi di quello tecnologico. Il passaggio dai personal computer ai vari Internet Devices ha
permesso, ad esempio, lo sviluppo di specifiche applicazioni di consultazione turistica e di

"1 turismo figura nei progetti e nei programmi volti alla Smart City sia come ambito di azione a
sé stante, sia come specifica di assi piu ampi dell'agenda politica. Nell’ambito del MasterPlan To-Smile
(acronimo che sta per Smart, mobility, inclusion, life & health and energy), ad esempio, il turismo ¢ parte
del piu ampio tavolo di lavoro Life & health. L’azione di sviluppo legata al settore che, come le altre,
vede la partecipazione di Enti, Centri di ricerca e imprese, si concentra sul delineare modalita innovative
e diversificate di accesso ai servizi turistici, di promozione ¢ diversificazione dei servizi disponibili e di
incentivazione della cultura dell’accoglienza. Nell’ICity Rate. La classifica delle citta intelligenti italiane
(2012), la voce turismo appare come aspetto della dimensione economica. Nello Studio “Smart City” del
Politecnico di Delft e dell’Universita di Lubiana, 1’attrattivita turistica figura tra gli indicatori della
dimensione Smart Living.

2 Con il web 2.0 si attua il passaggio ad una nuova modalita di interazione tra gli utilizzatori di
internet e il mondo del web: I’utente diviene soggetto attivo e fonte egli stesso di informazioni. Mutano
le modalita stesse di intendere e di produrre il sapere.



mobilita sul territorio per dispositivi mobili (quali cellulari e tablet), che stanno diffondendo
“una logica promozionale completamente innovativa” (Becheri, Maggiore, 2011, p. 221) e
nuove modalita di esperire 1 territori e vivere l'esperienza turistica. Appare utile prestare
attenzione soprattutto a quest'ultima frontiera di sviluppo tecnologico perché la smartness
sembra seguire proprio questa via.

Il saggio desidera tracciare, senza pretese di esaustivita, alcuni tra 1 principali
cambiamenti che hanno interessato il comparto turistico in relazione all'introduzione della
tecnologia e le principali novita sulla strutturazione e 1’esperienza del viaggio a questa legate
(parr. 2,3). In via conclusiva, si cerchera di comprendere, analizzando il caso di Torino, in che
termini il capoluogo piemontese sia interessato dal fenomeno dello SmartTourism, quali
applicazioni per dispositivi mobili siano state commercializzate in suo nome e quali futuri
sviluppi € possibile intravvedere all’orizzonte.

2. Turismi, tecnologie e smartness.

Al turismo viene attualmente destinata una quota crescente degli investimenti pubblici e
privati alle diverse scale territoriali, dato il ruolo svolto dal settore quale volano di ripresa
economica’ in molti contesti anche in periodo di recessione (Papotti, 2006). In questo quadro,
nuove operazioni di trasformazione urbana e di rifunzionalizzazione vengono promosse per
incrementare 1 fattori di attrattivita territoriale delle citta (Bargero, Bondonio, 2012). Tra gli
elementi di punta promossi dalle amministrazioni pubbliche per conquistare nuovi mercati vi €
la diffusione di nuove applicazioni web e ICT specifiche per la fruizione dei monumenti e, piu
in generale, delle aree urbane considerate di interesse turistico.

Figura 1 — Turisti internazionali, arrivi a livello mondiale
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Fig 1: Dati: WTO 2011, Fonte: Piano strategico per lo sviluppo del turismo in Italia, 2013.

A livello mondiale, il comparto turistico ha registrato una netta crescita di utili,
risultando uno dei settori economici piu dinamici: negli ultimi dieci anni la spesa dei turisti per

3 11 contributo del settore turistico per la crescita economica e 1’occupazione in Europa ¢& stato al
centro della Comunicazione COM (2010) 352 di Tajani, L’Europa prima destinazione turistica
mondiale- un nuovo quadro politico per il turismo europeo.



viaggi all'estero ¢ raddoppiata e si prevede per il prossimo decennio un ulteriore incremento del
50% (fig. 1).

Nonostante le potenzialita del settore turistico* e il ruolo propulsore avuto dallo stesso
nell'economia italiana negli ultimi decenni, 1 dati relativi al comparto nel nostro paese mostrano
una perdita di quote di mercato maggiore rispetto a quella registrata da altri competitors diretti
quali Spagna e Francia®. Molteplici i motivi alla base di tale decremento. Dai problemi legati
alla governance del settore, alla promozione spesso frammentata, al minor peso dell’Enit
(Agenzia Nazionale del Turismo), al nanismo delle imprese che operano nel settore, alla scarsa
competitivita dei prodotti turistici, alle infrastrutture insufficienti, alla difficolta ad attrarre
investimenti internazionali ecc.

Dato il nostro specifico interesse di ricerca, ¢ importante sottolineare che il Piano
strategico per lo sviluppo del turismo in Italia (2013) indica tra le cause del calo del settore in
Italia la mancanza di una strategia digitale per il Turismo, 1’utilizzo insufficiente dei canali di
vendita digitali, I’assenza di applicazioni di servizio per smartphone e tablet e una piu generale
mancanza di innovazione tecnologica dei prodotti turistici. Per ovviare a queste lacune, lo stesso
Piano strategico individua delle azioni mirate e specifiche: la costituzione di un laboratorio di e-
tourism; lo sviluppo di applicazioni per dispositivi mobili rivolte in particolar modo ai turisti
stranieri, che sappiano integrare le informazioni legate alla logistica con quelle piu propriamente
culturali (musei, mostre, ecc.); l'integrazione della funzionalita e-commerce (acquisto di prodotti
vacanza, biglietti musei, ecc) nel portale ltalia.it (tabb. 1, 2, 3).

definizione e I’attuazione della strategia digitale per il Turismo.

Azione 12 Costituzione in Agenzia Nazionale del Turismo di un laboratorio di efourism per la

Razionale Mancanza di una strategia digitale del Paese per il Turismo.

Indipendentemente dalle caratteristiche, la sola presenza di un sito internet non ¢ sufficiente.
I clienti piu interessanti sono quelli che acquistano in maniera disintermediata e verso i quali &
sempre piu rilevante riuscire a dialogare via web.

Descrizione

Definire e implementare, nell’ambito del progetto complessivo di attuazione dell’agenda
digitale italiana, una strategia digitale per il settore turistico attraverso un laboratorio di e-
tourism.

Ricondurre il sito Italia.it, i portali regionali, la presenza su social network, blog € community
alla strategia generale.

Allineare Italia.it alle best practice internazionali, integrando il sito web nella strategia digitale
(in termini di contenuti, navigabilita, proposta itinerari, ecc.) e utilizzandolo per attivita di
promo-commercializzazione, con [’attenzione di comunicare non solo caratteristiche del
prodotto turistico, ma anche le modalita per fruirne e a quali costi (gestendo comunicazione e
promozione tramite digital media anziché in loco).

Utilizzare canali digitali per focalizzare gli sforzi di promo commercializzazione sui prodotti
ad alto potenziale sui segmenti prioritari,

Sviluppare promozione dell’Italia coordinata su canali e piattaforme digitali, integrando il sito
nella strategia digitale e nella comunicazione, rafforzando promozione e marketing su canali
digitali, migliorando la presenza sui social network, aumentando la visibilitd dei prodotti
turistici italiani sul Web.

Tab. 1: Piano Strategico per implementare il turismo: Azione 12 (pp. 47-48).

* Terza attivita socio-economica dell’UE per PIL prodotto.
3 Cfr. Piano strategico per lo sviluppo del turismo in Italia (2013).




Azione 21 Sviluppo di “App” per smartphone e tablet rivolte a turisti stranieri.
Razionale Mancanza di servizi sul mobile, a fronte di una sempre maggior propensione
dei turisti verso i canali digitali.
Descrizione Sviluppare App al servizio del turista, in particolar per gli stranieri (logistica, treni, taxi,

mostre, ...).

Diffondere informazioni per gli stranieri gia presenti sul territorio nazionale.

Incentivare lo sviluppo di applicazioni per smartphone e tablet che rispondano alle necessita
del turista internazionale in visita, anche attraverso il sostegno a start-up tecnologiche
localizzate in Italia.

Incentivazione per lo sviluppo di App per smartphone e tablet volte a creare una community
di fan dell’Italia.

Tab. 2: Piano Strategico per implementare il turismo: Azione 21 (p. 51).

Azione 23 Integrazione portale e-commerce su Italia.it e utilizzo per promocommercializzazione,
in collaborazione con le Regioni.

Razionale Fase di vendita non possibile attraverso il sito ufficiale né per 1’acquisto di prodotti vacanza
(es. week-end romantico a Roma), né per i gadget / biglietti musei, ....

Descrizione Arricchire, in collaborazione con le Regioni, le funzionalita del portale “Italia.it”, inserendo

applicativi e-commerce, transazioni on-line, anche in un’ottica di combinazione della fase di
promozione e di commercializzazione (es. pagina di Firenze con tutte le informazioni su
come arrivare e cosa fare e la possibilita immediata di acquisto di determinati prodotti/
servizi).
Inserire motori di ricerca efficaci per poter consentire acquisti mirati di hotel e pacchetti
vacanza

Tab. 3: Piano Strategico per implementare il turismo: Azione 23 (p. 52).

Azione 24 Supporto alla creazione di un grande operatore incoming italiano /network di aziende
incoming.

Razionale L’assenza di un grande operatore italiano per I’incoming penalizza il settore.

Descrizione Aprire un tavolo per la nascita di un grande operatore incoming italiano o federando

operatori che coprano itinerari a forte volume o ad alto potenziale.

Incentivare la nascita di una OTA (Online Travel Agency) nazionale con forte
partecipazione di privati, focalizzata su servizi incoming, valutando il ruolo degli operatori
esistenti.

Favorire 1’aggregazione di operatori incoming di medie dimensioni attraverso 1’incentivo
alla creazione di Reti d’Impresa anche in differenti aree del Paese.

Tab. 4: Piano Strategico per implementare il turismo: Azione 24 (p. 52)

L’integrazione dei servizi e I’interoperabilita delle applicazioni, aspetti essenziali per il
rilancio del turismo in Italia, figurano anche come elementi chiave dello smart tourism:

Smart tourism is the only way to travel information. [...] based on the
integration of hardware and software platform for information and services of
smart city, smart tourism can be taken good advantage of to fully integrated
tourism market, tourist attractions, government departments and relevant
information and services of enterprises to promote the development of tourism
(Su, Li, Fu, 2011, p. 1030, italico nostro).




La stessa necessita di integrazione delle azioni e di interoperabilita delle tecnologie e
delle piattaforme informative ¢ manifesta anche nel piu ampio discorso sulla Smart City.
Nell’ambito dei progetti Smart, si punta infatti sempre piu a sviluppare e sperimentare nuove
piattaforme unificate alla scala urbana.

La sistematica integrazione tra ambiti di azione e strumenti tecnologici viene vista da
alcuni studiosi come la principale discriminante tra la citta smart del futuro e la vecchia citta
digitale (Su, Li, Fu, 2011), in cui tale sistematicitd non era presente (quanto meno come
obiettivo specifico o come possibilita tecnica) (fig. 2). Cosi, in maniera similare e parallela, puo
essere concettualizzata la differenza tra I'e-tourism e lo Smart tourism.

smart city

the Internet of Things
( ubiquitous informational network )

- D 4 A d A

Smart smart smart
sensor network control network safety network

A AN A Y

digital city

Internet

triple play

infrastructure

information security \

Fig. 2: Relazione tra citta digitale e smart city. (Fonte: Su, Li, Fu, 2011, p. 1029).

Ma da un punto di vista del prodotto offerto, in che cosa si sostanzia lo Smart Tourism
per il turista?

Sembra qui proficuo cambiare prospettiva e- lasciando per un attimo sullo sfondo la
consistenza dei flussi turistici e I’analisi delle politiche rivolte al turismo Smart- focalizzare
I’attenzione sulla relazione esistente tra le nuove tecnologie e 1’esperienza turistica urbana. Se la
tecnologia ¢ 1’aspetto che connota in maniera chiara lo Smart Tourism, da una prospettiva
geografica risulta infatti utile compiere alcune brevi considerazioni sulle nuove modalita di
conoscere il territorio e di rapportarsi ad esso permesse dal suo sviluppo.



3. Tecnologie, rappresentazioni, esperienze turistiche.

There are at least two reasons why tourism in particular challenges well-
known concepts of space and mobility. First, tourism is about space: about
appropriations, constructions, and distinctions of space (Rojek, 1997; Urry,
1990/2002). Second, new media such as the Internet has shown to be of paramount
importance for the development of tourism (Jensen, 2010, p. 122).

La massiccia introduzione della tecnologia non ha avuto ripercussioni esclusivamente sul
fronte della domanda e dell’offerta turistica in senso stretto- ovvero sulle modalita di
organizzazione del viaggio e del pacchetto turistico da parte di consumatori e fornitori- ma,
perlomeno, su altri due aspetti.

Ha prima di tutto permesso la creazione e la diffusione attraverso il web di specifiche
rappresentazioni delle singole localita (siano esse veicolate da informazioni testuali e/o da
immagini visuali), rappresentazioni che ricoprono un ruolo sempre piu centrale nella
promozione turistica dei luoghi. Grazie all’ipercomunicazione mediatica, il nostro sguardo ¢ la
nostra esperienza concreta dei luoghi sono infatti sempre piu arricchiti dalle nuove informazioni
che ci giungono dal mondo di internet (Albanese, 2013), come ¢ facile capire, anche per via
indiretta, dalle strategie attive di promozione che utilizzano la rete (Baerenholdt, Haldrup,
Larsen, Urry, 2004). Potremmo dire, riprendendo una considerazione di Claudio Minca, che col
web e attraverso il web cresce lo spazio accordato allimmagine (e all'immaginazione)
geografica® (Minca, 2008).

Lo scarto che sussiste tra piano del reale e piano della rappresentazione non deve
naturalmente portarci a intendere 1 due ambiti- quello della “realta vera” da un lato e quello della
“realtd virtuale” dall’altro- come in opposizione o, tanto meno, autoescludenti’. Internet, ad
esempio, ¢ usato e incluso come parte dello spazio sociale degli user attraverso dinamiche
costanti giocate tra esperienze fisiche, immaginarie e mediate (Jensen, 2010). Alcuni studi
mostrano inoltre come 1 turisti non si accontentino dell’ambito virtuale e che, anzi, quest’ultimo
spinga gli stessi a compiere il viaggio: “Most people want to see reality and not only virtuality”
(Paquet e Viktor, cit. in Guttentag, 2010, p. 644).

E all’interno di tale relazione che si comprende la funzione delle rappresentazioni
nell’influenzare specifiche azioni territoriali, come, in questo caso, la mobilita verso una certa
localita, palesando come cid0 che avviene nel cyberspazio abbia un grande impatto sulla
concretezza dei territori (Albanese, 2013), concorrendo a determinarne mutamenti ¢
rifunzionalizzazioni (Gattullo, 2008).

Un altro cambiamento- il piu interessante anche perché ¢ I'ultimo in ordine di tempo e
quindi il meno studiato- ¢ costituito dalle nuove applicazioni per gli strumenti mobili che hanno

% Numerosi lavori hanno dunque analizzato il web quale strumento di costruzione e diffusione di
immagini ad hoc per la promozione territoriale ¢ turistica dei luoghi, sottolineando il processo di
selezione degli elementi territoriali alla base della costruzione stessa (Minca, 1996, 2005, 2008; Papotti,
2001, 2006; Law, Leung, Buhalis, 2009). In queste analisi non trovano spazio solamente gli elementi
scelti e diffusi attraverso le differenti rappresentazioni (testuali, fotografiche, video, ecc.), ma anche
quelli omessi.

7 Nel 1998, Stephen Graham ha proposto un’interessante e ampia disamina degli studi che si
sono occupati della relazione tra luoghi, spazi e tecnologie dell’informazione, riconducendoli a tre grandi
prospettive: la “prospettiva della sostituzione e della trascendenza” (substitution and trascendence
perspective), la “prospettiva co-evolutiva” (co-evolution perspective) e, infine, la “prospettiva della
ricombinazione” (recombination perspective).



permesso la circolazione delle informazioni turistiche secondo modalita nuove che aprono le
porte, rispetto alle tradizionali guide cartacee e alle mappe, ad un’esperienza turistica di tipo
“immersivo”. Il Turismo Smart sta seguendo questa strada.

3.1 Le nuove vie dell’esperienza turistica:

Volgendo lo sguardo ai principali cambiamenti che hanno interessato il comparto
turistico negli ultimi vent’anni, accanto al processo di diffusione delle tecnologie
dell’informazione e della comunicazione- e delle conseguenze di tale diffusione sulla creazione,
produzione e consumo del prodotto turistico- si potra notare un altro importante asse di
mutamento (Stamboulis, Skayannis, 2003). Quest'ultimo ¢ rappresentato dall’emergere di nuove
forme di turismo caratterizzate dalla tendenza ad allontanarsi dal turismo di massa (idem), quel
tipo di turismo che, volendo semplificare, ha dominato incontrastato i principali flussi del
secondo dopoguerra (almeno fino alla fine degli anni '80).

La crescita di nuovi turismi “di nicchia” puo essere facilmente inserita nell'ambito (e
nella logica) dell'espansione dell'economia post-fordista che, com'¢ noto, ha tra le sue
caratteristiche principali I'abbandono delle grandi produzioni di massa a favore della creazione
di prodotti riservati a specifici target d'acquisto (Allen, 2001).

La lettura macro-economica del fenomeno esula dalla nostra analisi, quello che pero ¢
utile sottolineare in questa sede ¢ che i due principali cambiamenti- introduzione delle
tecnologie e 1'emergere di turismi non di massa- convergono nell’ambito delle “experience-
focused strategies” (Stamboulis, Skayannis, 2003, p. 36) turistiche, ovvero in quelle strategie
che puntano a creare particolari esperienze in situ per richiamare determinati gruppi e tipi di
turista. L’esperienza quale fattore attrattivo ed elemento per diversificare il prodotto in base ai
differenti target risulta sempre piu fondamentale (Turco, 2012). Questo non significa
naturalmente che in altre forme di turismo- ad es. quello di massa- l'esperienza di per sé non
esista, né, tanto meno, che non sia un aspetto importante per decretare il successo o I’insuccesso
di un viaggio. Cio che perdo muta ¢ la sua centralita all’interno della pianificazione turistica:
mentre un tempo l'esperienza veniva considerata come naturale risultante del viaggio- potremmo
dire: un aspetto “dato per scontato”- attualmente diventa un nodo centrale su cui puntare ed
investire.

If the capitalist mode of production produces goods and services, which
via the market mechanism become commodities, to be sold, then ‘experience’, is a
new de-materialized commodity that generates increasing returns. The distinction
of experience as a separate, valuable commodity offers new perspectives for
analysis and strategizing. It establishes a new strategy paradigm of ‘new tourism’
and creates important opportunities with respect to ICTs (Stamboulis, Skayannis,
2003, p. 38).

Come ci ricordano Stamboulis e Skayannis (2003), all'interno di questa svolta, la
tecnologia gioca un ruolo chiave. Il marketing turistico, infatti, non offre solamente un territorio
e 1 beni in esso presenti, ma anche modalita per goderne particolari aspetti grazie a specifici
servizi di fruizione (Papotti, 2006): “Le conseguenze di tale anomalia del ‘prodotto-territorio’
sui processi di ideazione del marketing sono sinteticamente espresse da Bianchi nell'efficace
formula: ‘non si puo offrire un territorio, occorre offrire dei processi territoriali’” (Ibidem, p.
299).



Quali tipi di applicazioni turistiche stanno nascendo e si stanno diffondendo a fronte
degli sviluppi tecnologici? Quali tipi di esperienza territoriale offrono e quali processi territoriali
attivano?

La risposta alla prima domanda risulta piu semplice ed ¢ possibile trarla non soltanto
dalla numerosa letteratura grigia sull’argomento, ma anche da una serie di contributi scientifici
d’ambito informatico e di marketing turistico (Buhalis, O’Connor, 2005; Law, Leung, Buhalis,
2009). Da questi scritti, emerge il fatto che la Realta virtuale (VR)®- che fino a pochi anni fa
rappresentava [’ultima frontiera di sperimentazione tecnologica- ha ceduto il passo alle
tecnologie di Realta aumentata (RA), diffuse soprattutto attraverso i dispositivi mobili.

A differenze delle VR- che forniscono un’immersione totale dello user nel mondo
virtuale creato dal computer (Fritz, Susperregui, Linaza, 2005)°- le tecnologiec di Realta
aumentata hanno 1’obiettivo di integrare (e amplificare) la realta, attraverso:

1. La combinazione di reale e virtuale.
2. L’interazione in tempo reale tra i due piani.
3. 113D.

La maggior parte degli strumenti che sviluppano sistemi di realta aumentata permettono
di integrare lo spazio fisico con le informazioni provenienti da quello della realta virtuale in
relazione alla posizione geografica dello user. Grazie allo strumento del tag, i turisti hanno la
possibilita di accedere a informazioni interattive ¢ multimodali sui monumenti e i palazzi storici
di una citta durante la visita stessa dei luoghi. Tutto questo ¢ reso possibile dalle fotocamere, dai
sensori per l’orientamento e la localizzazione di cui sono dotati i moderni cellulari che
permettono la circolazione di un flusso continuo di informazioni tra determinati punti fisici del
territorio e i database ad essi collegati (Choubassi, Nestares, Wu, Kozintsev, Haussecker, 2010).

E proprio lo sviluppo e la diffusione delle positioning technologies (es. GPS) (Persson,
Espinoza, Cacciatore, 2001) ad aver attivato questa rivoluzione nella relazione tra software e
territori nella loro concretezza. Ci troviamo dunque di fronte ad una tecnologia che risulta
sempre piu sganciata dalla “dimensioni dell’hardware”'?, dalla fisicita della casa, degli uffici.
Potremmo dire sempre piu svincolata dalla stazionarieta e sempre piu dipendente dalla
connessione con il luogo reale, con la geolocalizzazione dello user e la presenza di banche dati
associate, attraverso i tag, a determinati spazi. Tali applicazioni sono dunque fortemente
collegate con D’atto del visitare il luogo, sono strettamente connesse con 1’hic et nunc del
percorso turistico, con le sue tappe.

Accanto alle piu semplici applicazioni di realtd aumentata- quelle, per intenderci che
associano ad un luogo o ad un monumento schede di informazioni testuali e/o visuali “statiche”-
si stanno perfezionare dispositivi che permettono di ricreare sensazioni tattili e olfattive, anche
se, per il momento, le ricerche piu sviluppate sono legate al 3D e dunque al senso della vista
(Guttentag, 2010). Tra le nuove modalita di confezionare I’offerta turistica, si ricorda anche il
processo di gamification dell’esperienza, che avviene attraverso la creazione di applicazioni che
utilizzano le logiche e le dinamiche tipiche dei videogiochi per veicolare informazioni in modo

8 La VR ¢ utilizzata, ad esempio, in molti website turistici per i Virtual Tour, modelli virtuali 3D
i cui sviluppi risultano di particolare interesse soprattutto nel caso di siti non aperti al pubblico o soggetti
a gravi rischi di usura dati dalla fruizione.

 Tra i limiti della VR, alcuni autori hanno individuato I’assenza di una relazione diretta e
simultanea tra lo user ¢ il mondo reale. La dicotomia tra i due piani (virtuale e reale) in termini di spazio
e di tempi sembra ricomposta nel mondo delle tecnologie di Realtd aumentata (AR) utilizzate per i
dispositivi mobili, il cui successo sembra risiedere proprio in questa ricomposizione.

' Ovviamente la dimensione infrastrutturale (es. diffusione della banda larga) ¢ comunque
centrale; risulta infatti una conditio sine qua non per accedere ad un certo tipo di servizio.



da emozionare, incuriosire e coinvolgere chi li utilizza. 1l gioco diventa dunque elemento
portante (e strategico) dell’impalcatura di alcuni software rivolti al turista.

Computer games and the ways they can be used to present and move users through landscapes
offer the potential to link the power of contemporary games machines with a focused user experience
using these devices. [...]JUbiquitous computing offers the potential of enhancing an environmental
experience, where a user is informed or prompted with relevant information as they move through a place
(Cartwright, Miller, Pettit, 2004, p. 31).

Your New Eye

Grazie all’interconnessione sempre piu “immediata” tra reale e virtuale da loro permessa,
le tecnologie appena citate creano nuove forme di esperienza turistica urbana, forniscono,
appunto, “nuovi occhi”. Sembra decadere del tutto, dunque, la vecchia dicotomia tra esperienza
diretta- colta senza interposizione nella sua evidenza dal soggetto sensibile- ed esperienza
indiretta, ovvero mediate da dati (o, nel nostro caso, strumenti).

Tale cambiamento, ci spinge ad interrogarci su come le nuove applicazioni per
dispositivi mobili agiscano sui processi di territorializzazione. Nello studio della relazione tra
dinamiche spaziali e diffusione di modelli virtuali e di nuovi modi di visualizzare la realta
mancano ancora analisi sistematiche!' su come i nuovi strumenti di visualizzazione mobile!?,
“delizia per gli occhi” (Goodchild, Janelle, 2010), impattino sulla modalita con cui gli individui
traggono da esse senso e informazioni; come le persone percepiscano e agiscano sul territorio
“attraverso le esperienze dirette, le mappe e altri sistemi di visualizzazione e come differenze
individuali e di gruppi condizionino in maniera piu generale il pensiero e le abilita spaziali delle
persone”!3 (Ibidem, 2010, p. 8). La necessita di avere delle ricerche che vadano oltre i tecnicismi
e che pongano al centro dell’analisi lo user e la sua esperienza dello spazio, in particolar modo
quello urbano, sembra un dato assodato (Cartwright, Miller, Pettit, 2004).

' Cfr. nota 8.
2" A riguardo si vedano i lavori del gruppo americano multidisciplinare SILC (Spatial
Intelligence and Learning Center) che ha svolto ricerche soprattutto sul fronte delle intelligenze spaziali.

Cfr. <http://spatiallearning.org/index.php/papers/silc-publications>.
13 Traduzione nostra.



de Certeau'* (1984) similarly drew a distinction between the experience of the city
looking down from a skyscraper— which he refers to as an act of reading the city—and the act of
walking in the city, where the viewer is transformed from voyeur into a participant. The
experience of Datascape is decidedly local and set in the everyday. Information and narrative
encountered by the participant are not read from a panoptic vantage point, but are read from the
same local perspective experienced in daily negotiations with the city. Experience of the city
shifts from, in de Certeau’s terms, an act of consumption to an act of production (Kabisch, 2008,
p- 233).

Il processo che abbiamo di fronte non ¢ solamente quello che rimanda ad un rinnovato
rapporto “uomo-ambiente” attraverso la tecnologia e neanche (solamente) il ruolo svolto dalla
tecnica e dai suoi sviluppi nel creare nuove spazialita'>. E anche, e sempre piu, la relazione tra
differenti attori permessa dalla tecnologia e la produzione di dinamiche territoriali collegate a
tale relazione. I media alterano le condizioni spaziali dell’azione sociale e, nel far cio, non solo
mediano gli eventi, ma anche le stesse relazioni sociali (Jansen, 2010).

[...] it is not only people who do something with the things, the things produced also do
something with people, changing them and their social and societal world (Schraube, 2013, p. 28).

La maggior parte dei software di realta aumentata destinati al turismo non sono di tipo
interattivo. Gli user non possono cio¢ lasciare traccia del loro “passaggio”, risultano, per usare la
calzante espressione adottata da Persson, Espinoza e Cacciatore, “socially dead” (2001, p. 1):
“This makes AR information spaces non-dynamic, non-social and non-communicatory” (idem).
Ed ecco che, in coerenza con la diffusione del web 2.0, le nuove sperimentazioni tecnologiche
stanno puntando proprio a questo nuovo obiettivo. Si stanno sviluppando sistemi di “GeoNotes”,
di “note virtuali” che possono essere collegati con gli spazi fisici e condivisi con altri user.

Ci0 che sta avvenendo ¢ I’integrazione dell’esperienza con la condivisione, secondo una
duplice traiettoria: la condivisione dell’esperienza (dei pareri sui luoghi appena visti; delle foto
appena scattate; ecc.), e l’esperienza della condivisione. In quest’ultimo caso, la stessa
possibilita di interagire con altri user- e anche, ad esempio, con le imprese turistiche, coi
produttori di determinati prodotti (piu o meno) tipici dell’area visitata ecc.- risulta elemento
fondamentale della stessa esperienza turistica. Ed ¢ quest’ultimo cambiamento che permette di
includere 1’aspetto dell’innovazione sociale nell’ambito del turismo Smart, come avremo modo
di vedere e argomentare per il caso specifico di Torino.

4 Cfr. de Certeau, M. (1984). The practice of everyday life, Berkeley, University of California
Press, traduzione nostra.

'S Non & mancata nel tempo 1’attenzione dei geografi per I’impatto che le tecnologie, le vecchie e
ancor piu le nuove, hanno avuto nella strutturazione dello spazio. L’idea della compressione spazio-
temporale, data come causa ed effetto dei processi di globalizzazione, puo essere compresa all’interno
della crescente attenzione che tale aspetto ha avuto nella disquisizione accademica e non solo. Molti studi
si sono infine occupati dell’effetto che le tecnologie internet hanno avuto nelle relazioni spaziali, in
particolar modo sull’organizzazione e ristrutturazione delle economie urbane e regionali (Dodge, Kitchin,
2004).
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4. Turismi intelligenti a Torino:

Il filo conduttore dell’analisi [...] privilegia il turismo come placed activity,
un’attivitd che “ha luogo”, un modo di vivere “situato” che dunque non puo essere
concepito senza il referente geografico in cui trova svolgimento. Il focus dell’analisi in
queste condizioni diventa si la destinazione turistica (DT), ma in connessione con la
pratica sociale da cui ¢ investita nel contesto storico e geografico dato, infine con il gioco
di scale in cui € coinvolta (Turco, 2012, pp. 71-72).

Torino- al pari di altre realta europee come Lione, Rotterdam e Lisbona- ha puntato a
rafforzare sempre piu la propria attrattivita turistica attraverso vari strumenti: da interventi
infrastrutturali per incrementare 1’accoglienza e 1’appeal territoriale, ad operazioni di marketing
urbano, dal rilancio dell’immagine verso 1’esterno, all’offerta di prodotti culturali differenziati
(Albano, Dansero, Puttilli, 2011). La citta marchio della FIAT, durante il processo di
riconversione a citta post-industriale (Judd, Fainstein, 1999; Albano, 2011), ha accordato al
settore turistico-culturale un ruolo sempre piu strategico per le politiche di sviluppo (Albano,
2012), ponendosi come apripista nazionale nell’ambito di alcune sperimentazioni. E stata, ad
esempio, la prima citta italiana a diffondere attraverso il portale “Turismo Torino e provincia” il
sistema del city break, ovvero pacchetti dedicati a soggiorni brevi (non piu di quattro notti fuori
casa), in cui I’esperienza urbana si pone come momento di cesura dalla vita ordinaria (Bargero,
Bondomio, 2012). Cesura della quotidianita grazie ad una serie di servizi e di offerte che
I’utente puo confezionare sul web in base ai suoi desideri e in relazione alle proprie necessita.

Tra 1 servizi che connotano la modernita dell’offerta turistica torinese, la promozione
della smart-card “Torino+Piemonte card”. La card- che in base al costo puo avere validita di 2,
3 o 5 giorni- oltre a permettere 1’ingresso in oltre 190 siti cultuali (musei, mostre, monumenti,
castelli e fortezze), include anche i principali servizi turistici della citta (ascensore panoramico
della Mole Antonelliana, cremagliera Sassi-Superga, navigazione sul Po, ecc.). La versione
“Card-Plus” comprende inoltre I’uso dei trasporti pubblici'®.

L’attivita di ricerca, programmazione e scelta della sistemazione offerta dal portale
Turismo Torino e provincia, I’aumento dei punti informativi dislocati in diverse zone della citta
e il sistema integrato con GTT (gruppo torinese trasporti) hanno permesso alla citta di essere
all’avanguardia per la diffusione di nuove modalita di turismo in cui si cerca di offrire 1 vari
elementi dell’offerta territoriale in maniera integrata e flessibile.

Tutto questo ha concorso ad alimentare una nuova offerta € una nuova immagine della
citta piemontese; una vera e propria riconversione dell’immagine (Torino “da citta fabbrica a
fabbrica di cultura”, Albano, Dansero, Puttilli, 2010) che ha accompagnato e allo stesso tempo
alimentato la stessa riconversione post-industriale.

Un'immagine territoriale vincente- legata alla smartness della citta cosi come allo
SmarTourism da essa offerto- diviene, come ricordato in precedenza, un elemento fondamentale
nell'ambito della crescente competitivita territoriale per attrarre investimenti privati, risorse e,
per il caso specifico del turismo, visitatori.

La citta puo vantare uno straordinario incremento delle presenze turistiche tra il 2002 e il
2011, pari al 79%; aumento in controtendenza con il trend negativo registrato a livello
nazionale!” (par. 2). I dati presentati nell’ambito del “Programma pluriennale di indirizzo e di

' http://www.turismotorino.org/card/.
' Turismo Italia 2020. Leadership, lavoro, sud. Piano strategico per lo sviluppo del turismo in

Italia.
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coordinamento 2013-2015"'% della Regione Piemonte (2013) legano tale crescita alla presenza
di turisti provenienti da altre zone d’Italia (87% del totale delle presenze), piu che all’arrivo di
quelli stranieri. Tra i fenomeni in atto, il programma identifica, da un lato, la riduzione delle
risorse disponibili per investimenti in sviluppo e promozione e la compressione della capacita di
spesa- come conseguenze della crisi economica globale- e, dall’altro, il trend in forte crescita
della diffusione delle nuove forme di comunicazione che mutano i comportamenti stessi dei
turisti. Anche il Programma pluriennale individua cosi nello sviluppo delle nuove forme di
comunicazione uno dei canali principali per sostenere la competitivita e rispondere, allo stesso
tempo, alla nuova domanda di servizi tecnologici e digitali confezionati ad hoc per il turista.
L’incremento costante dei consumatori globali che possiedono uno smartphone (attualmente il
36%, 15 punti percentuali in piu rispetto al 2010) viene utilizzato come dato per corroborare la
necessitda di puntare sullo sviluppo di applicazioni ad esso destinate. Anche a Torino
I’integrazione dell’offerta turistica grazie alla tecnologia risulta, come evidenziato per il contesto
piu generale, il fattore su cui puntare, I’elemento smart.

Le principali direttrici della nuova “[...] vocazione turistica e culturale” (Guala,
Bondonio, 2012, p. 35) di Torino sono state negli ultimi anni argomento di studi sistematici e
approfonditi'® (Albano, 2011; Albano, Dansero, Puttilli, 2010; Bondonio, Guala, 2012). In
questa sede ¢ utile presentare le applicazioni sperimentate negli ultimi anni per comprendere le
forme smart piu recenti assunte dal turismo torinese.

- SmarTurismo a SmarTorino.

Un ampio progetto di promozione e comunicazione legato all’utilizzo del web ha
coinvolto I’ATL Turismo Torino e Provincia. Lo sviluppo di specifiche applicazioni destinate al
comparto turistico ¢ stato visto come strumento e obiettivo centrale per attrarre un mercato
sempre piu concorrenziale e interattivo. Cosi, le applicazioni create e diffuse lungo il corso degli
ultimi anni rispondono all’avanzamento delle tecnologie in questo settore e alla ricerca di una
maggiore flessibilita nell’erogazione delle informazioni stesse. Questo sviluppo ha permesso
una maggiore interazione tra 1’utente e le piattaforme informative, sia nel web (si veda il sito
Turismo Torino e Provincia), sia grazie alle nuove applicazioni per smartphones che si sono
sviluppate negli ultimi tre anni. Tra le applicazioni sperimentate e diffuse dall’ATL sono
apparse [ colori di Torino e, per I-Phone, Turismo Torino e Super Toret.

I Colori di Torino: il capoluogo piemontese, grazie a questa applicazione, ha potuto
fregiarsi del titolo di prima citta “taggata a colori” al mondo e di sponsorizzarsi come tale. La
tecnologia tag mobile permette all’utente di accedere- attraverso 1’utilizzo della telecamera, o
della scansione di un tag- a siti web, filmati, approfondimenti e recensioni di particolari localita.

'8 Di cui all’art. 3 della L.R.75/1996 e s.m.i. (DGR n. 12 — 4069 del 2 luglio 2012). Il Programma
¢ a cura di a cura di Sviluppo Piemonte Turismo, Torino 27/11/2012.

1% Si ricorda inoltre la creazione di OMERO (Olympics and Mega-Events Research Observatory),
Centro di ricerca interdipartimentale dell’Universita di Torino nato nel 2000- in vista delle Olimpiadi del
2006- che attualmente si occupa di condurre ricerche, organizzare convegni ¢ seminari sul tema del
turismo, nonché di consolidare i rapporti gia avviati con analoghi Centri di ricerca a livello
internazionale; cfr. www.omero.unito.it.
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| COLORI DI TORINO

Le aree che presentano i tag sono otto, tutte site in aree centrali: il Borgo medioevale, il
MAO (museo di arte orientale), Piazza Castello, Palazzo Madama, il Teatro Carignano, il Museo
Egizio, il Museo Nazionale del Cinema, Porta Nuova e il Borgo e la Rocca Medioevale, la
GAM-Galleria Civica d’Arte Moderna e Contemporanea e lo storico caffe Al Bicerin (fig. 1).
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Fig. 1: I colori di Torino/Aree interessate ai tag.
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Turismo Torino ¢ un’applicazione sviluppata da mediaKi.it (Agenzia Web e
Comunicazione online) che permette di accedere attraverso il telefono a tutte le informazioni
relative a Musei, beni culturali, strutture ricettive e ristoranti ¢ di conoscere gli eventi che
avranno luogo nella provincia. Questa applicazione accede alla piattaforma informativa del
portale Turismo Torino e Provincia e si avvale di tecnologie di Realta Aumentata che
permettono, come visto in precedenza, la visualizzazione sul display- attraverso la videocamera
del cellulare- di tutte le informazioni disponibili. Anche in tal caso, ¢ attraverso il sensore della
telecamera del cellulare che ¢ possibile accedere alle informazioni utili in relazione al sito
inquadrato. Una mappa consente inoltre di visualizzare la posizione dell’utente e le emergenze
artistiche/culturali e gli eventi che si svolgono nelle vicinanze.

SuperToret ¢ un Virtual Game per iphone: “una realtda aumentata dove il protagonista
principale del gioco ¢ senza ombra di dubbio il visitatore!”, cosi viene sponsorizzata 1’ultima
applicazione elaborata e diffusa da Turismo Torino e Provincia. Toret, la testa di toro oggetto-
simbolo della citta, viene qui utilizzato come cicerone (virtuale) per accompagnare il turista
nella visita (reale) della citta. Il visitatore, attraverso 1’applicazione, pud creare liberamente il
suo itinerario, selezionando, lungo il suo percorso, le descrizioni, la storia dei luoghi, le modalita
e gliorari di visita di chiese, musei ¢ monumenti di suo interesse. In relazione al tipo di
informazione il toret si trasforma in diversi personaggi: il toret “curioso”, che indossa un
cappello e guarda attraverso una lente di ingrandimento, perme di accedere a un’informazione
curiosa, il toret “storico-studioso”, con un libro sottobraccio e una parrucca d’altri tempi, ad una
storica e infine il toret “angioletto-diavoletto” ad un’informazione misteriosa. La telecamera
puntata verso il luogo (o il monumento) d’interesse permette di visualizzare sullo schermo del
cellulare uno o piu toret fluttuanti nell’aria e di selezionare quello rispondente al tipo di
informazione desiderata®®. Abbinato alle informazioni, compare dunque 1’aspetto “giocoso” del
game.

La sezione Mappa permette infine di consultare una mappa Google maps di Torino in cui
sono riportate le posizioni di tutte le varie mascotte Toret. Attualmente sono presenti
nell’applicazione 156 informazioni, relative ai luoghi di un’ampia area del centro di Torino
compresa tra p.za Statuto, Borgo Dora, Porta Palazzo, Borgo Rossini, la collina,il Parco del
Valentino, c.so Vittorio, Porta Nuova e p.za Solferino.

Tra 1 progetti futuri esplicitamente targati Smart, il progetto SmarTour e il progetto
SmartDMO (Tourism knowledge community platform)?'. 11 primo vede la partecipazione del
Comune?? ad un progetto - il cui valore economico complessivo ammonta a circa 20.000.000,00
di euro- gestito da un partenariato composto dall’ ATI SELEX GALILEO e SELEX-SI
(capofila), da varie PMI (AME, I-CAMPUS, Montalbano, Nimbus), da Universita e Organismi
di ricerca (Politecnico di Torino, Universita di Trento, Universita di Perugia, CNR — Istituto M.
Picone), e dal Touring Editore. SmarTour si concretizzera in una piattaforma per dispositivi
mobili e fissi (Smartphones, Kiosk, Tablet PDA, PC, etc.) il cui obiettivo sara la valorizzazione
e la distribuzione di informazioni storico-culturali, ma anche informazioni relative

2% Le informazioni visualizzate possono essere salvate automaticamente nella sezione Archivio,
in cui si ritroveranno in ordine cronologico oppure divisi secondo le tre diverse tipologie di Toret a cui
fanno riferimento.

I L'Ateneo e il Politecnico di Torino, grazie ad un finanziamento ministeriale di 432mila euro
ottenuto nell’ambito del bando nazionale "Smartcity and comunities", indetto dal Ministero
dell'lstruzione, dell'Universita e della Ricera, stanno inoltre lavorando ad una vetrina interattiva per
dispositivi mobili, che permettera di esplorare la citta di Salerno, per trovare le informazioni interessanti,
gli eventi piu importanti, i percorsi piu affascinanti e caratteristici, segnalando agli utenti i luoghi da non
perdere

*2 Cfr. Deliberazione della Giunta di Torino del 6/11/2012.
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all’accessibilita grazie alla realta virtuale, al monitoraggio pervasivo, alla fusione sensoriale,
all’“ambient assisted living” e alla sicurezza integrata’. Gli ambiti interessati dal progetto sono
trasversali e riguardano la mobilita cittadina®*, i contenuti culturali®, la logistica®®, il Social
Networking?’, il monitoring periodico di Beni culturali ed artistici?®.

Il secondo progetto, SmartDMO, ¢ curato da un partenariato che coinvolge la Regione
Piemonte, la Regione Calabria, I’ Associazione BTO Educational, Sviluppo Piemonte Turismo,
I’Associazione Le Terre dei Savoia e ’Ente Turismo Alba Bra Langhe Roero. SmartDMO ¢,
come si legge dal sito di presentazione del progetto?®, “una knowledge community, uno spazio
collaborativo digitale a disposizione di attori pubblici e privati del turismo, che faranno sistema
per la definizione di prodotti turistici e di strategie di promo - commercializzazione via
internet”.

Le nuove tecnologie permettono di diffondere all’interno del piu vecchio tessuto urbano
la possibilita di fare cose vecchie in modi nuovi (Graham, 1998). Le stesse informazioni
veicolate dalle applicazioni appena viste erano infatti a loro modo presenti nelle vecchie guide e,
successivamente, nel portale internet.

In termini di tempo, la prima applicazione sviluppata ¢ stata I colori di Torino. Cid ¢
facilmente intuibile dalla sua strutturazione poco dinamica e dall’area relativamente ristretta
coperta dal servizio. Fin da subito il tema dell’esperienza e dell’emozione risultano elementi
centrali per sponsorizzare 1’applicazione, come si evince dal promo del sito: “Cercaitaga colori di
Torino ed emozionati su...”?. L’introduzione, nelle successive applicazioni, della mappa che
permette in ogni momento di visualizzare gli elementi d’interesse (siano siti o eventi) nelle
vicinanze del turista aumenta non solo la mole di informazioni disponibile, ma diversifica le
modalita di interazioni tra uomo e ambiente permesse dalla tecnologia in un dato luogo e
rispetto ad un certo momento (vd. aggiornamento costante ¢ in tempo reale degli eventi).
Nell’ultima applicazione I’elemento portante ¢ il gioco che, come visto (par. 3.1) ¢ una delle
possibili vie per aumentare la presa emotiva dell’esperienza turistica.

I progetti SmarTour ¢ SmartDMO sono, a differenza degli altri, di tipo social. Si
pongono cio¢ come obiettivo non soltanto il coinvolgimento dei turisti- che potranno lasciare
commenti e vere e proprie valutazioni sui luoghi visitati- ma anche dei commercianti e
albergatori, che avranno la possibilita di mettere in vetrina la propria attivita e le proprie offerte.

Prende corpo sempre piu la “citta ipertestuale” (Carbone, 2013, p. 3) a portata del turista
(e non solo), in cui sono possibili infiniti modelli di interazione con uno spazio urbano

» Tra le funzionalitd appartenenti all’ambito della sicurezza, la gestione dell’emergenza, la
prevenzione del disastro e il supporto all’emergenza.

?* Pianificazione in tempo reale su mappa digitale, eventualmente personalizzabile, i percorsi con
suggerimenti ed informazioni sullo stato corrente dei luoghi (agibilita, affollamento, viabilita, sicurezza,
servizi disponibili).

2% Informazioni storico-culturali su monumenti, opere, aree urbane di interesse turistico.

%% Indicazioni in tempo reale (orari, costi, prenotazioni, etc. ) su luoghi d’interesse (musei,
monumenti, aree urbane), ma anche su alberghi, ristoranti, bar, eventi culturali.

" Condivisione volontaria d’informazioni dei siti visitati e dell’esperienza soggettiva per la
creazione di veri e propri percorsi “esperenziali”. Il turista che potra avvalersi di suggerimenti ¢ consigli
di altri visitatori circa i luoghi da visitare.

8 Database on line dello stato di conservazione del bene culturale ed artistico, eventuale presenza
di rischi (idrogeologici, vulcanici, ambiantali) e aggiornamenti periodici di monitoring.

2 http://www.piemonte-turismo.it/smartdmo-il-piemontepartner-di-progetto-per-lo-sviluppo-di-
una-nuova-piattaforma-web-ideata-da-cinque-giovani-calabresi.

39 http://www.turismotorino.org/landingTagWeb.aspx.
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diversificato e molteplice quanti sono i fruitori ed i percorsi scelti e, come visto, incentiva nuove
modalita di interazione tra differenti attori che agiscono sul territorio.

L’inclusione dell’opzione social network all’interno delle applicazioni turistiche per
smartphone permettera dunque la connessione di elementi fisici, culturali e territoriali attraverso
una struttura complessa di attori, strumenti e azioni. Il ripensamento della filiera turistica di
Torino, avviato attraverso 1 progetti smart, punta sempre piu sulla condivisione, collaborazione e
partecipazione di PA, imprese e cittadini. La traiettoria dell’evoluzione delle tecnologie digitali
sta infatti permettendo la creazione di piattaforme aperte, flessibili e (sempre piu) orizzontali.
Sta permettendo di calare la tecnologia (e dunque gli strumenti e le applicazioni smart) nel
contesto specifico in cui verra utilizzata, di renderla specchio non solo di modelli astratti e
algoritmi creati negli studi ingegneristici, ma anche delle informazioni e relazioni degli attori
sociali che agiscono in un dato territorio con tutto quello che ne consegue in termini di ampiezza
e varieta delle informazioni veicolate.

5. Conclusioni:

Lo statuto dello sguardo, dunque, ¢ fondamentale nella raffigurazione
paesistica: chi guarda, come guarda, quando guarda; tutto questo, ecco, va a definire
il cosa veramente guarda, di 1a dai volumi, le forme, i cromatismi che stanno davanti
ai suoi occhi. Come pure essenziale ¢ capire da dove guarda: in situ; di fronte a un
dipinto del Moma, sullo schermo di un computer a casa, di uno smartphone in
metropolitana a Berlino, di un iPad nell’aeroporto di Praga; o ancora: al cinema, alla
televisione, su una foto... (Turco, 2012, p. 111).

Nei discorsi su Smart City 1 due assi di sviluppo- quello tecnologico e quello sociale-
sono sempre stati presenti, anche se, soprattutto in un primo momento, i finanziamenti hanno
puntato piu al primo aspetto che al secondo (De Luca). La declinazione della tecnologica in
ottica social sembra in parte mettere alla prova le letture piu critiche che vedono 1’innovazione
tecnologica e quella sociale come autoescludenti a favore di una mutua presenza che, soprattutto
nel caso specifico del turismo, sembra meno lontana di quanto si potesse ipotizzare in un primo
momento. In alcuni casi sembra potersi realizzare dunque quel “rafforzamento delle pratiche e
delle iniziative orizzontali” auspicato dalla Sassen (2011, p. 3).

La tecnologia, in quanto strumento, pud avere delle conseguenze negative cosi come
positive nel momento della sua diffusione. Uno dei ruoli principali della pianificazione urbana ¢
proprio quello di catalizzare la maggior parte delle conseguenze positive, cercando, al
contempo, di controbilanciare gli effetti negativi.

Tra le criticita, piu volte ribadite in questo rapporto’!, vale anche per il turismo la
preoccupazione che si possa creare una vera e propria dicotomia tra aree ‘“‘smartizzabili e
smartizzate” da una parte e aree che non risultano interessate da questo processo perché carenti
in termini di attrattivita (perché, ad esempio, non dotate di monumenti, musei, ecc).

La capsularizzazione di cui parla A. Mela potrebbe rispecchiarsi in una capsularizzazione
territoriale delle aree turistiche scelte per 1 tag e le zone “non taggate”?

La diffusione di certe applicazioni ¢ allo stadio embrionale e la fase di sperimentazione
di alcune azioni ad esse legate non permette una facile valutazione sulle loro ricadute in termini

3! Intervenendo sulle relazioni spaziali, la Smart City ha inevitabili ripercussioni in termini di
inclusione/esclusione di spazi e luoghi.
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di inclusione ed esclusione sociale e/o spaziale. L’“approccio tridimensionale” (per riprendere
un termine di I. Dumont, 2009, p.15) di tutte le politiche e pratiche Smart City- ovvero l'analisi
delle loro dimensioni sociali, spaziali e temporali- ¢ infatti una strada difficilmente percorribile
“a priori”. Da qui, la necessita di prevedere a breve delle ricerche empiriche sistematiche.
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