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3Introduzione

L’idea iniziale nasce durante le
fasi di ricerca di un progetto del
corso di Design 3, nel quale era
stato evidenziato un vuoto cul-
turale, inteso come mancanza
di informazioni su opere, edifici
ed attrazioni pubbliche che ave-
vano moltissime storie da rac-
contare ma nessuno che fosse
in grado di ascoltarle. Il progetto
aveva visto la definizione di un
ipotetico target, un contesto la
ricerca di casi studio ed infine lo
sviluppo di un concept. In se-
condo momento sono state de-
finite delle iniziali linee guida.

Lo sviluppo di questa idea ha
subito condotto allo smartpho-
ne come mezzo per il raggiungi-
mento di queste informazioni,
mezzo con il quale è possibile
accedere a questo servizio, in
qualunque momento.

Il target invece è stato pensato
essere un pubblico giovane, un-
der 30 in quanto persone più in-
clini all’utilizzo degli smartpho-
ne, ma non è stato approfondito
e non è stata trovata una vera e
propria nicchia: spaziava dallo
studente, al turista, al cittadino
tutti interessati all’esplorazione
delle città e delle aree urbane.

Dalla definizione di casi studio si
è osservato come già esista una
una nicchia di applicazioni in
grado di fornire queste informa-
zioni istantanee tuttavia sono

molto poco diffuse con evidenti
problemi di usabilità, sia a livello
di interfaccia che a livello tecni-
co. Tra queste Google Field Trip,
progetto non realizzato di Goo-
gle che già nel 2012 proponeva
la realtà aumentata come mez-
zo di esplorazione del tessuto
urbano.

Questa prima esplorazione si
conclude con il desiderio di rea-
lizzare un’applicazione in grado
di poter fornire informazioni al
turista in qualsiasi momento,
tramite un’interfaccia semplice
e facile da usare, che possa in
qualche modo introdurre la real-
tà aumentata o virtuale al suo in-
terno per potenziare l’esplora-
zione e la visita delle città.

Tuttavia l’argomento è stato af-
frontato con un approccio pret-
tamente didattico, ulteriori ap-
profondimenti sono necessari
per confermare la validità del
progetto di questa applicazione
e definire con precisione il suo
posto nel settore del turismo.

Origine
dell’idea
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Il turismo è uno dei più grandi
settori economici in crescita nel
mondo, ciò è anche dovuto a
causa di una “cultura del viag-
gio” sempre più in crescita an-
che grazie ai nuovi modi per
viaggiare, il drastico calo dei
prezzi di voli, alloggi (AirBnB),
spostamenti e la sempre più
elevata attenzione mediatica e
promozione che viene diretta-
mente o indirettamente pro-
mossa sui social.

Ma oltre a questo la voglia di
esplorare nuovi luoghi, assag-
giare nuovi cibi, drink, la voglia di
imparare nuove culture e nuove
abitudini, scoprire nuove regio-
ni, conoscere persone, vedere
nuove forme d’arte così come
partecipare ad eventi, festival
ma soprattutto condividere
queste storie sono il motivo del-
l’esplosione di questo grande
settore.

Dopo la pandemia vedrà una
nuova rinascita, legata ad un tu-
rismo di prossimità, ci sarà un
aumento del turismo urbano e
passeranno in secondo piano
tutte quelle mete di massa
come il turismo balneare, si pre-
ferirà un turismo più solitario,
l’automobile sarà il mezzo privi-
legiato di spostamento per ti-
more di prendere aerei, treni o
traghetti quindi l’offerta dei terri-
tori più vicini dovrà essere mi-

gliorata e l’interesse dei visita-
tori si sposterà nei luoghi meno
affollati delle città.

Questo clima di solitudine del
turista, di ricerca di “avventura”
nel territorio locale, di scettici-
smo verso gli spostamenti ac-
cresce notevolmente il valore
dell’applicazione su cui nasce
questa tesi.

Questo settore è coniugabile
con una nuova tecnologia atta a
semplificare l’esplorazione du-
rante il viaggio, permettendo ai
turisti di informarsi e scoprire,
più di quanto sia possibile fare
attualmente, in questo caso
realtà aumentata e realtà virtua-
le possono risultare un buon
punto di partenza per il migliora-
mento dell’esperienza, tra cui:

— Mostrare attrazioni in varie
stagioni
— Presentare attrazioni di una
prospettiva differente
— Mostrare il passato, rico-
struendo ciò che era presente

— Mostrare opere/edifici non
accessibili
— Potenziare l’informazione
— Guidare il turista

L’idea della VR e della AR non
sono concetti nuovi, già all’inizio
degli anni 90 si parlava di que-
ste tecnologie, Azuma, nel 1997,
infatti definì l’Augmented Reality"
come una variazione del “Virtual
Environment” anche noto come
Virtual Reality e Nintendo speri-
mentò queste tecnologie ma
ebbero poco successo a causa
delle scarse prestazioni. Nel
2014 il topic del VR tornò di nuo-
vo in voga quando Oculus Rift
presentò il suo progetto, da qui
iniziò la corsa allo sviluppo di
headset per VR e dalla seconda
metà del 2016, questa tecnolo-
gia ha visto un notevole incre-
mento nella distribuzione, arri-
vando oggi a raggiungere un
picco massimo di attenzione. La
ragione per l’analisi di queste
tecnologie in questo momento
è appunto l’attenzione mediati-
ca che stanno ricevendo, e l’ipo-
tesi che abbiano raggiunto una
maturità tale da potersi consi-
derare effettivamente “pronte”
per le masse.

Il crescente interesse nel cam-
po del turismo di AR e VR viene
anche dimostrato dal crescente
investimento in questa tecnolo-
gia per questo settore, in parti-
colar modo le nazioni con la più
alta crescita nella spesa per
AR/VR sono:

— Cina +19%
— Stati Uniti +9%
— Germania +5%
— Regno Unito +10%
— Francia +3%
— Australia +9%
— Corea del Sud +9%
— Italia +3%

Si denota una diversa distribu-
zione dell’interesse per queste
due tecnologie con l’occidente
più interessato alla Realtà Vir-
tuale (Stati Uniti, Olanda e Re-

gno Unito, tra le principali nazio-
ni) mentre in oriente l’interesse
è spostato verso la Realtà Au-
mentata (Singapore, Hong Kong
e la Corea del Sud, sono i paesi
in cui l’interesse è maggiore).

Turismo e
pandemiaRicerca di nuove

tecnologie per il
settore turistico1.

Turismo e le
Mixed Reality

Questa sezione definisce lo
scopo della tesi, e offre un primo
sguardo al mondo del turismo e
delle tecnologie della realtà au-
mentata e virtuale come stru-
menti innovativi per far fronte ad
un nuovo turismo, le mette a
confronto e ne valuta l’applica-
bilità in questo contesto.
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Si può identificare l’obiettivo
della realtà virtuale nell'immer-
gere l’utente in un mondo simu-
lato, una versione della realtà ir-
reale ma che dovrebbe essere
percepita il più reale possibile.
Per poter raggiungere una vali-
da realtà virtuale è necessario
coinvolgere più sensi possibile
di modo da simulare la realtà.
Per poter vivere l’esperienza
della realtà virtuale è necessario
munire l’utente innanzitutto di
un visore (per esempio un Ocu-
lus) dei controller, dei motion
trackers e permette la manipo-
lazione di oggetti virtuali così da
rendere l’utente parte di questo
mondo simulato.

Per quanto riguarda la realtà au-
mentata, in questo caso è l’am-
biente reale a venir potenziato:
viene aggiunto un (o più) layer di
informazioni virtuali che spazia-
no da testi, modelli 3d, anima-
zioni, video, suoni o dati GPS,
l’obiettivo? Migliorare l’ambien-
te che già esiste. Esistono mol-
teplici mezzi per raggiungere
questo obiettivo: smartphones,
tablets ma anche head moun-
ted displays, lenti e smart glas-
ses. La Realtà Aumentata può
essere definita come una sorta
di “Mixed Reality”, un ponte tra
la realtà fisica e quella virtuale.

Partendo dal presupposto che

VR ed AR hanno l’obiettivo co-
mune di alterare, potenziare o
migliorare la nostra percezione
del mondo, esse si differenziano
sotto un notevole numero di
punti di vista, da una prima ana-
lisi l’interesse è subito spostato
verso la realtà aumentata, in
quanto fruibile via smartphone,
tuttavia si prosegue la ricerca
per migliori risultati e considera-
zioni.

Augmented
Reality e
Virtual Reality
a confronto

1 2

1. La tabella delinea alcune tra
le principali differenze tra realtà
aumentata e realtà virtuale.

2. Schema generico di una si-
mulazione di realtà virtuale. Il
sistema VR è composto da
dispositivi di input e output ed è
collegato ai modelli matematici
della simulazione.

Tecnologia

Obiettivo

Campo Visivo

Spostamento

Sostenibilità economica

Sicurezza

Visuale

Scena

Peso ed impatto dei dispositivi

Il mondo reale è oscurato. Solo
il mondo virtuale può essere os-
servato

L’esperienza virtuale può porta-
re l’utente in ogni luogo/tempo

Pesanti, ingombranti, spesso
hanno cavi, possono provocare
motion sickness e disorientare

L’utente può osservare il mondo
reale e gli elementi virtuali nello
stesso momento

Essendo un potenziamento del-
la realtà, l’utente si trova sempre
all’interno della location

Dispositivi per la maggior parte
leggeri, comodi, facili da ma-
neggiare e wireless

Virtual Reality

Immergere in una realtà

Ridotto, limitato dal dispositivo

L’utente ha limitato movimento
all’interno dello spazio

Impianti molto costosi da realiz-
zare e mantenere

Gli impianti devono essere in-
stallati in ambienti controllati

Potenziare la realtà

Ampio, a 360 gradi

L’utente ha piena libertà di movi-
mento all’interno dello spazio

Accessibile, i costi sono conce-
trati nei software

Dispositivi maneggevoli il cui
utilizzo è familiare all’utente

Augmented Reality
L’obiettivo dell’hardware è di
creare un ambiente 3d slegato
dai vincoli di uno schermo di una
tv o di un computer: il visore è in
grado di seguire i movimenti
dell’utente in ogni direzione in
cui guarda. Per raggiungere
questa immersione sono ne-
cessari un cavo HMD, una fonte
di energia (PC, console, ecc…),
in più degli input quali head trac-
king, positional tracking, motion
controllers, comandi vocali, e
trackpads sono richiesti per ge-
nerare una buona esperienza
VR.

Head tracking significa che l’im-
magine si sposterà a seconda
dei movimenti dell’utente, ed
esiste un positional tracking per
tenere traccia degli spostamen-
ti dell’utente. I motion control-
lers vengono utilizzati per forni-
re delle “mani virtuali” all’utente,
possono essere guanti, o sen-
sori posizionabili su qualsiasi
tipo di oggetto di modo da tra-
sportare questi nel mondo vir-
tuale. Per limitare i movimenti in
una stanza ed evitare incidenti
possono essere creati dei muri
virtuali in prossimità di quelli ef-
fettivi dell'ambiente reale.

La realtà virtuale necessita di
questi input differenti che ven-
gono attivati da diversi tipi di at-
tuatori: la parola, lo spostamen-
to, o il movimento dei controller.

L’hardware è in grado di inviare
questi input ed inviarli alla sta-
zione base (quindi un computer,
uno smartphone, un tablet,
ecc…), sarà poi il software ad
elaborare questi dati e rispon-
dere modificando il mondo vir-
tuale al fine di massimizzare
l’immersione dell’utente al suo
interno.

Generalmente la Realtà Aumen-
tata viene generata attraverso
due step: detection e overlay.

Nel primo step la fotocamera
deve identificare l’oggetto o i
punti di riferimento dove l’AR
deve essere applicata. Nel se-
condo step il contenuto virtuale
sarà aggiunto nella visuale della
fotocamera secondo questi
punti di riferimento.

Il vantaggio dell’informazione
AR è che viene mostrata auto-
maticamente, tuttavia è neces-
sario conoscere posizione ed
orientamento dell’utente. Il pro-

blema del riconoscimento dei
punti di riferimento può essere
diviso in 2 categorie principali:
marker-based e markerless.

Nella prima possono essere in-
seriti tutti quei sistemi che rico-
noscono il primo step tramite
dei simboli presenti nel mondo
reale, siano questi QrCodes,
Barcodes o Data-Matrix Codes,
che l’utente può scannerizzare
di modo che il computer inter-
preti il simbolo e sia in grado di
creare l’overlay di informazioni
virtuali senza informazioni su
posizione o GPS.

Generazione
contenuti VR

Generazione
contenuti AR

Simulation
(Mathematical models)

Virtual Reality
representation

HMD, Audio and
Haptic devices

Tracking sensors,
Hand controllers,
Voice input etc.

User
Output

Input



ma, bar, hanno bandito l’utilizzo
di smartglass perchè gli alcuni
clienti erano intimoriti dall’idea
che questi potessero continua-
mente registrarli, i cinema inve-
ce ne hanno proibito l’uso per
evitare registrazioni illegali dei
film, gli utilizzatori di questi devi-
ce hanno avuto difficoltà a tro-
vare un luogo dove gli smart-
glass fossero benvenuti.

Si può intendere la realtà au-
mentata come una nuova tec-
nologia ancora in una fase preli-
minare, non è ancora ben chiaro
quale aspetto o quale compa-
gnia sarà in grado di prevalere in
questo settore.

Da questa breve analisi delle
due tecnologie è chiaro come la
realtà aumentata sia la più adat-
ta per questa tesi. L’obiettivo è
quello di realizzare un’applica-
zione che potenzia e favorisce
l’esplorazione di ciò che è già
presente, una piattaforma, nella
quale l’utente è in grado di inte-
ragire con tutte le attività turisti-
che del luogo e che non limiti
alla visita del già conosciuto.
D’altro canto si vuole offrire
un’alternativa budget friendly
per queste enti che permetta
loro di rivalorizzare opere, mo-
numenti, percorsi o qualsiasi al-
tro tipo di attività turistica. L’AR
si riconferma, in termini di ac-
cessibilità sia questa economi-

ca, di strumentazione e di abitu-
dine (nota lo smartphone è un
mezzo ormai ampiamente diffu-
so con cui le persone, della
maggior parte delle fasce d’età,
sono abituate e sanno interagi-
re, aggiungere dei device a que-
sto potrebbe compromettere la
validità dell’applicazione e sco-
raggiare l’utente) superiore alla
VR rendendola la migliore tra le
due candidate.

In generale le tecnologie VR
hanno fatto grandi passi avanti
negli ultimi anni. I dispositivi
high-end come quelli di HTC,
Oculus Rift e Playstation pre-
sentano ottime prestazioni ed in
linea di massima offrono un’e-
sperienza sicura, tuttavia limita-
ta dai vincoli come il limitato
spostamento dovuto al peso e
alla complessità del sistema VR,
oltre a ciò ulteriore lavoro deve
essere fatto con i controller che
ancora non sembrano comple-
tamente immersivi. Oltre a ciò
esistono ancora problemi legati
alla VR come la risoluzione e il
senso di motion sickness, va
sottolineato che la connessione
HMD è ancora un elemento cru-

ciale per questa tecnologia, ne
è la prova il Samsung Gear VR
che denota un notevole peggio-
ramento della qualità delle im-
magini. Anche il comfort è un
punto carente di questi disposi-
tivi, molto pesanti, spesso di-
venta scomodo l’utilizzo per
sessione prolungate malgrado
le più svariate regolazioni per
meglio adattarsi alla testa del-
l’utente. D’altro canto non è pos-
sibile fare la medesima analisi
sui dispositivi AR, attualmente
ancora molto molto poco diffusi,
a differenza del VR, l’AR ad oggi
non ha ancora trovato un vero e
proprio spazio nel turismo,
escludendo alcune opere spe-
cifiche.

Tuttavia le possibilità di sviluppo
sono molteplici perché essa è
slegata dai vincoli dei suoi di-
spositivi: non è necessario un
device “ad hoc” per rendere
fruibile l’AR all’utente, il quale
può accedere a questa tecnolo-
gia direttamente dal suo smart-
phone.

L’AR, inoltre, risponde perfetta-
mente alle necessità comfort e
la possibilità di poter accedere
alle informazioni istantanea-
mente, in qualsiasi momento,
scopo per cui nasce l’applica-
zione oggetto di tesi.

4
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La markerless AR utilizza invece
una combinazione di informa-
zioni GPS, bussola ed accelero-
metro per determinare la posi-
zione nel mondo reale grazie al
modo e alla direzione in cui vie-
ne puntato il device. Le informa-
zioni raccolte da queste fonti
possono essere comparate ad
un database per identificare
dove il device sta puntando e re-
stituire le necessarie informa-
zioni/grafiche in AR.

La lista di casi di utilizzo di que-
sti device sembra infinita: appli-
cazioni mediche, intrattenimen-
to, architettura, educazione, bu-
siness, media, sport per nomi-
narne alcuni ed il numero è in
crescita.

Uno dei principali utilizzatori di
questa tecnologia è il campo
medico, basti pensare che esi-
stono simulazioni per operazio-
ni estremamente complesse
che raggiungono un realismo
elevatissimo.

Un altro enorme campo di appli-
cazione è l’intrattenimento, in

particolare il mondo dei video-
giochi che sta vedendo una vera
e propria esplosione di questa
tecnologia.

Anche nel campo dell’istruzione
il VR sta avendo buoni risultati
così come il trattamento di pro-
blemi psicologici, dove è possi-
bile esporre il paziente a traumi
per ridurre il livello di ansia ge-
nerato.

I problemi relativi a questi devi-
ces sono principalmente dovuti
ai costi di questa strumentazio-
ne e la necessità di una notevole
potenza di calcolo nei computer
che li gestiscono, d’altro canto
con strumentazione meno per-
formante si rischia di avere un’e-
sperienza scadente. Oltre a ciò
anche stanno emergendo studi
sulla sicurezza di questi prodot-
ti, che sul lungo termine potreb-
bero causare danni irreparabili,
uno di questi è l’affaticamento
della vista ma anche il motion
sickness, il disorientamento che
può essere riscontrato dopo l’u-
tilizzo. Ulteriori studi a lungo ter-
mine sono necessari.

Un altro problema che riguarda
questa strumentazione è il peso
e la dimensione di questi che li
rendono particolarmente ina-
datti per l’utilizzo da parte di un
viaggiatore.

Così come per il VR anche la
realtà aumentata si sta rapida-
mente diffondendo in vari setto-
ri, questa a differenza del VR
non ha ancora raggiunto la stes-
sa awareness da parte del pub-
blico per tanto non ha ancora
raggiunto la stessa maturità,
tuttavia il numero di applicazioni
e la validità ha il potenziale di
sorpassare quelle definite in VR.

Il grande vantaggio dei devices
per la realtà aumentata sta nella
loro dimensione, essi infatti non
limitano il movimento, sono soli-
tamente leggeri comodi da uti-
lizzare, tra questi sono in com-
mercio alcuni headsets (Micro-

soft Holo Lenses) ma il mezzo
che più è adatto per questa tec-
nologia è lo smartphone, oltre a
questo anche la continua ricer-
ca sui wearable, come gli smart
glasses, porterà allo sviluppo di
devices adatti per l’AR (a tal pro-
posito tra le aziende che ricer-
cano questo tipo di devices, Ap-
ple, ha depositato, nel 2020, un
brevetto su un occhiale a batte-
ria, segno di un imminente com-
mercializzazione di un device
che ad oggi è ancora adottato
solo da innovators e che non ha
ancora raggiunto la maturità).

La costante ricerca su questo
tipo di prodotti dimostra che
questa tecnologia si trova in uno
stato più primitivo rispetto al VR
e non è ancora stato sfruttato
tutto il suo potenziale.

Anche nel caso dei devices per
AR ulteriori studi sulla sicurezza
devono essere approfonditi,
escludendo lo smartphone,
questi dispositivi possono com-
promettere la sicurezza dell’u-
tente, allo stesso tempo l’idea di
avere uno strumento che emet-
te radiazioni dannose così vici-
no al cervello non è confortevole
per molti utenti.

Un altro problema di questi di-
spositivi, nuovamente esclu-
dendo lo smartphone, era lega-
to alla privacy: molti locali, cine-

Limiti dei
dispositivi VR

Scelta della
tecnologia

Conclusioni
del confronto

Limiti dei
dispositivi AR Stato della tecnologia

Stato dei dispositivi

Costi

Mobilità

Usabilità

Semplicità

Potenziale diffusione

I device AR come le HoloLenses
sono prodotti future oriented,
ancora non disponibili per le
masse, il medesimo discorso
può essere fatto per i wearables
ma non per gli smartphone

I dispositivi VR devono essere
utilizzati in un ambiente control-
lato, il turista deve essere assi-
stito durante tutta la sessione
anche a causa della sua inespe-
rienza; lo smartphone è uno
strumento con cui tutti hanno
familiarità.

I Google Glass hanno fallito per
problemi di privacy, non è chiaro
se le persone siano disposte ad
accettarli. Il problema tuttavia
non riguarda gli smartphone

Sono pochissimi i PC VR ready,
tanto meno gli smartphones,
d’altro canto molti di questi
sono in grado gestire scene AR
con facilità.

I dispositivi hanno costi proibiti-
vi, che possono essere aggirati
sviluppando per smartphone

A differenza dei dispositivi VR,
quelli AR permettono una buona
mobilità in una città

I dispositivi AR sono in generale
maneggevoli e intuitivi

Camera Displaying on
screen

AR
Display

Photo Taking
Module

Service Provide
Module

Image Processing
Module

Markers
Tracking

Virtual
Object

3. Schema generico di una si-
mulazione di realtà virtuale.

4. Tabella riassuntiva del
confronto tra VR e AR.
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Tipologie di
Augmented
Reality

Possiamo definire la realtà au-
mentata come il primo step di
un percorso verso la realtà vir-
tuale: la transizione avviene se-
condo 4 fasi, iniziando col mon-
do reale, segue appunto la real-
tà aumentata poi l’augmented
virtuality, arrivando alla realtà
virtuale.

Nella realtà aumentata il mondo
reale viene potenziato attraver-
so un layer di informazioni digi-
tali che viene disposto su di
esso, questo layer è interpretato
da mezzi quali i già citati dispo-
sitivi e gli smartphone.

La realtà aumentata può essere
suddivisa in 4 tipologie princi-
pali a seconda del metodo di
definizione dei punti:

· Projection-Based AR
· Recognition-Based AR (mar-
ked-based / marker-less)
· Location-Based AR
· Outline AR

La prima tipologia, la Projec-
tion-Based AR è la più basilare,
letteralmente un proiettore pro-
ietta su una superficie reale
un’immagine con la quale è
eventualmente possibile intera-
gire. La seconda tipologia di AR
è la Recognition-Based AR, in
questo caso la tecnologia è in

grado di riconoscere un oggetto
e rispondere con un feedback,
questa categoria di AR viene di-
visa in due sotto-categorie: la
Marker-Based AR riconosce un
oggetto e ed in grado di elabo-
rarlo, un esempio sono i filtri In-
stagram in grado di riconoscere
i volti delle persone e creare l’ef-
fetto desiderato, la seconda
sotto-categoria è la Marker-
Less AR, in questo caso viene
scannerizzato un luogo ed è
possibile andare ad interagire
con esso, un esempio è l’appli-
cazione di IKEA nella quale è
possibile scannerizzare una
stanza ed andare ad inserire un
determinato prodotto IKEA e
poterlo esaminare in AR. La ter-
za tipologia viene definita Loca-
tion-Based, nella quale tramite
informazioni posizionali e GPS
si è in grado di posizionare il
layer secondo di esse. L’outline
AR è in grado di guidare l’utente
tramite la creazione di guide, un
esempio sono le mappe stradali
interattive dove tramite la foto-
camera del telefono viene indi-
cato il percorso da seguire.

Si prosegue definendo i mezzi
con cui un utente in possesso di
uno smartphone è in grado di
accedere alle informazioni AR

— AR App
— AR Build Into App
— Web-AR

Queste tre categorie possono
essere ulteriormente descritte
nel seguente modo:

La prima, l’applicazione AR,
consiste nello sviluppo di
un’app per una singola funzione
in AR, potrebbe, per esempio,
essere una mostra tenuta da un
museo per la quale si decide di
creare un percorso in AR e quin-
di sviluppare un’applicazione
solo per quel percorso. L’inter-
vento è parecchio costoso per
ovvi motivi e la sua validità è di-
scutibile: si parla di un’applica-
zione “usa e getta” che, una vol-
ta terminata la sua (breve) fun-

zione, viene disinstallata.

Nel secondo caso si parla di
un’applicazione a cui viene inte-
grata una funzione AR, possia-
mo prendere come esempio i
filtri di Instagram, tuttavia in
questa categoria può rientrare
anche un’applicazione piatta-
forma, app come Bepart con-
tengono al loro interno uno sva-
riato numero di installazioni AR
per il turismo, in questo caso
non si parla di un sistema “usa e
getta” in quanto l’utente dopo
aver visto una di queste mostre
è invitato a conservare l’applica-
zione per continuare l’esplora-
zione delle rimanenti. L’inter-
vento è molto più conveniente
per le organizzazioni turistiche
in quanto molto meno dispen-
dioso e non necessita di un’app
dedicata per una singola mostra
(fattore che può anche dissua-
dere il turista ad utilizzare que-
st’app).

La terza tipologia è la Web-AR,
delle tre è sicuramente l'alterna-
tiva più economica: è sufficiente
scannerizzare con la fotocame-
ra del telefono un QR code e vie-
ne subito mostrata la funzione
AR, i vantaggi sono il non richie-
dere alcun tipo di download o
memoria libera nello smartpho-
ne, la facilità con cui è eseguibi-
le l’azione da parte dell’utente
ed è tracciabile, è possibile te-
nere traccia di quante volte è
stata utilizzata e in che luoghi.
Tuttavia anche in questo caso ci
sono lati negativi: non è possibi-
le utilizzarla in assenza di con-
nessione, non è possibile realiz-
zare installazioni troppo com-
plesse, è più generalmente più
indicata per una funzione di
branding o pubblicitaria. Se la
tecnologia AR si trova in uno
stato non perfettamente maturo
questa è ancora meno sviluppa-
ta, tuttavia le potenzialità anche
in questo caso sono elevate.

Le ragioni per adottare la realtà
aumentata sono molteplici, ma
nel caso del turismo le principali
sono l’engagement e il costo, la
prima contribuisce a quel “wow

factor” che può rendere memo-
rabile una mostra innovativa e la
seconda determina la fattibilità
del progetto. Oltre a ciò l’inter-
vento, nel caso in cui non sia ne-
cessario sviluppare un’app inte-
ra, risulta molto economico
quindi valido anche per le picco-
le realtà del turismo, e l’utilizzo
dello smartphone è un mezzo
già noto con cui tutti hanno fa-
miliarità.

La realtà aumentata:
stato e disponibilità
della tecnologia2.
Questa sezione è un approfon-
dimento alle tematiche discus-
se nel primo capitolo.

Essa inizia una ricerca sullo stato
della tecnologia, partendo dall’
Hype Cycle di Gartner, seguito
dall’analisi della distribuzione dei
brevetti sia da un punto di vista
geografico che del temporale ed
indica le imprese con il maggior
numero di risorse di ricerca e svi-
luppo dedicate all’AR.

Segue poi l’elaborazione di al-
cuni dati ottenuti da questionari
in materia nei quali si chiedeva a
sviluppatori e soggetti operanti

nel settore la loro visione sul fu-
turo della realtà aumentata.

Si conclude la sezione con una
brevissima analisi della market
penetration che ha aiutato a
comprendere quali sono i dispo-
sitivi ad oggi in grado di suppor-
tare la realtà aumentata ed su
quanti di questi è già stata adot-
tata.



Questo approfondimento è sta-
to realizzato per meglio com-
prendere lo stato di avanza-
mento e l’interesse riguardo a
questa tecnologia. Per prima
cosa si è scelto di osservare i
dati condivisi da Gartner basati
sull’Hype Cycle, metodologia
per misurare l’hype effect e il ci-
clo di vita di una tecnologia, il
grafico disegna questa curva
che rapidamente raggiunge un
picco in cui l’aspettativa è eleva-
tissima per scendere rapida-
mente i una depressione dove si
verifica una forte disillusione. A
seguito di questa la curva co-
mincerà a risalire senza rag-
giungere mai il picco registrato
all'inizio del suo sviluppo. Su un
asse del grafico viene inserito il
livello di hype e sull’altro il tra-
scorrere del tempo, quindi la
maturità della tecnologia, una
tecnologia non si riconosce più
come nuova tecnologia quando
viene rimossa da questo grafi-
co, significa che ha raggiunto un
livello di maturità tale da essere
ampiamente introdotta nel mer-
cato.

Per quanto riguarda la realtà au-
mentata, fino al 2018 la tecnolo-
gia era ben presente nel grafico
e aveva raggiunto la depressio-
ne in cui si verifica la disillusio-
ne, come mostrato nel grafico
seguente. Nel 2020 tuttavia la
realtà aumentata è stata rimos-
sa da questo grafico, ciò implica

che la tecnologia ha raggiunto
un livello di maturità tale da non
essere più considerata una tec-
nologia emergente, come mo-
strato nel seguente grafico:

Dall’analisi di questi grafici si
può comprendere come la real-
tà aumentata sia diventata una
tecnologia “industry-proofed” in
cui è possibile investire e rinno-
vare interi business.

Sempre Gartner sostiene che
piattaforme multi-esperienza
che comprendono la realtà au-
mentata saranno sviluppate da
un terzo di tutte le aziende entro
fine 2021.

A fortificare la sua posizione
come tecnologia matura, Gar-
ner evidenzia come le tecnolo-
gie mature tendano a vivere al-
l’interno di molte tecnologie
emergenti, basta osservare l’
Hype Cycle del 2020 per ren-
dersi conto del ruolo cruciale
della realtà aumentata all’inter-
no di esso: augmented intelli-
gence, social distancing tech-
nologies, AI-augmented deve-
lopment e molte altre.

Oltre a ciò si è osservato come
molte compagni che hanno de-
ciso di investire nella realtà au-
mentata abbiamo avuto un forte
ritorno economico sull'investi-
mento (ROI) , tra queste Walmart
e Boeing.

Per rafforzare i dati raccolti in
questa prima fase di ricerca si è
scelto di realizzare un’analisi dei
brevetti depositati dal 1990 ad
oggi (Luglio 2021) per compren-
dere meglio quali siano i princi-
pali settori in cui la realtà au-
mentata sta venendo adottata.

Come si evince chiaramente la
curva del numero di brevetti, at-
tualmente 29608, è stata co-
stante (quasi nulla) fino al 2009-
2010, anni in cui hanno iniziato a
diffondersi i primi smartphone
per poi subire una crescita verti-
ginosa negli anni a seguire, nel
2021 il numero di brevetti è di

nuovo diminuito ciò è dovuto
alla data in cui è stata eseguita
l’analisi. Da questi dati possia-
mo comprendere come la rea-
diness della tecnologia dipen-
da sostanzialmente dallo svilup-
po mobile.

Per quanto riguarda la distribu-
zione dei brevetti legati alla real-
tà aumentata, si può osservare
che gli Stati Uniti siano il paese
con il numero maggiore di bre-
vetti,12798, seguiti poi dalla
Cina con soli 2872 brevetti.
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L’AR secondo
l’Hype Cycle
di Gartner

AR: analisi del
numero e
distribuzione
dei brevetti
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1. In figura è mostrato il modello
dell’Hype Cycle di Gartner.

2. In figura è mostrata l’evoluzione
dell’HypeCycledell’AR,finoal2018.

3. In figura sono mostrate le
tecnologie emergenti secondo
Gartner nel 2020, l’AR non è
presente: ha raggiunto la maturità.

4. In figura è mostrato lo stato
della distribuzione dei brevetti
dell’AR fino a Luglio 2021.

5. In tabella è mostrato il numero
crescente di brevetti dal 1995 a
Luglio 2021.
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effetti dei mercati con ottimi
profitti, ciò è stato riscontrato
dall’ottimismo generale dei par-
tecipanti al questionario.

Si prosegue l'esplorazione del
mercato utilizzando i dati ripor-
tati da arinsider.com ottenuti a
seguito di una ricerca di ARtille-
ry Intelligence nel 2020, qui vie-
ne analizzata la market penetra-
tion della realtà aumentata per i
dispositivi mobile. Il grafico sot-
tostante mostra la compatibilità
dei devices con la realtà au-
mentata. La maggior compati-
bilità si ha con la Web AR (3.04
miliardi di unità), seguita da Fa-
cebook (1.58 miliardi di unità),
seguito da ARKit (1.19 miliardi di
unità), TikTok (950 milioni di uni-
tà), ARCore (633 milioni di unità)
e Snapchat (265 milioni di unità).
Questi tuttavia non sono gli ef-
fettive devices AR active.

Dall’analisi di questi dati lo svi-
luppo utilizzando ARKit sembra
essere una strada molto pro-
mettente, anche dovuta al ridot-
to numero di dispositivi per cui
è necessario ottimizzare l’appli-
cazione. Molto promettenti re-
stano comunque la Web-AR e
l’AR nei social networks, come i
filtri di Instagram o Snapchat.

Dall’analisi di questi elementi è
possibile dedurre che ad oggi la
realtà aumentata si trova in uno
stato sufficientemente maturo
per essere valida da un punto di
vista industriale e di investimen-
to. L’accettazione della tecnolo-
gia sta crescendo di pari passo,
senza creare controversie o
problemi di tipo etico o sociale.
Nei prossimi anni il numero di
devices che adotteranno que-
sta tecnologia sarà notevol-
mente superiore a quello attua-
le e i vecchi devices non in gra-
do di supportarla verranno so-
stituiti.

Web AR (Devices)

ARKit (Devices)

Snap AR (Devices)

Snap (Active)

TikTok (Active)
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Dall’analisi dei dati si evince che
le 10 aziende con più brevetti
depositati sono, in ordine de-
crescente:

— Magic Leap Inc (1370)
— Lg Electronics Inc (949)
— Samsung Electronics CO
LTD (639)
— Microsoft Technology Licen-
sing LLC (628)
— Qualcomm Inc (409)
— Google Inc (401)
— IBM (371)
— Intel Corp (304)
— Microsoft Corp (206)
— Apple Inc (195)

Come si può chiaramente os-
servare tutte queste compagnie
lavorano nel mondo dei calcola-
tori, segue la suddivisione dei
brevetti in categorie.

Human Needs

— Apparatus for physical trai-
ning (148)
— Hysical therapy apparatus
(130)
— Devices for introducing me-
dia into (151)
— Merry-go-rounds; swings;
rocking-horses; Chutes;
switchbacks; similar devices for
public amusement (102)
— Electrotherapy; magnetothe-
rapy; radiation therapy; ultra-
sound therapy (116)
— Filters implantable into blood
vessels; protheses; devices
providing patency to (232)

Operations & Transport

— Vehicles (319)
— Indexing scheme relating to
aspects cross-cutting vehicle
technology (111)
— Manipulators; chambers pro-
vided with manipulation devi-
ces (208)
— Mounting of propulsion of
transmission in vehicles; moun-

ting of plural diverse prime-mo-
vers in vehicle; auxiliary drives
for vehicles; dashboards for ve-
hicles; arrangements in con-
nection with cooling (316)

Chemistry & metallurgy

— Materials for miscellaneous
applications (129)

Physics

— Holographic apparatus (154)
—Arrangements for taking for
viewing them; arrangements
employing analogous techni-
ques using waves other than
optical waves; accessories the-
refor (186)
— Arrangements (400)
— Optical elements (5443)
— Radio direction-finding; radio
navigation; determining velocity
by use of radio waves; presen-
ce-detecting by use of the rera-
diation of radio waves; analo-
gous arrangement using other
waves (594)
— Analysing materials by deter-
mining their physical properties
(94)
— Measuring distances (901)
— Measuring length (207)

Electricity

— Loudspeakers (294)
— Transmission (245)
— Stereophonic systems (289)
— Telephonic communication
(485)
— Semiconductor devices;
elettric solid state devices not
otherwise provided for (277)
— Pictorial communication
(3606)
— Wireless communication
networks (1474)

New Technologies

— Climate change mitigation
technologies in the processing
of goods (167)

Per quanto riguarda la distribu-
zione dei brevetti i campi appli-
cativi di più successo riguardato
la Pictorial Communication
(3606 brevetti) e gli Optical Ele-
ments (5443 brevetti) seguiti da
Wireless Communication Net-
works (1474 brevetti).

Anche a seguito di questi dati ri-
sulta ben chiaro come il focus
sia strettamente legato al mobi-
le, sicuramente questa tecnolo-
gia ha il potenziale di inserirsi in
questo settore ma non compor-
terà alcun tipo di disruption in
quanto i principali depositari di
brevetti per la realtà aumentata
sono pressoché le stesse
aziende che già attualmente
sono leader nel settore.

Risulta però complesso parago-
nare la realtà aumentata ad una
tecnologia già in uso, da cui sa-
rebbe poi possibile applicare il
modello di Abernathy e Utter-
back e il modello di Rogers, l’in-
novation adoption curve.

Si sceglie quindi di proseguire
questa indagine riferendosi a
questionari ed analisi di merca-
to, in particolare si fa capo alla
2020 augmented and virtual
reality report realizzato dalla
Perkins Coie LLP.

La premessa di questo questio-
nario è il “boom” dell’espansio-
ne delle tecnologie di Mixed
Reality, come si può osservare
dai brevetti analizzati in prece-
denza.

La survey ha chiesto ai duecen-
to partecipanti, professionisti,
rappresentanti di startup del
settore, aziende nel campo tec-
nologico e imprenditori.

Dall’analisi dei risultati del que-
stionario è emerso che:

l’incremento e la differenziazio-
ne dei metodi di monetizzazio-
ne rispetto al 2019 all’interno
delle app che adottano queste
tecnologie immersive, tra questi
modelli di subscription (da 48%
nel 2019 al 61% nel 2020), in-
app purchases (da 41% nel 2019
al 51% nel 2020), product pla-
cements (da 30% nel 2019 al
47% nel 2020) e advertising (da
40% nel 2019 al 47% nel 2020)
hanno visto un forte migliora-
mento rispetto al 2019, segno di
una netta crescita del futuro
mercato.

Ci si aspetta che le tecnologie
AR sorpasseranno il VR in termi-
ni di entrate previste, market pe-
netration e consumer adoption,
questo è principalmente dovuto
alla facilità di interazione tra i di-
spositivi mobile e la realtà au-
mentata.

Al di fuori dell’intrattenimento e
del gaming i principali settori
che beneficeranno di queste
tecnologie sono il settore sani-
tario e i dispositivi medici.

Sei delle dieci città selezionate
per il loro lavoro di pionieri delle
smart cities si trovano negli Stati
Uniti.

Per quanto riguarda i devices
saranno i fattori che più di tutti
incrementeranno l’adozione di
queste tecnologie.

Due terzi dei rispondenti riten-
gono che la spesa e gli investi-
menti in queste nuove tecnolo-
gie saranno molto superiori che
nel 2019.

Si è riscontrata inoltre una note-
vole confidenza nel crescita del
settore e nella sua monetizza-
zione. Queste tecnologie stan-
no uscendo dai laboratori e
stanno diventando a tutti gli

User experience (e.g.
bulky hardware, tech-
nical glitches)
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6. In figura è riportato il grafico
realizzato da Artillery, riassume
la market penetration dell‘AR e
offre una più chiara visione sullo
stato dei dispositivi.

7. Risultati della domanda “What
is the biggest obstacle to mass
adoption of AR and VR” in
“2020 augmented and virtual
reality report” realizzato dalla
Perkins Coie LLP.
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In questa sezione si sposta l’at-
tenzione sulle teorie dell’ado-
zione e la realtà aumentata. Il
capitolo comincia con un’analisi
della letteratura nella quale ven-
gono ricercate le principali teo-
rie dell’adozione, partendo dalle
curve s di Rogers, fino ad arriva-
re ai modelli più recenti come
l’UTAUT2 (nota: devono ancora
essere inseriti alcuni findings ri-
cavati da papers che applicano
questi modelli nel mondo del tu-
rismo AR) e all’analisi di un mo-
dello di acceptance per la realtà
aumentata. Il focus della sezio-
ne si sposta poi sui modelli per
la user experience, che gioca un
ruolo fondamentale dell'accep-
tance di una tecnologia. Si sce-
glie quindi di analizzare il mo-
dello della User Experience di
Hassenzahl (2003) e la sua ap-
plicabilità per la realtà aumenta-
ta (i parametri del modello di
Hassenzahl verranno utilizzate
in seguito per definire le linee
guida di progetto). Viene poi in-
trodotto il concetto di affordan-
ce attraverso l'iniziale definizio-
ne data da Gibson e poi quella
applicata al design di Norman e
il ruolo di questa interazione du-
rante la user experience, in que-
sto caso si fa riferimento a Pucil-
lo e Cascini (2014) che al model-
lo di Hassenzahl (2010) imple-
mentano il concetto di Affordan-
ce. La sezione si conclude par-
lando del concetto di discovera-
bility definito da Norman (1988)
e i cinque principi fondamentali

dell’interazione: l’Affordance, i
Constraints, i Signifiers, il Map-
ping e il Feedback.

Dalla letteratura è possibile rica-
vare le seguenti teorie per la
technology acceptance, a que-
ste poi non mancano teorie se-
condarie, realizzate come ria-
dattamento di queste per un
caso specifico. Per quanto ri-
guarda la realtà aumentata le
teorie dell’accettazione sono
ancora poche e soprattutto
poco diffuse.

Tra le più celebri teorie adottate
per valutare l’accettazione di
una tecnologia troviamo:

Diffusion of Innovation Theory

Sviluppata nel 1962 da Rogers, ,
è il primo modello di technology
acceptance. Definisce l’innova-
zione come dipendente da cur-
ve s dove ognuna di esse indica
la “vita” di una tecnologia. Il mo-
dello definisce cinque tipologie
di utente da cui dipende l’ado-
zione: gli Innovators, gli Early
Adopters, Early Majority, la Late
Majority e i Laggards. Il grande
limite di questo modello è che

necessita il paragone con una
tecnologia esistente e concor-
rente alla nuova tecnologia che
si è scelto di esaminare.

La difficoltà nel caso della realtà
aumentata per dispositivi mobi-
le è che non si pone come sosti-
tuita di nessuna tecnologia esi-
stente, nella navigazione, per
esempio, non si sostituirà al
GPS bensì utilizzerà le tecnolo-
gie GPS già presente imple-
mentandosi ad esse. Per quanto
riguarda le applicazioni dipen-
denti dal contesto, come una
mostra in realtà aumentata po-
trebbe essere confrontabile con
la realtà virtuale ma anche essa

non ha ancora raggiunto una
maturità e comunque non è di-
retta concorrente della realtà
aumentata in quanto offre un’e-
sperienza completamente dif-
ferente, seppur rimanendo nel
campo della mixed reality.

Ricerca nella
Letteratura

Le teorie
dell’adozione

Dalla Letteratura: la
realtà aumentata nel
settore turistico3.
In questo capitolo si sposta l’at-
tenzione sulle teorie dell’ado-
zione e la realtà aumentata, suc-
cessivamente affiancate ai mo-
delli per la user experience.

La sezione inizia con un’analisi
della Letteratura nella quale
vengono ricercate le principali
teorie dell’adozione, partendo
dalle curve s di Rogers, fino ad
arrivare ai modelli più recenti
come l’UTAUT2 e all’analisi di un
modello di technology accep-
tance per la realtà aumentata.

Il focus del capitolo si sposta poi
sui modelli per la user experien-

ce, che giocano un ruolo fonda-
mentale nell'acceptance di una
tecnologia: si sceglie quindi di
analizzare il modello della User
Experience di Hassenzahl (2003)
e la sua applicabilità per la realtà
aumentata (i parametri del mo-
dello di Hassenzahl verranno
utilizzate in seguito per definire
le linee guida di progetto).

Successivamente, a termine del
capitolo, è poi introdotto il con-
cetto di affordance attraverso
l'iniziale definizione data da Gib-
son e poi quella applicata al de-
sign di Norman e il ruolo di que-
sta interazione durante la user
experience, per questa defini-

zione si fa riferimento a Pucillo e
Cascini (2014) che al modello di
Hassenzahl (2010) implementa-
no il concetto di affordance.

La sezione si conclude parlando
del concetto di discoverability
definito da Norman (1988) e i
cinque principi fondamentali
dell’interazione: l’Affordance, i
Constraints, i Signifiers, il Map-
ping e il Feedback.

Early
Majority

Late
Majority

The
Chasm

Innovators

2,5% 13,5% 34% 34% 16%

Early adopters Early majority Late majority Laggards

LaggardsTipping
point

Early
Adopters

Innovators

Time

U
se

r

1. In figura è mostrato un
esempio di curva s descritta da
Rogers.

2. In figura è mostrata la
distribuzione percentuale degli
user descritti da Rogers.

1

2
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Technology AcceptanceModel

TAM è stato inizialmente svilup-
pato da Davis (1989) per preve-
dere l'accettazione, l'adozione e
l'uso delle nuove tecnologie da
parte di un individuo. Il modello
suggerisce che, quando agli
utenti viene presentato una
nuova tecnologia, una serie di
fattori influenzano la loro deci-
sione su come e quando accet-
teranno, adotteranno e infine
utilizzeranno il nuovo sistema.

Il modello tuttavia esprime solo
il 40% della varianza nell'inten-
zione individuale all’utilizzo di
una nuova tecnologia pertanto,
in collaborazione con Venkate-
sh è stato realizzato TAM 2 nel
2000, estensione del modello
originale introducendo la Per-
ceived Usefulness e la Social In-
fluence insieme a processi co-
gnitivi strumentali, di seguito il
modello:

Questo modello a sua volta è
stato poi implementato nel
2008 dallo stesso Venkatesh in-
sieme a Bala, combinando il
TAM 2 con i determinanti della
Perceived Ease of Use (Compu-
ter Self-Efficacy, Perceptions of
External Control, Computer An-
xiety, Computer Playfulness,
Perceived Enjoyment, and Ob-
jective Usability).

TAM 3 teorizza che gli effetti del-
la Perceived Ease of Use sulla
Perceived Usefulness saranno
determinati dall’esperienza e
che i determinanti della Percei-
ved Ease of Use non avranno un
impatto significativo sulla Per-
ceived Usefulness, il grande
vantaggio di TAM 3 rispetto a
TAM e TAM 2 è appunto l’inte-
grazione dei determinanti della
Perceived Ease of Use e della
Perceived Usefulness.

Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology

Sviluppata anch'essa da Venka-
tesh insieme a Morris, Davis e
Davis (2003), utilizza 4 fattori
per predire la Behavioral Inten-
tion dell’utente: Performance
Expectancy, Effort Expectancy,
Social Influence e Facilitating
Conditions.

Il modello UTAUT è stato poi
ampliato nel 2012 dallo stesso
Venkatesh, sviluppando lo
UTAUT 2 che aggiunge al mo-
dello originale tre fattori: Hedo-
nic Motivation, Price Value e Ha-
bit. L’implementazione di questi
ha mostrato un notevole miglio-
ramento nelle prestazioni del
modello nella varianza della Be-
havioral Intention e Technology
Use. Venkatesh ha poi rilevato
che l’impatto della Hedonic Mo-
tivation è definito dall’età, gen-
der ed esperienza, l’effetto della
Price Value sulla Behavioral In-
tention è a sua volta definito dal-
l’età, gender; l’Habit ha effetti di-
retti e non sulla Technology Use
e questi sono moderati dalle dif-
ferenze individuali.

Il limite di questa tesi nei riguar-
di di queste metodologie di ana-
lisi è dovuto all’impossibilità di
prototipare l’applicazione e ge-
nerare un questionario o più
questionari da adottare per l’a-
nalisi, oltre che la difficoltà ad
individuare un numero significa-
tivo di turisti rispondenti all’ana-
lisi. Seguirà quindi un’analisi di
casi studio dalla Letteratura che
si sono interrogati sull’adozione
di questa tecnologia nel campo
del turismo e hanno adottato al-
cune di queste teorie per com-
prenderne l’adozione, prototi-
pando modelli di applicazioni ed
interrogando la popolazione
statistica del caso a seguito di
un test del prototipo.
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External
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Perceived
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Adjustment

Performance
Expectancy

Performance
Expectancy

Facilitating
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Effort
Expectancy

Effort
Expectancy
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Social
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Conditions

Habit
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Gender
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Experience
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of Use
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Intentions

Behavioral
Intentions

3 6

7
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3. In figura è mostrato il primo di
TAM, sviluppato da Davis nel
1989.

4. In figura è mostrato il TAM2,
estensione del primo modello
realizzata nel 2000.

5. In figura è mostrato TAM3,
modello revisionato del TAM2
nel 2008 da Venkatesh e Bala.

6. In figura è rappresentata
UTAUT, sviluppata da Venkatesh,
Morris, Davis e Davis nel 2003.

7. In figura: UTAUT 2, versione
rivista del modello precedente
nel 2012 da Venkatesh.



tori si sono sentiti più coinvolti
sia emotivamente che a livello di
conoscenze e si è creato un
ponte tra l’intrattenimento e l’e-
ducazione.

Palumbo (2013) ha osservato
che l’AR incrementa il numero di
visitatori e fornisce alle organiz-
zazioni la possibilità di raggiun-
gere un’audience maggiore, l’AR
offre alle attrazioni la possibilità
di differenziarsi ed aumentare il
vantaggio competitivo, in ag-
giunta, si può dire che la tecno-
logia attragga i turisti perchè
aggiunge valore all’utente, faci-
litandone l’esplorazione quindi
migliorando l’esperienza.

Per quanto riguarda il contenu-
to, Ding (2017) ha evidenziato
che questo dipende molto dalle
informazioni presentate in AR: è
emerso che la maggior parte
dei rispondenti avevano una for-
te preferenza per le immagini
che mostravano differenti
aspetti degli artefatti o immagini
di riferimento con informazioni
in background.

Si può quindi considerare la
realtà aumentata nei musei
come una soluzione facilmente
introducibile nell’esperienza
museale che favorisce l’infor-
mazione e l’engagement, è bud-
get-friendly, quindi sostenibile
da un punto di vista economico
e che non compromette gli spa-
zi espositivi.

Uno dei dibattiti ancora aperti
resta, invece, è la definizione del
pricing delle esperienze AR: nel
caso di Geevor (Jung et al. 2018)
gli stakeholders erano divisi
sull'idea di offrire l’AR gratuita-
mente come potenziamento
dell’esperienza o offrire l’AR
come un extra, una tassa addi-
zionale a quella di entrata. Su
trenta visitatori intervistati più di
metà hanno detto di essere di-
sposti a pagare da una a cinque
sterline in più per l’esperienza
AR, convinti che possa migliora-
re la visita ma non è stato iden-
tificato un costo ideale.

Dall’analisi di questi studi si è
osservato che l’AR ha un impat-
to significativo sul turismo e sul
turista con una crescente sod-
disfazione al miglioramento del-
la tecnologia. I benefici e funzio-
nalità dell’AR sono la ragione
per cui questa sta diventando
sempre più popolare, special-
mente in questo settore. Si ipo-
tizza che con lo sviluppo tecno-
logico la diffusione dell’AR nel
turismo sarà esponenziale.

An et al. (2008), Herskovic et al.
(2011), Karahasanović et al
(2009).
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L’importanza dell’analisi dei re-
quisiti e delle variabili per l’ac-
ceptance della realtà aumenta-
ta è motivata dallo stato della
tecnologia: seppur i requisiti
tecnici dei dispositivi hanno or-
mai raggiunto i requisiti richiesti
dall’AR, la tecnologia in se si tro-
va ancora in una fase iniziale,
anche se rimossa dalla Hype
Cycle di Gartner.

Tra le variabili per l'acceptance
dell’AR individuate nella Lettera-
tura, Haugstvedt e Krogstie
(2012) hanno inserito l’enjoy-
ment; l’implementazione di
questa come variabile esterna,
è particolarmente importante
nel caso di online networks (Lee,
2012; Lin e Lu, 2011). Nel conte-
sto delle applicazioni mobile la
personal innovativeness così
come i perceived benefits sono
stati definiti come influenti della
behavioural intention. In aggiun-
ta la personal innovativeness ha
avuto origine dalla Diffusion of
Innovation Theory di Rogers
(1962) e ha di seguito guadagna-
to importanza nella TAM. La Dif-
fusion of Innovation Theory di
Rogers definisce che tre carat-
teristiche: compatibility, com-
plexity e relative advantage, in-
fluiscono sulla user acceptance
di una tecnologia (Montazemi e
Saremi, 2013). Olsson (2012)
dopo un’analisi degli innovators
finlandesi per le app AR ha defi-
nito che i servizi migliori sono

stati quelli che hanno dimostra-
to una usefulness pragmatica
per l’utente, facendo risparmia-
re tempo e fatica. L’utente si
aspetta un’alta quantità di infor-
mazioni valide per il contesto in
cui si trova. Jung (2015) ha defi-
nito anche l’importanza della
qualità all’interno dell’AR ed
Olsson nel (2012) ha spiegato
che le applicazioni AR dovreb-
bero fornire benefici pratici che
non possono essere fruiti attra-
verso altri media. Le principali
variabili per l’acceptance della
realtà aumentata possono quin-
di essere riassunte come: en-
joyment, personal innovative-
ness, perceived benefits ed in-
formation quality.

A seguito di un’ulteriore ricerca
nella Letteratura sono stati ana-
lizzati diversi casi di applicazio-
ne dei modelli dell'acceptance
per app di realtà aumentata nel
turismo, la ricerca ha evidenzia-
to alcune peculiari caratteristi-
che che hanno definito il suc-
cesso di alcuni di questi casi
studio.

Secondo lo studio “Intention to
Use Mobile Augmented Reality
in the Tourism Sector” di Gha-
raibeh et al. (2021), nel quale è
stato applicato lo UTAUT 2
come modello per l’acceptance
di un’app AR del turismo in Gior-
dania, la Performance Expec-

tancy è la variabile che più di tut-
te influenza l’intenzione dei par-
tecipanti al questionario ad
adottare l’AR. Oltre a ciò la diffi-
coltà di utilizzo e l’esperienza ri-
chiesta sono un altro fattore vi-
tale (determinato tramite la rela-
zione di Effort Expectancy e In-
tention of use), questo può es-
sere spiegato dal fatto che le
app richiedono un certo livello di
conoscenza e familiarità per es-
sere utilizzate quindi utilizzate
senza aiuti esterni.

Da questi dati è osservabile che
la correlazione tra le varianti è
piuttosto bassa. Tuttavia è stato
possibile ricavare che:

Performance Expectancy era si-
gnificativamente associata ad
Aesthetics ed Effort Expectan-
cy.

Effort Expectancy ha un'influen-
za positiva sia su Hedonic Moti-
vation che Aesthetics

Hedonic Motivation era statisti-
camente e positivamente asso-
ciata ad Aesthetics

Intention to use (INT) è stata cor-
relata con sette variabili: Perfor-
mance Expectancy, Effort Ex-
pectancy, Hedonic Motivation,
Facilitating Conditions, Social
Influence, Price Value, Aesthe-
tics (per un totale del 37,5% del-
la varianza).

Anche la playfulness è stata il
fattore di adozione principale
(Cranmer et al. 2018), introduci-
bile attraverso la reward-based
gamification. Lo studio eviden-
zia anche come le informazioni
fornite dall’applicazione devono
essere sufficienti ed aggiornate,
in vari linguaggi per soddisfare
le necessità dei visitatori esteri.
L’applicazione non dovrà com-
prendere una singola esibizione
bensì espandersi.

Approfondendo il concetto di

gamification legato alla playful-
ness, Gek-Siang et al. (2021)
hanno osservato che le mecca-
niche usate per questo tipo di
implementazioni all’interno del-
le app hanno radici nel mondo
del gaming stesso. Basate su un
senso di coinvolgimento che
segue i principi di un senso di
spazio per l’esplorazione, sco-
perta ed appagamento. Questi
sistemi agiscono come “Hyper-
nudges”, una forma di architet-
tura scelta per modellare il com-
portamento delle persone sen-
za proibire esplicitamente alcu-
ne opzioni.

Gli “Hypernudges” possono es-
sere considerati una forma
“morbida” e particolarmente ef-
ficace di controllo, basata sul
design che caratterizza le piat-
taforme del turismo al fine di po-
tenziare e in parte guidare l’e-
sperienza dell’utente secondo
le sue preferenze.

Gli User Requirements per
un’app in AR possono fare riferi-
mento a quelli già definiti in Let-
teratura, la tabella che seguirà
nel paragrafo ne riassumerà i
principali parametri.

Si è osservato che in generale i
turisti hanno una risposta positi-
va all’utilizzo dell’AR per il poten-
ziamento dell’esperienza urba-
na. Per quanto riguarda l’esplo-
razione si è osservato che fattori
esterni (come una semplice
pioggia) possono alterare la ri-
sposta dei turisti all’AR. Han et
al. (2015).

Per quanto riguarda l’esperien-
za museale, essa è un costrutto
molto complesso, oggi gli og-
getti esposti e l’informazione di-
gitale possono essere collegati
di modo da assecondare le esi-
genze del visitatore ma senza
disturbare il design e l’esperien-
za della mostra in sé, anzi mi-
gliorandola. L’AR ha il potenziale
di accrescere l’esperienza in
museo come dimostrato dallo
studio (Neuburger, Egger, 2018)
nel quale è emerso che i visita-

Augmented
Reality
acceptance

Acceptance e
AR tourism:
casi studio
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Semplicità

Informazioni aggiornate e
rilevanti

Velocità

Sicurezza (privacy)

Accessibilità

Funzioni social

Consapevolezza del contesto

Affidabilità

Personalizzazione

Dantas et al (2009), Gafni (2008),
Gebauer et al. (2010), Karahasa-
novic et al. (2009), Ngai e Guna-
sekaran (2007), Pulli et al. (2007).

Delagi (2010), Dinh et al. (2013),
Gafni (2008), Herskovic et al.
(2011), Kenteris et al. (2009),
Wang e Laio (2007).

Delagi (2010), Dinh et al. (2013),
Gafni (2008), Gebauer et al.
(2010), Kenteris et al. (2009), Pulli
et al. (2007), Wang e Laio (2007).

Dantas et al. (2009), Delagi
(2010), Dinh et al. (2013), Gafni
(2008), Karahasanović et al
(2009).

Delagi (2010), Dinh et al. (2013),
Gebauer et al. (2010), Herskovic
et al. (2011), Kenteris et al. (2009),
Wang e Liao (2007).

Dantas et al. (2009), Delagi
(2010), Dinh et al (2013), Gebauer
et al. (2010), Herskovic et al. (2011),
Karahasanović et al (2009).

Dantas et al. (2009), Dinh et al
(2013), Herskovic et al. (2011),
Kenteris et al. (2009), Wang e
Liao (2007).

An et al. (2008), Gafni (2008), Ka-
rahasanović et al. (2009), Kente-
ris et al (2009), Herskovic et al.
(2011), Swallows et al (2007),
Wang e Liao (2007).

Requisito

Efficienza

Autori

Delagi (2010),Kenterisetal (2009).

8. Tabella che descrive gli autori
dei principali requisiti dell’utente
nel Mobile Computing, fonte:
Azizul Hassan, Erdogan Ekiz,
Sumesh S. Dadwal and Geoff
Lancaster (2018).



tendono a volersi mostrare in
modi specifici davanti a perso-
ne loro rilevanti. Un prodotto
deve poter quindi comunicare
identità. La crescita dei social
media è direttamente legata a
questa necessità di identifica-
zione, prima venivano utilizzati
siti web, hobby o animali.

Stimulation: gli individui sono
sempre alla ricerca di uno svi-
luppo personale, per esempio
l'ampliamento delle conoscen-
ze o lo sviluppo di una skill. Per
raggiungere questo scopo un
prodotto deve essere stimolan-
te, deve fornire nuove espres-
sioni, opportunità e conoscen-
ze. Funzionalità che “funziona-
no” bene saranno col tempo in-
terpretate come pragmatiche
mentre funzionalità che ancora
non sono utilizzare verranno in-
terpretate come edoniche.

Evocation: i prodotti possono
alimentare un ricordo. In questo
caso il prodotto rappresenta un
evento passato, una relazione o
un pensiero importante per un
individuo. Per esempio un sou-
venir è una categoria di prodotto
il cui unico scopo è quello di
evocare o mantenere un ricor-
do.

Un prodotto può quindi essere
percepito come pragmatico o
edonico a seconda di come
vengono interpretati gli attributi
dall’utente, e il prodotto selezio-
nato è appunto quello che attra-
verso questi attributi convince
l’utente di essere quello corret-
to per il soddisfacimento dei
suoi bisogni.

Le conseguenze vengono poi
espresse secondo: Satisfac-
tion, Pleasure e Appealingness.
L’esperienza di un determinato
prodotto con un determinato
carattere avrà conseguenze
emotive come soddisfazione o
piacere, queste conseguenze
sono il prodotto dell’esperienza
con o attraverso la tecnologia.
La suscettibilità delle reazioni
emozionali e il giudizio dell’Ap-

pealingness causata dalla si-
tuazione è un argomento per
separare le conseguenze po-
tenziali da quelle effettive. Du-
rante la progettazione è bene
comprendere come l’utente
giudica un prodotto e quindi
concentrarsi sul Character e le
situazioni d’uso invece che sulle
conseguenze ciò non implica
che queste vengano considera-
te irrilevanti o poco importanti,
in quanto anch'esse influenze-
ranno l’utilizzo del prodotto.

La difficoltà del progettare una
UX in numerosi aspetti oltre che
il semplice Character del pro-
dotto: non è possibile progetta-
re la situazione e non è possibile
progettare lo user.

La UX dipende fortemente dal
contesto in cui viene vissuta, in
particolar modo quando si parla
di dispositivi mobile, utilizzabili
in qualsiasi momento, per fare
un esempio, un utente potrebbe
trovare un’esperienza mobile
frustrante perchè la luce del
sole, in quel momento, colpen-
do lo schermo del telefono, ha
reso la lettura difficile, quindi
provocato una risposta emotiva
negativa nei confronti dell’espe-
rienza e quindi del prodotto
(un’app in questo caso), pur es-
sendo l’utente consapevole che
la causa della frustrazione è
esterna al prodotto.

Per quanto riguarda lo user,
ognuno è diverso, ognuno ha
un’aspettativa differente, la per-
cezione del prodotto, soprattut-
to per gli attributi edonici varia
fortemente da utente ad utente:
uno user che ha buona dimesti-
chezza con la realtà aumentata
troverà le prossime esperienze
AR, si, più intuitive ma anche
meno coinvolgenti e sarà anche
in grado di giudicare l’esperien-
za paragonandola a quelle pas-
sate, rendendo il giudizio più ri-
gido.

Inoltre la UX evolve nel tempo e
quello che poteva essere per-
cepito positivamente o negati-

vamente alla prima apertura di
un’applicazione potrebbe suc-
cessivamente modificarsi tra-
sformando un’esperienza da
piacevole a spiacevole o vice-
versa.
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Il modello TAM, Davis (1986) è
considerato il framework più in-
fluente per definire la technolo-
gy acceptance, molte sono sta-
te le versione ed in ognuna di
esse il modello subiva delle ag-
giunte o delle modificazioni alle
variabili, la più recente, il TAM 3
(Venkatesh & Bala, 2008) ha in-
trodotto l’enjoyment mostrando
un miglioramento notevole nella
varianza. I fattori che vengono
presi in considerazione in que-
sto modello sono: l’enjoyment
che come definito da Wojcie-
chowsk e Cellary (2013) ha mo-
strato un forte effetto verso l’uti-
lizzo dell’AR; i perceived benefi-
ts quali perceived status e per-
ceive flexibility influenzano la
perceived usefulness e l'attitu-
dine ad utilizzare l’AR, Lopez-Ni-
colas (2008); la personal inno-
vativeness come mezzo per
esprimere un pionierismo tec-
nologico dell’utente Lin (2007)
che si è riscontrato anche nel
campo dell’AR; Olsson (2012)
definisce poi l’importanza del-
l’information quality durante l’u-
tilizzo dell’AR e Parra-López
(2011) ha identificato l’importan-
za di includere il cost of use ap-
plicata alle applicazioni. Il mo-
dello è stato ricavato da Leue,
Dieck e Jung nel 2014

Lo scopo di questo modello è
stato realizzato per riempire lo
spazio tra AR Acceptance e il
suo ruolo nel mondo del turi-

smo. Per gli sviluppatori di app
per il turismo, lo studio mostra
che esistono diversi metodi e
strate che dovrebbero essere
esplorate per trarre pieno van-
taggio dalla tecnologia e quindi
migliorare l’esperienza com-
plessiva, riconoscendo il desi-
derio dei turisti all’accesso di in-
formazioni di qualità, divertenti
con benefici percepibili e van-
taggiosi a livello di costo. Il limite
del modello rimane però lo svi-
luppo dei fattori secondo quelli
già presenti nella Letteratura
per proporre le variabili dell’AR
Acceptance.

Acceptance:
il modello per
l’Augmented
Reality

Il modello di
Hassenzahl
per le app in
Augmented
Reality

Il modello di
Hassenzahl
della User
Experience

Da un punto di vista psicologico
l'esperienza emerge dall’inte-
grazione di percezione, azione,
motivazione e cognizione in un
insieme significativo, un'espe-
rienza può essere interpretata
come una storia che nasce dal
dialogo di una persona con il
suo mondo, attraverso l’azione;
l’esperienza è quindi soggettiva,
olistica, situazionale e dinamica
(Hassenzahl, 2011).

Lo smartphone è un mezzo con
cui è possibile creare queste
esperienze ma le emozioni po-
sitive e il significato vengono
evocati attraverso il soddisfaci-
mento di bisogni psicologici

universali, soddisfare questi bi-
sogni è ciò che rende un’espe-
rienza piacevole.

La user experience è solo una
sub-categoria dell’esperienza
che si concentra su un veicolo
che funziona da tramite, il pro-
dotto interattivo.

Il modello di Hassenzahl si im-
pone di definire gli elementi
chiave della user experience
nell’HCI e le loro relazioni, in
particolare si interessa di aspet-
ti come la natura soggettiva del-
l’esperienza, la percezione del
prodotto, la risposta emotiva al
prodotto in uno svariato numero
di situazioni. Il modello divide gli
elementi secondo due prospet-
tive: quella del designer e quella
dell’utente.

Un prodotto presenta una serie
di Features selezionate combi-
nate da un designer per tra-
smettere un particolare Charac-
ter del prodotto. Il Character è
una descrizione alta che espri-
me sommariamente gli attributi
del prodotto e riduce la com-
plessità cognitiva. Quando gli
individui entrano in contatto con
il prodotto ne percepiscono le
Features e costruiscono una
personale visione del Character,
quindi una serie di attributi
Pragmatici ed Edonici. Questo

porta ad una serie di conse-
guenze: un giudizio sull’appeal,
conseguenze emotive, conse-
guenze comportamentali; ma
queste conseguenze sono
sempre specifiche alla situazio-
ne. Gli attributi Pragmatici enfa-
tizzano il raggiungimento degli
obiettivi comportamentali del-
l’utente, quelli Edonici enfatiz-
zano invece la piacevolezza a li-
vello psicologico.

Gli attributi Pragmatici possono
essere interpretati secondo la
Manipulation: questa riguarda le
funzionalità core del prodotto e
i modi per utilizzare quelle fun-
zioni. Una conseguenza di que-
sti attributi è la soddisfazione,
questa emerge quando un uten-
te utilizza un prodotto o servizio
per ottenere un determinato
obiettivo e riesce nell’impresa.
Lo scopo di un prodotto dovreb-
be essere chiaro e comprensi-
bile, la Manipulation è l’attributo
più importante e sul quale è più
valido intervenire per la contri-
buzione alla progettazione di
una buona UX.

Gli attributi Edonici sono invece
suddivisi in 3 categorie:

Identification: le persone espri-
mono se stesse attraverso gli
oggetti fisici. Questa espressio-
ne è molto sociale, le persone

Il modello è stato sviluppato a
seguito di uno studio realizzato
da D. Han M.C. tom Dieck e T.
Jung nel 2015 per il turismo ur-
bano di Dublino nel quale l’AR è
stata considerata come un po-
tenziale metodo per migliorare
l’esperienza del turista, quindi lo
studio si pone l'obiettivo di crea-
re un modello della UX del visi-
tatore per un’applicazione in AR
relativa al contesto urbano della
città.

Facendo riferimento al modello
di Hassenzahl è stata generata
un’esperienza AR a seguito dei
risultati ottenuti dai focus
groups, condotti con lo scopo di

Enjoyment

Perceived
Benefits

Personal
Innovative-

ness

Information
Quality

Costs
of Use

Perceived
Usefulness

Perceived
Ease of Use

Attitude Intention
to Use

Usage
Behavior

Designer perspective

User perspective

Content

Presentation

Functionality

Interaction

Content

Presentation

Functionality

Interaction

Pragmatic Attributes:
manipulation

Hedonic Attributes:
stimulation, identification, evocation

Pragmatic Attributes:
manipulation

Hedonic Attributes:
stimulation, identification, evocation

Situation

Appeal

Pleasure

Satisfaction

Appeal

Pleasure

Satisfaction

Product Features

Product Features

Consequences

Consequences

Intended Product Character

Apparent Product Character

9

10

9.Infigura:modelloperl’acceptance
della realtà aumentata, prodotto
sulla base di TAM da Leue, Dieck e
Jungnel2014.

10. In figura: modelo della user
experience realizato da Hassenzahl
nel2003.
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Pleasure

testare le caratteristiche del
prodotto e prevedere le conse-
guenze di un’app AR per il turi-
smo basandosi sugli attributi
Edonici e Pragmatici del prodot-
to nonché un contesto di situa-
zione simulata.

Tra i findings più interessanti si
è dimostrato che i turisti sono
ancora inclini a considerare le
applicazioni map-based per il
turismo urbano quindi inten-
dendo questo aspetto come
cruciale per lo sviluppo di
un’app AR. Una soluzione possi-
bile è quella di collegare l’app
AR con le principali applicazioni
di navigazione GPS (Google
Maps e Mappe) perchè l’utente
ha già familiarità con esse. La
personalizzazione dell’informa-
zione si è rivelata cruciale per la
presentazione delle informazio-
ni in AR così come l’accesso ra-
pido alle informazioni dei luoghi
circostanti. Una menzione deve
anche essere fatta ai mezzi di
trasporto. La possibilità di fruire
dei contenuti anche offline, in
mancanza di una connessione
internet stabile, quindi evitando
lunghi caricamenti ed un’espe-
rienza spiacevole, è una scelta
interessante ma ciò comporta
un aumento delle dimensioni
dell’applicazione.

Lo studio è stato realizzato per
fornire un modello per la UX del-
le applicazioni AR legate al turi-
smo urbano ed ha identificato i
fattori che influenzano la user
satisfaction estendendo gli
aspetti del modello di Hassen-
zahl tuttavia ulteriori ricerche
saranno necessaria per integra-
re nuovi fattori in un modello
strutturale. Il modello è anche in
grado di ridurre il gap tra le con-
sumer expectations e le pro-
duct features, riducendo e pre-
venendo l’insoddisfazione e le
esperienze negative. Le limita-
zioni dello studio prima tra tutte
è l’approccio qualitativo ai dati,
il secondo riguarda la popola-
zione statistica, limitata a giova-
ni visitatori di Dublino, e un’im-
parità della distribuzione dei
soggetti.

Il modello è un buon riferimento
per quanto concerne lo sviluppo
del progetto perchè fornisce
spunti e linee guida interessanti
per quanto riguarda la user ex-
perience, sulle quali è possibile
intervenire per la realizzazione
di un’esperienza quanto più pia-
cevole e soddisfacente possibi-
le per l’utente.

Lo scopo di questo modello è
stato realizzato per riempire lo
spazio tra AR Acceptance e il
suo ruolo nel mondo del turi-
smo. Per gli sviluppatori di app
per il turismo, lo studio mostra
che esistono diversi metodi che
dovrebbero essere esplorati per
trarre pieno vantaggio dalla tec-
nologia e quindi migliorare l’e-
sperienza complessiva, ricono-
scendo il desiderio dei turisti al-
l’accesso di informazioni di qua-
lità, divertenti con benefici per-
cepibili e vantaggiosi a livello di
costo. Il limite del modello rima-
ne però lo sviluppo dei fattori
secondo quelli già presenti nella
Letteratura per proporre le va-
riabili dell’AR Acceptance.

Content
— Personalized information
— Information on local venues
with time relevance
— Tourist reviews/ratings on
POIs
— Options and routes of
transportation

Presentation
— Simple user interface
— Accurate GPS-based AR
overlay
— Authentic design

Functionality
— Option to save information
on hardware to bridge Wi-Fi
issue
— Navigation using AR
— Filter information to user
preferences/requirements
— Multiple language capability

Interaction
— Accessibility
— Smooth and fast working
application
— Adjusted to personal
hardare
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sulla conoscenza che siamo in
grado di applicare alla percezio-
ne dell’oggetto” e partendo da
questa declinazione identificò
due declinazioni: la Real Affor-
dance che fa riferimento alle
proprietà reali dell’affordance e
la Perceived Affordance che in-
vece si riferisce alle proprietà
percepite le quali, malgrado non
siano reali, determinano l’usabi-
lità del prodotto.

Dalla Letteratura è di supporto
la pubblicazione realizzata da
Pucillo e Cascini (2014) che al
modello di Hassenzahl (2010)
implementano il concetto di Af-
fordance all'interno del modello.

Il modello originale ipotizza tre
livelli di obiettivi: Motor-Goal,
Do-Goal e Be-Goal. Il primo li-
vello è associato a azioni singo-
le che possono essere intrapre-
se dall’utente; il secondo è un
obiettivo ad uno stadio superio-
re che viene raggiunto secondo
un piano d’azione, il terzo è il più
elevato della gerarchia ed è as-
sociabile al grado di soddisfa-
zione con cui è appagato il biso-
gno originale.

Pucillo e Cascini (2014) defini-
scono come la gerarchizzazio-
ne degli obiettivi sia il mezzo at-
traverso cui spiegare le perce-
zioni che permettono agli utenti
di eseguire un insieme di azioni
e quindi scalare i tre livelli degli
obiettivi. Esistono quattro tipo-
logie di affordance da cui hanno
origine le azioni e gli effetti ge-
nerati: la manipulation affordan-
ce associate ai Motor-Goals,
l’effect affordance legata agli ef-
fetti che generano le azioni di
base, la use affordance con i
Do-Goals e la experience affor-
dance connessa al Be-Goal.

I prodotti vengono interpretati
come dei “facilitatori” per aiuta-
re l’utente a raggiungere un de-
terminato goal, senza imporre
una determinata esperienza al-
l’utente. I problemi relativi all’UX
design sono legati allo scopo
stesso dello UX design come

mezzo per prevedere un uso fu-
turo, il designer infatti possiede
le conoscenze per simulare per
prevedere in modo logico il futu-
ro utilizzo ma rimane pur sem-
pre una previsione tanto quanto
quella di chiunque altro. Limita-
re le possibilità, cercando di for-
zare una determinata esperien-
za potrebbe quindi rivelarsi de-
leterio per lo sviluppo del pro-
dotto e portare l’utente a non ri-
tenere soddisfacente il prodot-
to.

Un'esperienza non può quindi
essere progettata né garantita,
il design dei prodotti dovrebbe
concentrarsi non solo per susci-
tare piacere quando gli utenti lo
utilizzano nella corretta modali-
tà di utilizzo, ma per evitare di
provocare frustrazione in caso
gli utenti debbano semplice-
mente svolgere un compito di
base. Il modello presentato aiu-
ta a concettualizzare tali aspetti
e fornisce una base di linee gui-
da che i designer dovrebbero
utilizzare durante la progetta-
zione.

Come supporto per la definizio-
ne di questa sezione è stato uti-
lizzato come testo di riferimento
la tesi di laurea magistrale “L’af-
fordance negli artefatti digitali:
un’analisi sui servizi” di Enrico
Perpignano, rel. F. Montagna, G.
Cascini (2020) che realizza una
analisi approfondita della Lette-
ratura relativa a ciò che è stato
discusso in questo paragrafo.

Il modello di
Hassenzahl e
l’affordance

Il concetto di Affordance è stato
introdotto al mondo del design
sul finire dello scorso secolo,
due sono gli autori principali che
lo hanno portato alla luce: Gib-
son e Norman.

Inizialmente introdotta da Gib-
son nel 1977 il termine nasce per
spiegare come gli animali sono
in grado di cogliere il significato
intrinseco di un oggetto utiliz-
zando la sola percezione e sen-
za ricorrere ad alcun tipo di ra-
gionamento. Viene messa in
luce una complementarità esi-
stente tra la sostanza e l’anima-
le, una relazione abilitata attra-
verso l’uso dei sensi, ciò che l’a-
nimale percepisce non sono le
proprietà fisiche ma l’affordan-
ce; questa però si abilita anche
attraverso caratteristiche fisi-
che percettibili dall’animale, si
parla di percezione sensoriale.

A seguito di questa prima defini-
zione Norman (1988) applicò
questo concetto al campo del-
l’Engineering Design, definì che
tramite l’analisi delle percezioni
che un oggetto è in grado di tra-
smettere ad un utente è possi-
bile definire un’architettura di
prodotto che sia familiare e di
usabilità intuitiva. Norman definì
l’affordance come: “Il risultato di
un’interpretazione di un ogget-
to, costruita sull’esperienza e

Signifiers,
Constraints,
Mapping e
Feedback

In “The Design of Everyday
Things” Norman (1988) introdu-
ce il concetto di Discoverability,
inteso come lo scoprire, nei
confronti di un prodotto, cosa fa,
come funziona, quali operazioni
sono possibili. Queste doman-
de trovano risposta attraverso
quelli che egli definisce come i
cinque principi fondamentali
dell’interazione: l’Affordance, i
Constraints, i Signifiers, il Map-
ping e il Feedback.

Le informazioni riportate in que-
sta sezione sono state ricavate
dal libro “The Design of Every-
day di Norman (1988) e sono
serviti da base per la definizione
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Pragmatic Attributes:
— Easy to use
— Smooth and fast working
— Audio/Video support
Hedonic Attributes:
— Clever alternative to access
information
— Accessible through own
mobile device
— Stimulating interest in
tourist attraction
— Interesting as offline option
— Evocation through informa-
tion in first person perspective
— Convenient
— Playful/entertaining for
children

Situation

Pleasure

Satisfaction

Goal oriented

Action oriented

Product Features Consequences
Apparent
Product Character

ProductUsage
Mode

Usage
Mode

Perceived
hedonic
qualities

Perceived
pragmatic
qualities

Basic psychological
need to be fulfilled

Physical and mental (co-
gnitive) skills of the user

Functioning of the artefact
caused by manupulation

Physical compatbility bet-
ween user and artefact

Perceived when in the right usage
mode

Perceived thanks to mental models or
use plans

Directly perceived; perceived by know-
ledge of cause/effect or cultural symbols

Directly perceived

Hedonic
features

Pragmatic
features

Pragmatic
features

Pragmatic
features

Be-
goals

Be-
goals

Needs

Needs

Do-
goals

Do-
goals

Motor-
goals

Motor-
goals

11

12

13

11. In figura è mostrata
l’applicazione del modello di
Hassenzahl per la realizzazione
di un’app per l’esplorazione
urbana, il grafico è stato
realizzato da Han, Dieck e Jung
nel 2015.

12, 13. Nelle figure è riportata
l’introduzione dell’affordance nel
modello di Hassenzahl (2011), lo
studio è stato realizzato da Pucillo
e Cascini nel 2014.
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della user experience dell’appli-
cazione.

Signifiers

Comunicano dove l'azione do-
vrebbe svolgersi. Norman (1988)
definisce: "Il termine Signifier si
riferisce a qualsiasi segno o
suono, qualsiasi indicatore per-
cepibile che comunichi un com-
portamento appropriato a una
persona". Ad esempio, l'etichet-
ta di un pulsante definisce esat-
tamente il tipo di azione che
esegue il controllo corrispon-
dente.

Mentre i Signifiers forniscono
chiarezza su dove eseguire
un'azione, si basano anche sulla
comprensione culturale., il loro
significato deve essere rilevante
in modo che possano essere
immediatamente riconosciuti
dall'utente.

Constraints

Quando un utente è gravato da
troppi contenuti, spesso viene
definito "sovraccarico di infor-
mazioni". I Constraints, tuttavia,
possono limitare il tipo di intera-
zioni che possono aver luogo e
quindi aiutare a ridurre la quan-
tità di informazioni che elaboria-
mo. Secondo Norman (1988) "i
vincoli fisici, logici, semantici e
culturali guidano le azioni e faci-
litano l'interpretazione".

Come descritto da Norman, esi-
stono diverse forme di Con-
straints: fisici, semantici, cultu-
rali e logici; ognuno dei quali
può aiutare a focalizzare la no-
stra attenzione su un compito
importante e contribuire a ridur-
re la possibilità di errore umano.

I Constraints fisici limitano le
operazioni possibili. I Constrain-
ts semantici sono indizi su dove
le azioni possono essere ese-
guite. I Constraints culturali
sono convenzioni sociali. Infine,

i Constraints logici aiutano a de-
terminare le alternative.

Mapping

Si tratta della relazione tra i con-
trolli e l'effetto che hanno sul
mondo. Norman (1988) spiega:
"quando il Mapping utilizza la
corrispondenza spaziale tra il
layout dei controlli e i dispositivi
controllati, è facile determinare
come usarli".

Il Mapping naturale ci consente
di modificare inconsciamente
gli effetti del nostro mondo,
come premere gli interruttori
della luce appropriati. Quando
la mappatura di qualcosa diven-
ta innaturale, il design diventa
più contro-intuitivo. Un partico-
lare problema di mappatura si
riscontra nei comuni elettrodo-
mestici, come i piani di cottura.
Quando questi vengono aziona-
ti, si fa affidamento al posiziona-
mento dei comandi quindi al
loro Mapping.

Feedback

Durante l’interazione con un
prodotto il Feedback comunica
il risultato dell’azione, senza al-
cuna risposta immediata, l’u-
tente può dubitare della buona
riuscita dell’azione o addirittura
dell’effettivo avvenimento di
essa.

Norman (1988) descrive il Feed-
back come "un modo per farti
sapere che il sistema sta funzio-
nando sulla tua richiesta". Spie-
ga anche che il Feedback deve
essere immediato, informativo,
pianificato (in modo discreto) e
prioritario.

Le informazioni importanti do-
vrebbero essere immediate e
chiare ma un feedback poco in-
vasivo, tuttavia, può informare
che l’azione è avvenuta con suc-
cesso senza interrompere l’e-
sperienza.

Conceptual Models

A questi principi fondamentali
Norman (1988) implementa i
Conceptual Models ovvero una
spiegazione semplice e utile di
come funziona un prodotto. Egli
spiega: “il design proietta tutte
le informazioni necessarie per
creare un buon Conceptual Mo-
dels del sistema, portando a
una comprensione e a una sen-
sazione di controllo”.

Alcuni esempi di Conceptual
Models si ritrovano nell'icono-
grafia: le interfacce digitali utiliz-
zano in particolare metafore vi-
sive per aiutarci a capire cosa si
può fare; ad esempio, l'icona del
cestino rappresenta l'idea di eli-
minare i file indesiderati. Quan-
do un Conceptual Model non è
chiaro, tuttavia, potrebbe anda-
re contro il modello mentale
dell’utente (l’aspettativa su
come qualcosa dovrebbe fun-
zionare).

Dimensione
dell'AR nel
turismo

Il capitolo si conclude con una
breve analisi della dimensione
della realtà aumentata nel set-
tore del turismo, per farlo si fa ri-
ferimento ad uno studio realiz-
zato da Keckes e Tomicic (2017).

Nella pubblicazione sono state
prese in esame le diverse appli-
cazioni della realtà aumentata
nel campo del turismo, analiz-
zando numerosi casi dalla lette-
ratura, fornendo una panorami-
ca sulla ricerca della realtà au-
mentata in questo settore e
identificando e categorizzando i
fattori chiave che hanno il mag-
gior impatto nel successo del-
l’utilizzo delle applicazioni.

Lo studio si interessa di fornire
una panoramica dei fattori chia-
ve che hanno un’influenza criti-
ca sull’utilizzo della tecnologia
nel settore del turismo e li clas-
sifica in cinque categorie: Ge-
neral Requirements, Functiona-
lities, Issues, Overlay Types e
Technologies.

Mentre la maggior parte della ri-
cerca è incentrata sull’overlay
visivo, un minor numero di pub-
blicazioni sta studiando input
differenti come gli haptics e il
suono, che in alcuni scenari po-
trebbero essere comparabil-
mente efficaci all’overlay video
ma con un ridotto numero di

Il capitolo si conclude con una
elementi di distrazione rispetto
a questo. Queste tecnologie
hanno comunque bisogno di un
ulteriore sviluppo prima di rag-
giungere quelle che si basano
sugli elementi visivi ma il poten-
ziale non manca.

14

Requisiti Generali

Funzioni

Problemi

Tipologie di overlay

1. Interattività
2. Dinamica
3. Intrattenimento
4. Correlazione contesto — contesto
5. Interfaccia intuitiva
6. Contenuti coinvolgenti, motivazionali, accattivanti
7. Consapevolezza, sicurezza, efficienza, novità, motivazione, sopresa, tangibilità, vivacità

1. Ricerca, navigazione (in app)
2. Mappe, navigazione
3. Comunicazione
4. Contenuti context-aware
5. Commercio mobile
6. Social network
7. Collaborazioni
8. Creazione di tour
9. Servizi di recensioni

1. Requisiti hardware
2. Problemi specifici dei device
3. Interoperabilità
4. Portabilità
5. Facilità di utilizzo
6. Comodità dell’utente
7. Accessibilità
8. Push-only
9. Sicurezza

1. Testi
2. Grafiche
3. Video
4. Audio
5. Tattili

Tecnologie 1. Trasportabili a mano
2. Head-mounted
3. Periferiche realizzate sul posto
4. Periferiche mobile relative al luogo

14. Tabella riassuntiva dei
parametri utilizzati da Keckes e
Tomicic (2017) per la definizione
delle app in realtà aumentata
nel turismo.



I casi studio sono stati valutati e
definiti attraverso numerosi pa-
rametri per avere uno spettro
più ampio possibile delle loro
funzionalità, delle capacità tec-
niche e del loro ruolo all’interno
del mondo del turismo.

A supporto della tabella in para-
metrica è stato anche definito
uno stile anagrafico per ognuna
delle applicazioni, come segue:

1. Anno di pubblicazione
2. Sviluppatore
3. Numero download
4. Ultimo aggiornamento
5. Numero lingue
6. Età
7. Valutazione
8. Dimensioni in Mb
9. Revenue stream ipotetica

1. Non presenti
2. Presenti

1. Non presente
2. Presente
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Definizione
parametri di
analisi dei
casi studio

1

1. In tabella viene mostrata la
suddivisione dei parametri per
l’analisi dei casi studio.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

1. Applicazioni per il turismo senza integrazione di elementi AR
2. Applicazioni per il turismo con integrazione di elementi AR
3. Applicazioni non turistiche con integrazione di elementi AR
4. Applicazioni AR per i musei

1. ARKit
2. ARCore
3. Altri

1. Non presenti
2. Limitate
3. Sviluppate

1. Solo iOS
2. Solo Android
3. Per tutti i dispositivi

1. Gratuita
2. One time payment
3. Transazioni in app

1. Scadente: notevole numero di bug, crash, lentezza generale
2. Buona: ridotto numero di bug, crash, lentezza in generale
3. Ottima: ridotto numbero di bug e crash, leggera

1. Solo portrait
2. Solo landscape
3. Entrambe

1. Necessaria per tutte le funzioni
2. Necessaria ma solo per alcune funzioni
3. Non necessaria

1. Assente: l’app non è personalizzabile
2. Limitato: si possono personalizzare alcuni aspetti
3. Elevato: contenuti e funzioni sono personalizzabili

1. Non presente
2. Marker-Based
3. Markerless
4. SLAM AR
5. Outline AR
6. Projection Based
7. Image Tracking
8. Location-Based

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Varia

1. Varia

1. Varia

Casi studio: ricerca
e definizione tramite
analisi parametrica4.
Questo capitolo è interamente
dedicato alla ricerca dei casi
studio, quindi ad alcune delle
applicazioni attualmente pre-
senti sul mercato che supporta-
no la realtà aumentata o che
sono strumenti utili per il turista,
per fornire una prospettiva più
chiara sullo stato tangibile della
realtà aumentata nel settore.

Per l’analisi dei casi studio è sta-
ta definita una serie di parametri
dai quali è stato possibile ricava-
re uno spettro di dati (principal-
mente qualitativi) che hanno per-
messo di stabilire alcuni dei re-
quisiti chiave del progetto e che
ne hanno influenzato lo sviluppo.

In aggiunta, a supporto della ta-
bella dei parametri, per ogni ap-
plicazione è stata anche fornita
una descrizione e uno stile ana-
grafico con il quale è stato pos-
sibile catalogarle con più facilità
le varie app.



Colosso del settore, AirBNB
merita un posto tra i casi studio,
l’applicazione permette il boo-
king tra privati di alloggi in tutto
il mondo, la relazione tra turista
ed host è immediata. Da un pun-
to di vista di interfaccia l’app
presenta cinque menu di cui
uno è dedicato alla community
e a mete proposte grazie all’al-
goritmo dell’app. Tramite recen-
sioni sono presenti alcuni ele-
menti di gamification.

All’apertura l’app presenta 5
menu, si viene subito catapultati
nel menu esplora nel quale ven-
gono consigliate attività locali,
esperienze e viaggi possibili.
L’app è molto ben organizzata e
facile da navigare anche grazie
alla disposizione dei menu sulla
tab bar.

L’app è stata testata su iPhone
6s e rappresenta un ottimo caso
studio per un applicazione per
turisti, legata ai servizi b&b.

1. Anno di pubblicazione: 2012
2. Sviluppatore: Airbnb
3. Numero download:
50000000+
4. Ultimo aggiornamento:
28/07/2021
5. Numero lingue: inglese, ita-
liano, altre
6. Età: 4+
7. Valutazione: 4,7/5 iOS, 4,6/5
Android
8. Dimensioni in Mb: 225 Mb
IOS, 146 Mb Android
9. Revenue stream ipotetica:
servizi di alloggio accessibili
dall’app
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1. AirBNB 3
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2. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione AirBNB.

3. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di AirBNB.

4. In figura è mostrata la sezione
“Esplora” visibile all’apertura
dell’applicazione.

5. In figura è mostrata la sezione
“Preferiti” dell’app.

6. In figura è mostrato il terzo
menu: la sezione “Viaggi”.

7. In figura è mostrato il menu
“Posta” contenente alcune tra
le funzioni social dell’app.

8. In figura è mostrata l’ultima
sezione dell’app, dedicata alla
gestione dell’account.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

1. Applicazioni per il turismo senza integrazione di elementi AR

1. Non presente

1. Gratuita

0. Non presente

2. Presenti

2. Presente

2. Limitato: si possono personalizzare alcuni aspetti

1. Solo portrait

3. Sviluppate

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Booking, esplorazione e suggerimenti, aspetti social

1. 5

1. Viaggiatori di vario genere

3. Ottima: ridotto numbero di bug e crash, leggera

1. Necessaria per tutte le funzioni
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Getcoo Travel permette di rico-
noscere i monumenti grazie ad
una semplice foto ed utilizza
l’intelligenza artificiale per farlo
e per ognuno di essi fornisce in-
formazioni. Si compone di quat-
tro menu e promuove il turismo
near me, i monumenti presenta-
no informazioni dettagliate non
legate a big data, è in grado di
distinguere oltre 300 mila mo-
numenti.

All’apertura dell’app si viene in-
trodotti in un menu dal quale è
possibile accedere alla fotoca-
mera ed iniziare a riconoscere i
monumenti puntandoli.

La navigazione viene facilitata
da una tab bar composta da 4
menu: la home, la galleria, le in-
formazioni sui monumenti e la
messaggistica, oltre che un
menu del profilo in alto a destra.

L’app è stata testata su iPhone
6s, le immagini mostrate tutta-
via sono state ricavate dalla pa-
gina dello store di Google del-
l’app.

1. Anno di pubblicazione: 2016
2. Sviluppatore: Getcoo Travel
3. Numero download: 10000+
4. Ultimo aggiornamento:
07/08/2019
5. Numero lingue: inglese, ita-
liano
6. Età: 4+
7. Valutazione: 2,9/5 iOS, 4,4/5
Android
8. Dimensioni in Mb: 32 Mb
iOS, 33 Mb Android
9. Revenue stream ipotetica:
non nota

2. Getcoo 10
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9. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione Getcoo.

10. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di Getcoo.

11. In figura: galleria delle opere
esplorate da un utente.

12. In figura sono mostrare
alcune delle funzioni social
presenti in app.

13. In figura: mappa delle opere
riconiscute

14. In figura: dettaglio della
mappa delle opere riconosciute.

15. In figura informazioni relative
ad un monumento riconosciuto
dall’app.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

1. Applicazioni per il turismo senza integrazione di elementi AR

1. Non presente

1. Gratuita

0. Non presente

1. Non presenti

1. Non presente

1. Assente: l’app non è personalizzabile

1. Solo portrait

2. Limitate

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Riconoscimento, mappe e informazioni dei monumenti

1. 4

1. Viaggiatori

2. Buona: ridotto numero di bug, crash, lentezza in generale

2. Necessaria ma solo per alcune funzioni
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WishTrip è un'app pensata per
gli amanti delle escursioni e del
trekking, permette, tramite una
community di condividere i pro-
pri percorsi e scaricarne di nuo-
vi, oltre ai percorsi offerti dalle
community è anche possibile vi-
sualizzarne alcuni proposti dal-
l’applicazione o dalle enti colla-
boratrici. Non mancano una se-
zione favoriti e una sezione le-
gata al profilo personale.

All’apertura dell’applicazione
viene mostrato il menu “Explo-
re” che ha funzione di home, è
presente un tutorial che verrà
mostrato come pop up in que-
sta sezione. La seconda sezio-
ne è dedicata ai preferiti, anche
fruibili offline una volta scarica.
Segue “Updates” una sezione
dedicata alla community, meno
intuitiva delle altre; la quarta ed
ultima sezione invece è dedica-
ta al profilo personale. In gene-
rale la navigabilità è buona

L’applicazione è stata testata su
iPhone 6s.

1. Anno di pubblicazione: 2019
2. Sviluppatore: Adventure
Tracker
3. Numero download:
1000000+
4. Ultimo aggiornamento:
25/07/2021
5. Numero lingue: inglese
6. Età: 4+
7. Valutazione: 4,9/5 iOS, 4,6/5
Android
8. Dimensioni in Mb: 104 Mb
iOS, 32 Mb Android
9. Revenue stream ipotetica:
servizi di alloggio accessibili
dall’app

3. WishTrip 17

16

18 2019 21

16. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione WishTrip.

17. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di WishTrip.

18. In figura è mostrata la
sezione nominata “Explore”
visibile all’apertura dell’app, con
annesso tutorial.

19. In figura è mostrata la
sezione nominata “Explore”
visibile all’apertura dell’app.

20. In figura: sezione favoriti
dell’app.

21. In figura sono mostrate
alcune delle funzioni social
dell’applicazione.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

1. Applicazioni per il turismo senza integrazione di elementi AR

1. Non presente

1. Gratuita

0. Non presente

1. Non presenti

2. Presente

2. Limitato: si possono personalizzare alcuni aspetti

1. Solo portrait

2. Limitate

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Planning, mappe e download trekking, funzioni social

1. 5

1. Viaggiatori

3. Ottima: ridotto numbero di bug e crash, leggera

2. Necessaria ma solo per alcune funzioni
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Questa applicazione non ha bi-
sogno di descrizione, è lo stru-
mento definitivo per lo sposta-
mento e l’orientamento in prati-
camente ogni paese al mondo.
Si tratta di uno strumento fonda-
mentale e ormai insostituibile
per un turista, questa permette
l’accesso a tutte le informazioni
che il turista (in questo caso) po-
trebbe ricercare durante una vi-
sita partendo dai mezzi pubblici,
passando ai monumenti, fino ai
mezzi pubblici. Sono anche pre-
senti, grazie alle recensioni, ele-
menti social e di gamification.
Per quanto riguarda la naviga-
zione la qualità di quest’app è
pressochè irraggiungibile dalle
altre app sul mercato.

Applicazione molto complessa,
suddivisa in 5 menu principali,
funzione di ricerca, filtri, profilo
personale, indicazioni, informa-
zioni sui luoghi e posizione.

Malgrado l’elevatissimo numero
di funzioni Google è stata in gra-
do di gestirle perfettamente
rendendo l’applicazione intuiti-
va e perfettamente navigabile,
senza presentare alcun proble-
ma a livello tecnico.

Praticamente irraggiungibile, è
stata testata su iPhone 6s.

1. Anno di pubblicazione: 2012
2. Sviluppatore: Google LLC
3. Numero download: -
4. Ultimo aggiornamento:
2/08/2021
5. Numero lingue: inglese, ita-
liano, altre
6. Età: 4+
7. Valutazione: 4,6/5 iOS, 3,8/5
Android
8. Dimensioni in Mb: 231 Mb
iOS, 148 Mb Android
9. Revenue stream ipotetica:
non nota, dati

4. Google
Maps
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22. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione Google Maps.

23. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di Google
Maps.

24. In figura è mostrata la
funzione mappe dell’app
denominata “Esplora”.

25. In figura: indicazioni di per la
navigazione presenti in app.

26. In figura è mostrata la
sezione “Salvati” dell’app.

27. In figura sono mostrati alcuni
elementi social dell’app.

28. In figura sono mostrati
alcuni elementi di gamification.

29. In figura sono mostrati
alcuni elementi social dell’app.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

1. Applicazioni per il turismo senza integrazione di elementi AR

1. Non presente

1. Gratuita

0. Non presente

2. Presenti

1. Non presente

2. Limitato: si possono personalizzare alcuni aspetti

3. Entrambe

3. Sviluppate

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Mappe e navigazione, condivisione, gamification

1. 6

1. Per tutti, indicata per i turisti

3. Ottima: ridotto numbero di bug e crash, leggera

2. Necessaria ma solo per alcune funzioni
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Yamgu è un’applicazione pen-
sata per creare e pianificare
percorsi itineranti all’interno
delle città, utilizzando big data e
gps è in grado di fornire infor-
mazioni su quasi tutti i luoghi di
interesse, è anche presente una
sezione, poco sviluppata, di pia-
ni consigliati. L’applicazione ha
buone premesse ma l’esecuzio-
ne è scarsa: i menu sono poco
intuitivi, i sistemi di gamification
sono complessi da utilizzare e il
sistema di recensioni è abba-
stanza trascurato. Anche a livel-
lo tecnico non soddisfa con i
continui bug.

All’apertura l’applicazione pre-
senta un singolo menu con varie
sezioni (4) dedicate a diverse
funzionalità. L’interfaccia è mol-
to statica e lenta da navigare.

Pur essendo ricca di informa-
zioni ed attività l’esperienza è
abbastanza noiosa e poco sti-
molante.

L’applicazione è stata testata su
iPhone 6s

1. Anno di pubblicazione: 2017
2. Sviluppatore: Yamgu
3. Numero download: 10000+
4. Ultimo aggiornamento:
09/07/2019
5. Numero lingue: inglese, ita-
liano
6. Età: 4+
7. Valutazione: 2,2/5 iOS, 3,8/5
Android
8. Dimensioni in Mb: 15 Mb iOS,
6 Mb Android
9. Revenue stream ipotetica:
non nota

5. Yamgu 31
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31. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione Yamgu.

32. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di Yamgu.

32. In figura è mostrata la
sezione all’apertura dove sono
mostrati luoghi ed eventi vicini.

33. In figura è mostrata la
sezione “Luoghi” dell’app.

34. In figura è mostrata la
possibilità di planning di
percorsi presenti in app.

35. In figura: sezione mappe
presente in app.

36. In figura sono mostrate
alcune delle funzioni social.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

1. Applicazioni per il turismo senza integrazione di elementi AR

1. Non presente

3. Transazioni in app

0. Non presente

2. Presenti

1. Non presente

1. Assente: l’app non è personalizzabile

1. Solo portrait

2. Limitate

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Mappe e navigazione, itinerari “near me”, info eventi/luoghi

1. 4

1. Viaggiatori

1. Scadente: notevole numero di bug, crash, lentezza generale

2. Necessaria ma solo per alcune funzioni
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Stops è un’app che fonde ele-
menti social alla navigazione at-
traverso AR. Tramite l’app sono
possibili moltissime funzioni,
forse troppe, prima di tutte la
possibilità di puntare con la fo-
tocamera luoghi di interesse e
ricevere informazioni su di essi,
ma anche creare luoghi di inte-
resse, pianificare tour, visualiz-
zare contenuti AR realizzati da
altre enti o persone, accedere a
mappe, il tutto condivisibile al-
l’interno della community del-
l’app, il progetto è stato ampia-
mente finanziato (oltre 5 milioni)
tuttavia si presenta ancora in
uno stadio molto infantile e, ec-
cetto i contenuti presenti grazie
a big data, l’app è ancora spo-

glia, talvolta sono difficili da
comprendere tutte le funzioni
dato il numero elevato, le icone
e la mancanza di un filtro delle
informazioni rende la navigazio-
ne poco intuitiva.

L’interfaccia è suddivisa in 7
menù, il menu del planning dei
percorsi è rialzato rispetto agli
altri, i menu sono molto densi di
informazioni e risulta talvolta
complesso navigarci attraverso,
le icone sono troppo numerose
e spesso hanno aspetti simili,
complicando ancora l’esperien-
za. Non è chiaro perchè le icone
visibili in realtà aumentata ab-
biano il simbolo di Google o Wi-
kipedia, cosa siano i Cubes ed
il loro utilizzo, facilmente con-
fondibile con gli Stops.

L’app è stata testata su iPhone
6s, le immagini sono state rica-
vate da Google Play Store.

1. Anno di pubblicazione: 2016
2. Sviluppatore: Stops.com Ltd
3. Numero download:
500-1000
4. Ultimo aggiornamento:
19/05/2021
5. Numero lingue: inglese
6. Età: 12+
7. Valutazione: 4,7/5
8. Dimensioni in Mb: 215 Mb
iOS, 96 Mb Android
9. Revenue stream ipotetica:
acquisti in app

6. Stops 38
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37. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione Stops.

38. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di Stops.

39. In figura è mostrata la
sezione visibile all’apertura
dell’app.

40. In figura è mostrata la
sezione di navigazione AR.

41. In figura: sezione dedicata
alla navigazione tradizionale.

42. In figura sono mostrate
alcune informazioni ricavate
dall’esplorazione AR.

43, 44. Nelle due figure sono
mostrate alcune delle funzioni
social dell’applicazione.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

2. Applicazioni per il turismo con integrazione di elementi AR

2. Marker-Based

3. Transazioni in app

3. Altri

2. Presenti

2. Presente

2. Limitato: si possono personalizzare alcuni aspetti

1. Solo portrait

3. Sviluppate

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Mappe AR, collezionabili, social, pecorsi, mappe 2D

1. 7

1. Viaggiatori

2. Buona: ridotto numero di bug, crash, lentezza in generale

1. Necessaria per tutte le funzioni
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Google Arts & Culture è un’app
molto completa, al suo interno
sono presenti storie e cono-
scenze di oltre 2000 enti mu-
seali, i contenuti proposti sono
fruibili in diversi modi, sia da
smartphone che dal sito.

Le funzionalità sono molto nu-
merose e a livello di interfaccia
è impeccabile: pulita, ordinata e
malgrado la quantità di informa-
zioni elevatissima sono tutte fa-
cilmente riconoscibili e acces-
sibili. Sicuramente un pilastro
della visita museale da casa.

Da pochi mesi a questa parte ha

inglobato Google Esplorazioni,
ufficialmente eliminata nel Giu-
gno 2021, ora presenta anche
numerose funzionalità AR lega-
te alle opere d’arte.

Tra tutte le applicazioni analiz-
zate è probabilmente la più vali-
da, è costituita da 5 menu di-
sposti su una tab bar nella quale
viene evidenziato quello per la
fotocamera. In home sono pre-
senti anche una funzione di ri-
cerca ed il profilo personale.

L’applicazione ha moltissime
funzioni e non ci si stanca mai di
esplorarla, passando dalle mo-
stre a distanza fino ad arrivare a
simpatici giochi o filtri in AR.

L’applicazione è stata testata su
iPhone 12 Pro.

1. Anno di pubblicazione: 2011
2. Sviluppatore: Google LLC
3. Numero download:
10000000+
4. Ultimo aggiornamento:
03/06/2021
5. Numero lingue: inglese, ita-
liano, altre
6. Età: 4+
7. Valutazione: 4,6/5 iOS, 4,3/5
Android
8. Dimensioni in Mb: 115 Mb
iOS, 140 Mb Android
9. Revenue stream ipotetica:
data e collaborazioni con musei

7. Google Art
& Culture
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45. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione Google Art &
Culture.

46. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di Google Art
& Culture.

47. In figura: sezione visibile
all’apertura dell’applicazione.

48. In figura sono mostrate
alcune delle attività in app.

49. In figura è mostrata la
sezione “Esplora” dell’app.

50. In figura: sezione giochi di
Google Art & Culture.

51. In figura sono mostrati alcuni
suggerimenti per l’esplorazione.

52. In figura: sezione dedicata
alle funzioni AR.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

2. Applicazioni per il turismo con integrazione di elementi AR

- Varia dalla funzione

1. Gratuita

2. ARCore

2. Presenti

1. Non presente

3. Elevato: contenuti e funzioni sono personalizzabili

3. Entrambe

2. Limitate

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Esplorazione musei, opere, tour, fotografia, giochi

1. 5

1. Viaggiatori, amanti dell’arte, dei musei e della cultura

3. Ottima: ridotto numbero di bug e crash, leggera

2. Necessaria ma solo per alcune funzioni
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Simile a Stops, Virtlo è un’app
per la navigazione AR delle città,
dal menu principale è possibile
accedere ad una serie di filtri
(farmacie, ristoranti, monumenti
ecc…) al fine di ridurre il carico di
informazioni in AR e permettere
una buona navigazione. Dopo
aver individuato il luogo di inte-
resse è possibile impostare un
percorso visualizzabile sia in AR
che attraverso mappe tradizio-
nali.

L’interfaccia è suddivisa in 4
menu, è facilmente navigabile
ma l’esperienza in generale, so-
pratutto quando si utilizzano le
funzioni in realtà aumentata è
molto statica, poco coinvolgen-
te. Di interesse è la possibilità di
scaricare tutte le indicazioni le-
gate ad un paese, rendendo l’u-
tilizzo offline praticamente sem-
pre possibile e quindi un acces-
so costante alle informazioni. Il
menu More è un po’ confusiona-
rio.

L’app è stata testata su iPhone
6s.

1. Anno di pubblicazione: 2019
2. Sviluppatore: Virtlo AR Travel
Apps
3. Numero download: 1000+
4. Ultimo aggiornamento:
31/03/2021
5. Numero lingue: inglese
6. Età: 4+
7. Valutazione: 4,6/5
8. Dimensioni in Mb: 43,3 Mb
iOS, 11 Mb Android
9. Revenue stream ipotetica:
non nota

8. Virtlo 54
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53. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione Virtlo.

54. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di Virtlo.

55. In figura è mostrata la
sezione “Esplora” visibile
all’apertura dell’applicazione.

56. In figura sono visibili i filtri
per la navigazione AR.

57. In figura è mostrata la
selezione di alcuni filtri AR.

58. In figura: navigazione AR
presente in app.

59. In figura: sezione dedicata al
download dei contenuti per uso
offline,

60. In figura sono mostrate le
impostazioni dell’app.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

2. Applicazioni per il turismo con integrazione di elementi AR

2. Marker-Based

1. Gratuita

3. Altri

1. Non presenti

1. Non presente

2. Limitato: si possono personalizzare alcuni aspetti

1. Solo portrait

2. Limitate

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Mappe AR, visualizzazione in AR di edifici e luoghi

1. 4

1. Viaggiatori

2. Buona: ridotto numero di bug, crash, lentezza in generale

2. Necessaria ma solo per alcune funzioni
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Bepart è un’app non-profit pen-
sata per la realizzazione di mo-
stra in realtà aumentata fruibili
gratuitamente all’interno del-
l’app.

L’applicazione è molto sempli-
ce, ma concisa nel suo scopo e
ben organizzata tuttavia un po’
vuota di contenuto. La proble-
matica principale, ricorrente in
molte applicazione AR, risiede
nell’apertura della fotocamera
all’avvio dell’app, processo te-
dioso, specie con gli smartpho-
ne meno recenti.

All’apertura dell’applicazione
viene direttamente accesa la fo-
tocamera, in alto a destra è pre-
sente un singolo menu che con-
tiene delle macro-categorie, a
loro volta suddivise in funzioni
complicando un po’ la naviga-
zione.

L’esperienza risulta un po’ spia-
cevole sui telefoni ormai un po’
datati (testata su iPhone 6s)
dove l’attivazione prolungata
della fotocamera rallenta e ri-
scalda il telefono compromet-
tendo l’esprerienza.

1. Anno di pubblicazione: 2015
2. Sviluppatore: Bepart - The
Public Imagination Movement
3. Numero download:
500-1000
4. Ultimo aggiornamento:
21/07/2021
5. Numero lingue: inglese, ita-
liano
6. Età: 12+
7. Valutazione: 4,3/5
8. Dimensioni in Mb: 191,6 Mb
iOS, 79 Mb Android
9. Revenue stream ipotetica:
non-profit

9. Bepart 62

61

63 6564 66

61. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione Bepart.

62. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di Bepart.

63. In figura: all’apertura dell’app
è attivata la fotocamera per
l’esplorazione AR.

64. In figura: menu generale
dell’app.

65. In figura è mostrata la
sezione mappe dell’app in cui
sono mostrate le esibizioni in
AR visitabili.

66. In figura: sezione dedicata
agli artisti delle mostre AR.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

2. Applicazioni per il turismo con integrazione di elementi AR

2. Marker-Based

1. Gratuita

3. Altri

1. Non presenti

1. Non presente

1. Assente: l’app non è personalizzabile

1. Solo portrait

1. Non presenti

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Mostre AR, mappe delle mostre, info su artisti e progetti

1. 1

1. Turisti

2. Buona: ridotto numero di bug, crash, lentezza in generale

1. Necessaria per tutte le funzioni
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Acute Art permette di visualiz-
zare in AR mostre e contenuti di
vari artisti e acquistare alcuni di
questi. I prodotti acquistati ap-
pariranno in una collezione per-
sonale sul proprio profilo.

L’applicazione, come molte su
questa lista ha ottime recensio-
ni su IOS ma lo stesso non si
può dire per Android, dove è
stato criticato in particolar
modo il sistema di acquisti in
app, oltre che problemi tecnici
su vari dispositivi. nell’app è pre-
sente anche una sezione map-
pe con tutte le mostre attual-
mente attive.

Suddivisa in 3 menu, è un appli-
cazione generalmente piacevo-
le da utilizzare, i menu sono fa-
cilmente navigabili ed in linea di
massima ben organizzati.

I difetti si riscontrano principal-
mente nell’esperienza AR che a
volte ha presentato alcuni bug e
glitch della fotocamera (potreb-
be essere dovuto allo smart-
phone, iPhone 6s).

L’app è stata testata su iPhone
6s.

1. Anno di pubblicazione: 2016
2. Sviluppatore: Acute Art
3. Numero download: 100000+
4. Ultimo aggiornamento:
29/07/2021
5. Numero lingue: inglese, ita-
liano, altre
6. Età: 4+
7. Valutazione: 4,7/5 iOS, 1,9/5
Android
8. Dimensioni in Mb: 246 Mb
iOS, 162 Mb Android
9. Revenue stream ipotetica:
acquisti in app e collaborazioni
con musei

10. Acute Art 68

67

69

73 74

7170 72

67. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione Acute Art.

68. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di Acute Art.

69. In figura è mostrata la
sezione “Discover”.

70. In figura sono mostrate le
info di una mostra in AR.

71. In figura è mostrato uno dei
collezionabili acquistabili in app.

72. In figura è mostrato il
posizionamento di uno dei
collezionabili

73. In figura: sezione mappe
con mostre AR.

74. In figura: area personale

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

2. Applicazioni per il turismo con integrazione di elementi AR

3. Markerless

3. Transazioni in app

3. Altri

1. Non presenti

1. Non presente

1. Assente: l’app non è personalizzabile

1. Solo portrait

1. Non presenti

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Opere in AR, mostre in AR, mappa delle mostre AR

1. 3

1. Turisti e appassionati d’arte

2. Buona: ridotto numero di bug, crash, lentezza in generale

2. Necessaria ma solo per alcune funzioni



5150 Capitolo — 4Capitolo — 4

TabUi è un’app italiana che sup-
porta il turismo di prossimità, in-
fatti tramite essa sarà possibile
navigare in realtà aumentata
tutti i monumenti e luoghi di in-
teresse presenti nelle vicinanze,
una sezione è invece dedicata a
tutti gli eventi e una alle big ben-
ch.

Non manca una funzione di ri-
cerca. Da un punto di vista di in-
terfaccia tuttavia sono presenti
molti elementi a schermo e tal-
volta è difficile orientarsi all’in-
terno dell’app.

Per quanto realizzata con un oc-
chio di riguardo all’aspetto grafi-
co, la navigabilità dell’app non è
delle migliori: non è presente
una tab bar con cui orientarsi al-
l’interno delle categorie e i
menu sono tantissimi e molto
simili tra loro, sia per posiziona-
mento all’interno dell’app, sia
per icone, diventa difficile com-
prendere dove ci si trova nel-
l’app. L’esperienza AR tuttavia è
buona ed è paragonabile a quel-
la di Virtlo. Non è chiara la gerar-
chia dei menu.

L’app è stata testata su iPhone
6s, immagini tratte da Google
Play Store.

1. Anno di pubblicazione: 2020
2. Sviluppatore: ZB Servizi
3. Numero download: 20000+
4. Ultimo aggiornamento:
25/06/2021
5. Numero lingue: inglese, ita-
liano
6. Età: 12+
7. Valutazione: 4/5
8. Dimensioni in Mb: 103 Mb
iOS, 24 Mb Android
9. Revenue stream ipotetica:
collaborazioni per eventi o con
enti turistiche

11. TabUI 76

75

77

81

7978 80

75. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione TabUI.

76. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di TabUi.

77. In figura è mostrata la
sezione visibile all’apertura
dell’applicazione.

78. In figura sono mostrati
alcuni dei contenuti presenti
nella sezione iniziale.

79. In figura sono mostrati
alcuni dei contenuti presenti
nella sezione iniziale.

80. In figura: sezione di ricerca
monumenti nei paraggi.

81. In figura: informazioni di un
museo presente in app.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

2. Applicazioni per il turismo con integrazione di elementi AR

2. Marker-Based

1. Gratuita

3. Altri

1. Non presenti

2. Presente

2. Limitato: si possono personalizzare alcuni aspetti

3. Entrambe

1. Non presenti

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Mappe AR, luoghi “near me”, info su luoghi ed eventi

1. 5

1. Viaggiatori

2. Buona: ridotto numero di bug, crash, lentezza in generale

1. Necessaria per tutte le funzioni
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App pensata per la creazione e
fruizione di mostre virtuali trami-
te AR, molto semplice nell’utiliz-
zo: sarà sufficiente attivare il
GPS e l’app riconoscerà tutte le
mostre nella zona e arrivati sul
posto basterà inquadrare i mar-
ker del caso.

L’app è stata sviluppata per Be-
part. A livello di interfaccia que-
sta è molto pulita, priva di ele-
menti inutili e facilmente navi-
gabile. Ottima esecuzione, pec-
cato per lo scarso supporto ri-
cevuto.

Applicazione molto ben svilup-
pata, purtroppo al di fuori delle
mostre in AR, l’app è abbastan-
za vuota. Utilizzata su iPhone 6s
funziona senza problemi, eccet-
to surriscaldamento durante l’u-
tilizzo della fotocamera.

L’app è un buon esempio da se-
guire, pulita, facile da navigare,
purtroppo priva di contenuti.
Non è ben chiaro perchè sia di-
staccata da Bepart.

Le immagini mostrate sono sta-
te ottenute dalla pagina dell’app
di Google Play Store.

1. Anno di pubblicazione: 2015
2. Sviluppatore: Bepart - The
Public Imagination Movement
3. Numero download: 50+
4. Ultimo aggiornamento:
19/05/2021
5. Numero lingue: italiano
6. Età: 4+
7. Valutazione: 5/5 iOS, -/5 An-
droid
8. Dimensioni in Mb: 199 Mb
iOS, 76 Mb Android
9. Revenue stream ipotetica:
non profit

12. Imagin AR 83

82

84

88 89

8685 87

82. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione ImaginAR.

83. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di ImaginAR.

84. In figura è mostrato un
percorso AR disponibile in app.

85. In figura: esplorazione AR in
app.

86. In figura sono mostrate
alcune informazioni di opere AR
presenti in app

87. In figura: esplorazione AR in
app.

88. In figura è mostrato un
percorso disponibile in app

89. In figura: un’esibizione AR
fruibile in app.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

2. Applicazioni per il turismo con integrazione di elementi AR

2. Marker-Based

1. Gratuita

3. Altri

1. Non presenti

1. Non presente

1. Assente: l’app non è personalizzabile

1. Solo portrait

1. Non presenti

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Mostre in AR, mappe delle mostre, Esplorazione AR

1. 2

1. Turisti

3. Ottima: ridotto numbero di bug e crash, leggera

3. Non necessaria
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PeakVisor è un’app per chi ama
la montagna: permette di rico-
noscere tramite AR le cime di
decine di migliaia di montagne
e scoprire informazioni su di es-
sere.

All’interno dell’app è anche pre-
sente una funzione mappe 3D
con vista satellite in cui queste
vengono indicate. L’app fornisce
un servizio “PRO” come abbo-
namento mensile. Si possono
impostare percorsi montani e
non necessita di internet per
funzionare.

App costituita da un menu in
alto a sinistra comprendente
tutte le funzioni, l’interfaccia AR
è molto ben leggibile ed è facile
distinguere i nomi delle varie
cime che, in caso vengano pre-
mute, mostreranno una sezione
dedicata alle informazioni relati-
ve. Non manca una funzione
mappe con vari percorsi prepa-
rati.

Non è stato possibile testare
l’applicazione, si è scelto di in-
cluderla perchè un esempio
molto riuscito e diffuso di app
AR. Le immagini sono state rica-
vate da Google Play Store.

1. Anno di pubblicazione: 2016
2. Sviluppatore: Routes Soft-
ware SRL
3. Numero download: 30000+
4. Ultimo aggiornamento:
27/07/2021
5. Numero lingue: inglese, ita-
liano
6. Età: 4+
7. Valutazione: 4,5/5 iOS, 3,8/5
Android
8. Dimensioni in Mb: 244 Mb
iOS, - Mb Android
9. Revenue stream ipotetica:
transazioni in app, acquisto app

13. PeakVisor 91

90

92

96

9493 95

90. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione PeakVisor.

91. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di PeakVisor.

92. In figura sono presenti
alcune informazioni relative a un
monte

93. In figura è mostrata la
mappa AR delle varie cime.

94. In figura: esempio di mappa
3D dei percorsi montani.

95. In figura: esempio di mappa
3D dei percorsi montani.

96. In figura è mostrata la
mappa AR delle varie cime.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

2. Applicazioni per il turismo con integrazione di elementi AR

2. Marker-Based

2. One time payment

3. Altri

1. Non presenti

1. Non presente

1. Assente: l’app non è personalizzabile

1. Solo portrait

1. Non presenti

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Riconoscimento AR e info sui picchi, percorsi trekking

1. 2

1. Turisti, amanti della montagna

3. Ottima: ridotto numbero di bug e crash, leggera

3. Non necessaria
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App iOS che utilizza l’AR per-
mettendo al consumatore di
esplorare dinamicamente le de-
stinazioni turistiche offerte da
questa società. Offre la possibi-
lità al consumatore una “cam-
minata” a 360 gradi di ogni pro-
prietà con le varie viste, così da
dare un assaggio della vacanza.

Ai clienti viene fornita una lista
delle varie mete ed ogni resort
offre sei scene da esplorare del-
le varie aree dell’edificio. L’inter-
faccia non è molto intuitiva e
oggi non è più scaricabile.

All’apertura dell’applicazione
viene chiesto di scegliere l’hotel
a cui si è interessanti, e si acce-
de successivamente alla foto-
camera e verrà generato un
layer mostrante una porta nella
quale l’utente potrà “entrare”
venendo proiettato in quelle che
sono le diverse viste dell’hotel
selezionato.

L’applicazione non è più dispo-
nibile, quindi non è stata testata
ma rappresenta un ottimo caso
studio dell’AR nel settore alber-
ghiero. Le immagini sono state
ricavate dai video di presenta-
zione dell’applicazione.

1. Anno di pubblicazione: 2017,
non più disponibile
2. Sviluppatore: Portal to Para-
dise, Marriott Hotels
3. Numero download: -
4. Ultimo aggiornamento: -
5. Numero lingue: inglese
7. Valutazione: -
8. Dimensioni in Mb: -
9. Revenue stream ipotetica:
servizio di booking e pubblicità

14. Portal to
Paradise

98

97

99

103 104

101100 102

97. In figura è mostrata l’icona
dell’app Portal to Paradise.

98. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di Portal to
Paradise.

99. In figura è mostrato il menu
principale con gli hotel.

100. In figura è visibile la
schermata di caricamento
dell’esperienza AR

101. In figura: posizionamento
del “portale” per l’esperienza.

102. In figura: esperienza di
esplorazione AR.

103. In figura: esperienza di
esplorazione AR.

104. In figura: esplorazione di
uno dei resort.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

2. Applicazioni per il turismo con integrazione di elementi AR

3. Markerless

1. Gratuita

3. Altri

1. Non presenti

- Non nota

1. Assente: l’app non è personalizzabile

1. Solo portrait

1. Non presenti

1. Solo iOS

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Visualizzazione AR degli Hotel Marriott e booking

- Non noto

1. Turisti (turismo di massa)

- Non nota

1. Necessaria per tutte le funzioni
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Google Lens permette di trova-
re informazioni su ciò che si sta
inquadrando, è sufficiente pun-
tare la fotocamera sull’oggetto
desiderato e l’app sarà in grado
di riconoscerlo, fornire informa-
zioni a riguardo, fornire indica-
zioni, indirizzare a pagine di ac-
quisto del prodotto e molto al-
tro; è anche in grado di tradurre
testi e scansionare codici.

L’app è disponibile su Android e
nel caso di iOS è stata integrata
in “Google”, scaricabile dall’App
Store.

App promettente realizzata da
Google. Combina l’IA e la realtà
aumentata ed è in grado di svol-
gere un notevole numero di fun-
zioni, principalmente il ricono-
scimento di testi, immagini, og-
getti, codici. L’interfaccia è, ov-
viamente, facile da navigare e
perfettamente in linea con il re-
sto delle applicazione Google.

L’app è disponibile solo per An-
droid, su iOS viene integrata in
“Google”. Per limitazioni di soft-
ware le immagini sono state ri-
cavate dalla pagina di Google
Play Store.

1. Anno di pubblicazione: 2017
2. Sviluppatore: Google LLC
3. Numero download:
500000000+
4. Ultimo aggiornamento:
30/11/2020
5. Numero lingue: inglese, ita-
liano, altre
6. Età: 4+
7. Valutazione: 4,5/5
8. Dimensioni in Mb: varia in
base al dispositivo
9. Revenue stream ipotetica:
data, transazioni

15. Google
Lens

106

105

107

111 112

109108 110

105. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione Google Lens.

106. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di Google
Lens.

107. In figura è mostrata la
traduzione di un testo in app.

108. In figura è mostrata la
prenotazione di un evento in app.

109. In figura: riconoscimento di
un fiore tramite IA.

110. In figura: riconoscimento di
un QR code tramite IA.

111. In figura è mostrato il
riconoscimento di un luogo
tramite AR.

112. In figura: riconoscimento di
un prodotto tramite IA.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

3. Applicazioni non turistiche con integrazione di elementi AR

7. Image Tracking

1. Gratuita

2. ARCore

2. Presenti

1. Non presente

2. Limitato: si possono personalizzare alcuni aspetti

1. Solo portrait

2. Limitate

2. Solo Android

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Riconoscimenti, info e ricerca di prodotti/opere/edifici/eventi

1. 4

1. Per tutti

3. Ottima: ridotto numbero di bug e crash, leggera

1. Necessaria per tutte le funzioni
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Transportation Departures Swi-
tzerland è, o meglio, è stata
un’app per la visualizzazione
tramite AR di tutte le partenze e
arrivi dei sistemi di trasporto
pubblico in Svizzera e le relative
indicazioni su come arrivare in
quella stazione o fermata, inter-
faccia è molto semplice, poco
efficace, aprendola si accede
subito alla fotocamera con le
info in AR, si tratta comunque di
un’app molto vecchia.

L’app costava 2 CHF (circa 1,90
euro) ma è stata completamen-
te surclassata da Google Maps
o le mappe di iOS.

All’apertura l’applicazione attiva
subito la fotocamera mostrando
le fermate vicine, con le relative
partenze ed arrivi. Non è pre-
sente alcun menu, l’applicazio-
ne è molto semplice.

Non è stato possibile utilizzare
l’applicazione in quanto proget-
tata solo per i mezzi di trasporto
svizzeri ma è stata comunque
inserita tra i casi studio perchè
esempio pionieristico di appli-
cazione AR nel campo dei tra-
sporti pubblici.

Le immagini sono state ricavate
dall’App Store di Apple.

1. Anno di pubblicazione: 2013
2. Sviluppatore: Taktil
3. Numero download: -
4. Ultimo aggiornamento: -
5. Numero lingue: inglese, ita-
liano, tedesco, francese
6. Età: 4+
7. Valutazione: 3,5/5
8. Dimensioni in Mb: 1,8 Mb
9. Revenue stream ipotetica:
acquisto dell’app

16.
Transportation
Departures
Switzerland

114

113

115 117116 118

113. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione Transportation
Departures Switzerland.

114. In tabella sono mostrati i
parametri di Transportation
Departures Switzerland.

115, 116, 117, 118. Nelle figure
vengono mostrate le proiezioni
AR di alcune fermate locali su
territorio svizzero e non solo.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

3. Applicazioni non turistiche con integrazione di elementi AR

2. Marker-Based

2. One time payment

3. Altri

1. Non presenti

- Non nota

1. Assente: l’app non è personalizzabile

1. Solo portrait

1. Non presenti

1. Solo iOS

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Visualizzazione AR di partenze e fermate, mappe fermate

1. 1

1. Viaggiatori/per tutti

- Non nota

1. Necessaria per tutte le funzioni
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Lines of Play è un’applicazione
che permette di creare dei do-
mino in AR perfettamente in
grado di interagire con il mondo
reale, anche da un punto di vista
di simulazione fisica. Non ri-
chiede alcun add on o sensore
particolare.

Si è scelto di inserirla tra i casi
studio perchè ottima esempio
delle potenzialità dell’API di AR-
Core di Google, il loro SDK per
AR.

L’applicazione è molto semplice
a livello di interfaccia, all’apertu-
ra sono presenti 5 funzioni nel-
l’interfaccia e viene subito atti-
vata la fotocamera, è possibile
posizionare pezzi da Domino e
sfruttare le possibilità di ARCore
per farli cadere ed interagire
con l’ambiente.

L’app è stata scelta perchè caso
esemplare delle possibilità dell’
SDK di Google, non è stato pos-
sibile testarla in quando esclusi-
va Android.

Le immagini sono state ricavate
da Google Play Store.

1. Anno di pubblicazione: 2020
2. Sviluppatore: Google Creati-
ve Lab
3. Numero download: 10000+
4. Ultimo aggiornamento:
19/05/2021
5. Numero lingue: inglese
6. Età: 4+
7. Valutazione: 4,1/5
8. Dimensioni in Mb: 28 Mb
9. Revenue stream ipotetica:
non nota, dati

17. Lines of
Play

120

119

121 123122 124

2. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione Lines of Play.

3. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di Lines of
Play.

121, 122, 123, 124. Nelle figure
sono mostrati il posizionamento
e l’interazione dei modelli AR
con lo spazio circostante, ciò
avviene tramite markerless AR.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

3. Applicazioni non turistiche con integrazione di elementi AR

3. Markerless

1. Gratuita

2. ARCore

2. Presenti

1. Non presente

1. Assente: l’app non è personalizzabile

1. Solo portrait

1. Non presenti

2. Solo Android

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Gioco in AR per testate le potenzialità di ARCore

1. 1

1. Per tutti

- Non nota

1. Necessaria per tutte le funzioni
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IKEA Place è stata scelta in
quanto ottima esecuzione di
questa tecnologia. L’app sfrutta
l’AR markerless per posizionare
all’interno di un ambiente i pro-
dotti del brand e lo fa in modo
impeccabile: gli oggetti sono
fermi, non sono presenti bug,
sovrapposizioni non desiderate
o altri problemi tecnici.

Anche da un punto di vista di in-
terfaccia (nota sono state segui-
te le linee guida per le icone pro-
poste da Apple per l’AR) è molto
valida e l’app si compone di 3
menu accessibili tramite swipe
up dalla fotocamera: la home, le
raccolte (e lo shop) e il profilo.

Suddivisa in 3 menu, all’apertura
dell’applicazione viene accesa
la fotocamera e rimane comun-
que attiva durante lo scorrimen-
to tra i menu.

L’app è molto facile da navigare,
le funzioni AR sono realizzate
molto bene, non sono presenti
glitch o bug e il posizionamento
degli elementi è molto intuitivo.

L’applicazione è stata testata su
iPhone 6s, la prolungata accen-
sione della fotocamera ha cau-
sato un rallentamento del di-
spositivo.

1. Anno di pubblicazione: 2017
2. Sviluppatore: Inter IKEA Sy-
stem B.B
3. Numero download: 100000+
4. Ultimo aggiornamento: -
5. Numero lingue: inglese, ita-
liano, altre
6. Età: 4+
7. Valutazione: 4,5/5
8. Dimensioni in Mb: 164 Mb
9. Revenue stream ipotetica:
acquisti tramite app, pubblicità

18. IKEA Place 126

125

127

131

129128 130

125. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione IKEA Place.

126. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di IKEA Place.

127. In figura è mostrata la
sezione visibile all’apertura.

128. In figura sono mostrate
alcune delle collezioni e prodotti
posizionabili in AR.

129. In figura: esempio di prodotto
posizionabile in AR.

130. In figura è mostrato il
posizionamento di un prodotto
IKEA tramite markeless AR.

131. In figura: sezione del profilo
personale all’interno dell’app.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

3. Applicazioni non turistiche con integrazione di elementi AR

8. Location-Based

1. Gratuita

1. ARKit

1. Non presenti

1. Non presente

2. Limitato: si possono personalizzare alcuni aspetti

1. Solo portrait

2. Limitate

1. Solo iOS

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Visualizzazione AR e acquisto prodotti IKEA, suggerimenti

1. 3

1. Clienti IKEA

3. Ottima: ridotto numbero di bug e crash, leggera

2. Necessaria ma solo per alcune funzioni
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Instagram è stata scelta perchè
al suo interno è presente una
validissima integrazione di AR: i
filtri per le storie, usati ampia-
mente tutti i giorni sono un utiliz-
zo (inconsapevole) di questa
tecnologia applicata ai social
network, sono stati anche utiliz-
zati per scopi pubblicitari da enti
turistiche in alcuni casi.

Parlando di interfaccia la qualità
è sicuramente elevata e molto
facile da utilizzare.

L’app è suddivisa in 5 menu
principali compresi in una tab
bar, un ulteriore menu è dedica-
to alla messaggistica. L’elevato
contenuto di informazioni viene
correttamente distribuito e ri-
sulta facile da navigare ogni
menu. Le funzioni AR sono com-
prese nelle storie ed è molto
semplice accedervi ed utilizzar-
le.

L’applicazione è stata scelta
come esempio (dopo Snapchat)
di diffusione capillare della real-
tà aumentata. Le immagini sono
state ricavate dalla pagina del-
l’AppStore di iOS.

1. Anno di pubblicazione: 2010
2. Sviluppatore: Instagram LLC
3. Numero download:
1000000000+
4. Ultimo aggiornamento:
03/08/2021
5. Numero lingue: inglese, ita-
liano, altre
6. Età: 13+
7. Valutazione: 4,7/5 iOS, 4,8/5
Android
8. Dimensioni in Mb: 173 Mb
iOS, 154 Mb Android
9. Revenue stream ipotetica:
data, transazioni, acquisti in
app, pubblicità

19. Instagram 133

132

134

138

136135 137

132. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione Instagram.

133. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di Instagram.

134. In figura è mostrata la
home di Instagram

135. In figura è mostrata la
sezione per la messaggistica.

136. In figura è sezione di ricerca
dell’app.

137. In figura sono mostrate le
funzioni AR dell’app, i filtri.

138. In figura: sezione dedicata
ai reels.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

3. Applicazioni non turistiche con integrazione di elementi AR

2. Marker-Based

1. Gratuita

3. Altri

2. Presenti

1. Non presente

3. Elevato: contenuti e funzioni sono personalizzabili

1. Solo portrait

3. Sviluppate

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Social network, messaggistica, e-commerce

1. 5

1. Per tutti

3. Ottima: ridotto numbero di bug e crash, leggera

1. Necessaria per tutte le funzioni
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Utilizzata nel museo di Cleve-
land, ArtLens è stata lanciata nel
2014 e nel 2016 introdotte le
funzioni AR. L'obiettivo di que-
sta app è di potenziare la visita
con immagini 2d, tramite AR.

Oltre a questo l’applicazione ha
un sistema di mappe del museo
dov’è possibile scoprire alcuni
punti di interesse e come rag-
giungerli rapidamente e notifica
quando l’utilizzatore si avvicina
ad opere speciali.

L’app può essere scaricata in
circa un minuto dall’App Store o
dal Play Store.

Inizialmente dedicata solo alle
mostra AR, oggi l’app si presen-
ta con una schermata divisa in
sezioni costituenti le macro-ca-
tegorie, tra queste le esperienze
in realtà aumentata, indicate
nella sezione “Tours”.

L’interfaccia è un po’ difficile da
navigare perchè non sempre in-
tuitiva, alcune sezioni si distin-
guono poco dalle altre, in parti-
colare “Tours” ricchissima di
contenuti.

Non è stato possibile testare
l’applicazione. Immagini ricava-
te dal Google Play Store.

1. Anno di pubblicazione: 2014
2. Sviluppatore: The Cleveland
Museum of Art
3. Numero download: 10000+
4. Ultimo aggiornamento:
11/02/2021
5. Numero lingue: inglese
6. Età: 12+
7. Valutazione: 4,6/5 iOS, 3,9/5
Android
8. Dimensioni in Mb: 45 Mb
IOS, 62 Mb Android
9. Revenue stream ipotetica:
app del museo

20. ArtLens
2.0, Cleveland
Museum of Art

140

139

141

145

143142 144

139. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione ArtLens 2.0,
Cleveland Museum of Art.

140. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di ArtLens 2.0,
Cleveland Museum of Art.

141. In figura: schermata di
caricamento all’apertura.

142. In figura: menu centrale
dell’applicazione.

143. In figura è mostrata una
delle opere esplorabili in app.

144. In figura è mostrato un
menu con varie opere ed tour
visitabili all’inteno del museo.

145. In figura è mostrato un
menu con varie opere in AR.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

4. Applicazioni AR per i musei

2. Marker-Based

1. Gratuita

3. Altri

1. Non presenti

- Non nota

1. Assente: l’app non è personalizzabile

1. Solo portrait

1. Non presenti

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Tour AR, ricerca e informazioni su opere, mappe del museo

1. 6

1. Visitatori del museo

- Non nota

2. Necessaria ma solo per alcune funzioni
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Il National Museum of Singapo-
re ha attualmente un’installazio-
ne chiamata “Forest Story” sup-
portata da un’app AR. L’app è di-
sponibile per smartphone e ta-
blet, l’applicazione è family
friendly e promuove un’espe-
rienza di insegnamento.

L’applicazione ricorda molto
“Pokemon Go” in quanto è pos-
sibile cercare e catturare alcuni
elementi all’interno della mostra
e possono essere aggiunti alla
collezione virtuale, una volta
collezionati si potranno visualiz-
zare diverse informazioni su di
essi.

All’apertura dell’applicazione è
automaticamente attivata la fo-
tocamera con la quale l’utente
se si trova sul luogo della mo-
stra, potrà scansionare gli ani-
mali della foresta. Un menu è
presente in alto a sinistra conte-
nente tutta la collezione di ani-
mali, tutorial e informazioni ge-
nerali. L’interfaccia è un po’ da-
tata.

L’app è stata testata su iPhone
12 Pro ma, non essendo sul luo-
go della mostra, molte funzioni
non erano disponibili, alcune
immagini sono state tratte dalla
pagina di dell’AppStore di iOS.

1. Anno di pubblicazione: 2016
2. Sviluppatore: National
Museum of Singapore
3. Numero download: -
4. Ultimo aggiornamento: -
5. Numero lingue: inglese
6. Età: 4+
7. Valutazione: 1,6/5
8. Dimensioni in Mb: 95,7
9. Revenue stream ipotetica:
app per una mostra

21. Story of
the Forest,
National
Museum of
Singapore

147

146

148

152 153

150149 151

146. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione Story of the
Forest, National Museum of
Singapore.

147. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di Story of the
Forest, National Museum of
Singapore.

148. In figura: riconoscimento
AR all’intendo dell’esibizione.

149. In figura: collezione di
elementi AR presenti in app.

150. In figura sono mostrati
alcuni dei collezionabili presenti
in app.

151. In figura sono mostrate
informazioni relative agli elementi
mostrati nell’esibizione.

152. In figura è il menu di apertura

153. In figura è mostrato il menu
generale dell’app.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

4. Applicazioni AR per i musei

2. Marker-Based

1. Gratuita

3. Altri

2. Presenti

1. Non presente

1. Assente: l’app non è personalizzabile

1. Solo portrait

1. Non presenti

1. Solo iOS

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Mostra AR, informazioni e riconoscimento elementi in essa

1. 1

1. Visitatori del museo

1. Scadente: notevole numero di bug, crash, lentezza generale

2. Necessaria ma solo per alcune funzioni
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Realizzata per permettere di
fruire dell’arte e delle opere mu-
seali per le persone non vedenti,
utilizzando il metodo “DescriVe-
dendo”.

L’app è pensata per essere ac-
cessibile a tutti e realizzare per-
corsi di visita inclusivi, in parti-
colare sfruttando i sistemi per
gli ipovedenti già presenti negli
smartphone. App ben realizzata
ma poco diffusa.

Applicazione molto semplice,
all’apertura ci si ritrova in un
menu con indicati i musei “De-
scrivedendo”, cliccando su uno
di questi si potrà accedere a va-
rie informazioni su di esso e sarà
possibile accedere alla mostra
in AR. In alto a sinistra è poi pre-
sente un menu nel quale sono
inserite varie informazioni sul-
l’app, riconoscimenti, policy e
progetto in generale.

Purtroppo, per limitazioni di lo-
cazione, non è stato possibile
testare le funzioni AR. L’app è
stata testata su iPhone 12 Pro.

1. Anno di pubblicazione: 2019
2. Sviluppatore: Associazione
Nazionale Subvedenti ODV
3. Numero download: 10+
4. Ultimo aggiornamento:
11/05/2021
5. Numero lingue: inglese, ita-
liano
6. Età: 4+
7. Valutazione: -/5
8. Dimensioni in Mb: varia in
base al dispositivo
9. Revenue stream ipotetica:
non nota, probabilmente non-
profit

22. MUSA,
Museo
Accessibile

155

154

156

160

158157 159

154. In figura è mostrata l’icona
dell’applicazione MUSA, Museo
Accessibile.

155. In tabella sono mostrati i
parametri rilevati di MUSA,
Museo Accessibile.

156. In figura: menu generale
visibile all’apertura dell’app.

157. In figura è mostrato un
museo che supporta questo tipo
di mostre.

158. In figura è mostrato un
museo che supporta questo tipo
di mostre.

159. In figura: menu generale con
le impostazioni dell’app.

160. In figura è mostrata un
esempio di opera riconoscibile
in AR.

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

4. Applicazioni AR per i musei

2. Marker-Based

1. Gratuita

3. Altri

1. Non presenti

1. Non presente

1. Assente: l’app non è personalizzabile

1. Solo portrait

1. Non presenti

3. Per tutti i dispositivi

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Riconoscimento AR di opere e relative audioguide

1. 2

1. Visitatori non vedenti o subvedenti dei musei

3. Ottima: ridotto numbero di bug e crash, leggera

1. Necessaria per tutte le funzioni



L’esplosione del turismo urbano
nella metà degli anni settanta ha
mutato profondamente l’aspet-
to tradizionale della città e ha
reso il turismo un campo di studi
complesso, multifunzionale e
ancora, relativamente, poco
esplorato.

Esiste infatti una discrepanza
tra gli interessi del turismo urba-
no e le città ospitanti, questo
perché i turisti utilizzano moltis-
simi servizi all’interno della città
ma pochi tra questi sono pensa-
ti per questo fine. D’altro canto
però al turismo è sempre stato
associato un aspetto di rigene-
razione e recupero di molte aree
storiche all’interno degli spazi
urbani, complicando ulterior-
mente quella relazione tra gli
abitanti ed i visitatori, rendendo
difficile determinare quale ap-
proccio sia di maggior beneficio
per entrambi.

Il turismo dovrebbe essere im-
plementato in linea con la so-
stenibilità della sua strategia ed
equamente distribuito in senso
sociale, ambientale ed econo-
mico in modo uniforme.

L’impatto del turismo sulla qua-
lità della vita dei residenti influi-
sce sulla percezione del benes-
sere di questi in quanto questa
è strettamente legata alle abitu-

dini; allo stesso tempo una buo-
na qualità della vita influisce po-
sitivamente sul turismo e porta
al sostegno economico e socia-
le della comunità turistica.

Il turismo sostenibile dovrebbe
quindi coinvolgere tutta la co-
munità locale, far si che i resi-
denti prendano parte al proget-
to per rafforzare le relazioni con
i turisti a beneficio della crescita
dell’area.

Nato dalla filosofia dello Slow
Food, le cui caratteristiche
possono facilmente essere ap-
plicate al turismo e come nel
caso del primo, anche nel se-
condo si cerca di privilegiare la
qualità rispetto al numero,
esprimendola attraverso la qua-
lità delle esperienze piuttosto
che alla quantità, un processo di
decelerazione che riduce il nu-
mero di vacanze ma allunga i
soggiorni, in un’ottica più soste-
nibile, sia a livello sociale che
ambientale.

Il World Travel Market Euromo-
nitor Global Trends Report nel
2007 sosteneva che lo slow

tourism sarebbe sarebbe diven-
tata un nuovo trend nell’Europa
Occidentale e che continuerà a
crescere in popolarità, diven-
tando un'alternativa alle più tra-
dizionali vacanze balneari e cul-
turali dove i principali beneficiari
sono Germania, Regno Unito,
Italia, Spagna e Francia. Si è an-
che osservato che il trend dello
slow tourism si stava diffonden-
do negli Stati Uniti e in America
Latina.

Lo slow tourism considera il mo-
mento del viaggio come una
parte integrale del turismo pre-
ferendo spostamenti consape-
voli, limitati alla zona che si sta
visitando possibilmente con po-
che emissioni, preferendo cam-
minate e ciclismo anche come
modo per stimolare più sensi
durante l’esperienza. Tuttavia la
realtà è molto distante da que-
sto pensiero, in quanto la piani-
ficazione di un viaggio è un pro-
cesso complesso che a secon-
da della destinazione, del viag-
giatore e di moltissimi altri fatto-
ri modificherà in maniera radi-
cale l’esperienza turistica.

Lo slow tourism si mostra anche
come una risposta alla “fast life”
odierna, un modo alternativo di
visitare, che può avvenire sia in
luoghi rurali che urbani, lontana
dal turismo di massa, verso una
via più sostenibile.

In questa filosofia di turismo non
mancano però alcuni difetti, pri-
mi tra i quali lo scarso coinvolgi-
mento degli stati in via di svilup-
po che basano la loro economia
appunto sul turismo, ponendosi
contro i viaggi via aria e promuo-
vendo solo località vicine.

La motivazione più importante
dello slow tourism è però la pro-
mozione sostenibile del turismo
locale, aiutando o sostenendo
le imprese e le tradizioni locali,
tutelando l’ambiente, le comuni-
tà ed i turisti al fine di ottenere
un’esperienza migliore ed una
maggiore soddisfazione. A cau-
sa della sua complessità, è diffi-

cile trovare un’unica soluzione
per tutte le situazioni e non è ap-
plicabile certamente in tutto il
mondo, ma potrebbe essere un
buon punto di partenza.
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Definizione
del target:
il turismo
urbano

Slow Tourism:
un nuovo
trend per
l’Europa e
per il turismo
urbano

Definizione di target,
concept e guidelines
del progetto5.
In questo capitolo si esplorano il
target, il concept, e sono elabo-
rati i dati ricavati dai casi studio,
definite le linee guida per la pro-
gettazione della user experien-
ce per poi giungere ad una defi-
nizione preliminare dell’archi-
tettura dell’app che verrà suc-
cessivamente conclusa nell’ulti-
mo capitolo.

Il target è definito approfonden-
do il turismo urbano e lo slow
tourism come crescente rispo-
sta al turismo di massa, vengo-
no evidenziate due tipologie di
target: il turista, ovvero l’utente
finale utilizzatore dell’applica-
zione e le enti turistiche promo-

trici delle esperienze slow, dalle
quali dipenderanno i contenuti
delle esperienze in AR.

Dall’analisi dei casi studio inve-
ce sono state ricavate alcune
scoperte nei riguardi dello stato
delle applicazioni AR per il turi-
smo e per le app del turismo in
generale. Questi risultati hanno
motivato alcune scelte di pro-
gettazione quali, per esempio, la
scelta dell’OS e le funzionalità
dell’app.

Il concept è invece riassumibile
come la creazione di un “hub”,
un punto di incontro tra i due tar-

get evidenziati, la cui interazione
è supportata da una nuova tec-
nologia (AR) in un legame stretto
grazie alle funzioni social.

Le linee guida sono state orga-
nizzate utilizzando il modello di
Hassenzahl (2003) e le conside-
razioni nei riguardi della proget-
tazione sviluppate secondo le
Human Interface Guidelines di
Apple, a seguito della scelta del
sistema operativo.



L’adozione dello slow tourism
dipende dal contesto socio-cul-
turale, nelle società occidenta-
le, spesso causa di uno stile di
vita veloce, nervoso, in continua
competizione sono luoghi per-
fetti per il proliferare di questa
mentalità volta al rallentamento,
ad un’opportunità di abbandono
di questo continuo sovraccarico
di informazioni che porta ad una
perdita di controllo e all’indiffe-
renza (Howard, 2012).

Zielińska-Szczepkowska (2020)
riassume le tipologie di turista
che si contraddistinguono nello
slow tourism basandosi sulle ri-
cerche di Yurtseven e Kaya
(2011) e di Cohen (1997) ed indi-
vidua cinque tipologie di turista
che si interessa nella slow offer:
l’explorer ed il drifter che ricer-
cano novità abbracciando però
la comunità e gli usi del luogo
che stanno visitando; turisti che
si identificano nella filosofia
slow non solo durante i viaggi
ma anche nella vita di tutti i gior-
ni, turisti che cercano nuove
esperienze e turisti che occa-
sionalmente ricercano attività
slow nei loro viaggi.

Oh, Assaf and Baloglu (2014) ri-
tengono che lo slow tourism
debba coesistere con il turismo
di massa, spesso anche nello
stesso turista, i viaggiatori infatti
scelgono come viaggiare per

massimizzare i loro livelli di sod-
disfazione, lo slow tourism non
dovrebbe quindi essere consi-
derato come indipendente, se-
parato o opposto a quello di
massa ma trattato in parallelo,
concentrando l’attenzione sulle
motivazioni che portano un turi-
sta a viaggiare e sugli obiettivi
che intende raggiungere duran-
te l’esperienza.

Lo slow tourism è quindi un
trend in sviluppo nel ventunesi-
mo secolo con un target assai
difficile da definire le cui prefe-
renze dovrebbero essere consi-
derate in base ai bisogni e gli
obiettivi che intende raggiunge-
re durante la programmazione
del viaggio, è una risposta agli
aspetti negativi del turismo di
massa, dando sostanza reale e
contenuto al concetto di turi-
smo.

Lo slow tourism valorizza
l'autenticità dell'esperienza del-
la destinazione. Ciò si contrap-
pone all'esperienza artificiosa a
cui è legato il turismo di massa,
che nega il significato essenzia-
le e la natura del turismo e rende
la destinazione a prodotto stan-
dardizzato per il consumo di
massa. (Moira, 2017).

Un turista che si identifica con lo slow movement, che segue in
modo conscio l’esperienza, lo scopo della sua visita è integrarsi con
la cultura locale e stabilirne relazioni vicine

Un turista curioso delle novità che conosce la storia del movimento
slow e la sua teoria ma non ha interesse a seguirlo

Un turista di massa che segue i trend, che non conosce la filosofia
slow e non si identifica con essa nel quotidiano, considera lo slow
tourism come un’attrazione turistica

Ricerca uno stato di relax, libero dalle pressioni, stress, tensione
ansia e nervosismo. Il suo obiettivo è la sensazione di libertà, com-
fort, calma e sollievo. Questo tipo di turista potrebbe anche cercare
un self-status, migliorare la conoscenza di se stessa/o e vivere
un’esperienza di individualità autentica.

Ricerca la sensazione di connessione e identificazione con se
stessa/o

Ricerca il distacco sia fisico che mentale dalla sua routine
quotidiana

Ricerca la novità attraverso nuove temporalità, nuovi luoghi e nuove
persone che possono offrire avventure, stimoli e brividi

Apprezza l’azione di viaggiare verso il luogo della visita, ha visto la
massimizzazione dell’edonismo e la ricompensa dell’esperienza

Un turista che desidera scoprire qualcosa di nuovo

L’aereo è il mezzo di sposta-
mento predominate

Trasporti con elevate emissioni
di diossido di carbonio

Il viaggio stesso coincide con
lo spostamento

Si visitano le attrazioni
turistiche più famose

Ostaggio - onnipresenza delle
tecnologie di comunicazione

Vengono quantificate le aree
visitate

Assenza di comunicazione e
contatto con la località
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Turismo di massa

Spostamenti rapidi

Velocità

Turista passivo

Esperienza standardizzata

Cibi e servizi standardizzati

Alloggio in resort o hotel

Viaggi di gruppo, non flessibili

Contatti con i luoghi di lavoro

Slow tourism

Spostamenti lenti

Ritmi lenti

Turista attivo

Esperienza autentica

Cucine locali e tradizionali

Alloggio in residenze locali

Viaggi individuali, flessibilità

Assenza di tali contatti

Si preferiscono sistemi
alternativi come bus o treni

Trasporti con ridotte emissioni
di diossido di carbonio

Lo spostamento è una
componete del viaggio

Ci si concentra sul carattere
del luogo

Distacco dalle tecnologie di
comunicazione

Viene qualificata, promossa e
massimizzata la UX

Contatto e comunicazione con
la località e i residenti

1 Slow Tourism:
perchè viene
praticato dai
turisti

1. Moira, Mylonopoulos e
Kondoudaki, 2017. Tabella di
comparazione tra turismo di
massa e slow tourism.

2. Zielińska-Szczepkowska,
(2020). Tabella riassuntiva delle
tipologie di turista individuate
nella letteratura.

2

1. Explorer

2. Drifter

Studio di Cohen (come definito
in Przeclawski, 1997)

Yurtseven e Kaya (2011)
Honor’e (2012)

McCabe (2009)
Ryan e Glendon (1998)
Yoon e Uysal (2005)
Krippendorf (1987)
Crompton (1979)
Howard (2012)

Howard (2012)

Beh e Bruyere (2007)
Fodness (1994)
Iso-Ahola (1982)
Snepenger, King, Marshall e
Uysal (2006)

Cohen (1979)
Lee e Crompton (1992)
Li e Cai (2012)
Pearee e Lee (2005)

Fodness (1994)
Oh, Fiore e Jeong (2007)
Waller e Lea (1998)
Kim, Ritchie e McCormick
(2010)

Beh e Bruyere (2007)
Fodness (1994)
Ryan e Glendon (1998)

3. Dedicated

4. Interested

5. Accidental

6. Relaxed

7. Self-reflection

8. Escape

9. Novelty seeking

10. Engagement

11. Discovery

Un turista orientato alla scoperta della novità

Un turista che abbandona la tradizione e usanze della sua cultura
per abbracciare la cultura del luogo che visita



Dall’analisi dei casi studio si è
osservato che la maggior parte
delle applicazioni prese in esa-
me hanno scelto di adottare la
realtà aumentata marker-ba-
sed, questo è probabilmente
dovuto ai costi di sviluppo, mol-
to inferiori in termini di tempo e
risorse rispetto agli altri tipi di
AR, in supporto di ciò si può os-
servare che le applicazioni svi-
luppate dalle aziende più impor-
tanti (come Google ed IKEA)
prediligo un tipo di realtà au-
mentata marker-less. Per le ap-
plicazioni legate al turismo i
principali usi dell’AR sono due: il
primo è la funzione di mappe in
AR mentre il secondo è quello
legato alla fruizione di contenuti
nei musei, quindi informazioni
durante mostre (Story of the Fo-
rest) o opere direttamente in AR
(Bepart, ImaginAR), in entrambi
i casi, come già detto, si utilizza
un’AR marker-based, utilizzan-
do le coordinate GPS e/o imma-
gini di riferimento come marker.
La realtà aumentata marker-ba-
sed risulta anche essere tra
queste la più matura e quella più
facile da adottare quando si la-
vora su budget limitati.

Per quanto riguarda le funzioni
in sé, le mappe 3D risultano
spesso essere poco chiare o
con un eccessivo carico di infor-
mazioni, occorrono quindi nu-
merosi filtri inseribili a discrezio-
ne dell’utente, spesso risultan-

do in un’esperienza molto meno
godibile e macchinosa. La do-
manda che ci si pone è relativa
all’effettiva utilità di queste
mappe 3D e alla loro praticità.
La risposta è probabilmente ne-
gativa specialmente quando ci
si trova di fronte ad applicazioni
come Google Maps o Mappe di
iOS: facili, intuitive, veloci e pra-
ticamente irraggiungibili con
budget limitati.

D’altro canto nello sviluppo di
opere in AR o informazioni frui-
bili in AR relative ad opere la ri-
sposta sembra molto più positi-
va. Come già osservato in pre-
cedenza questo tipo di AR au-
menta fortemente l’engage-
ment del turista che si trova a
scoprire in un modo tutto inno-
vativo, ciò è anche supportato
dal generale apprezzamento di
queste applicazioni, verificabile
attraverso le recensioni.

Gli elementi da tenere in consi-
derazione durante la progetta-
zione della seconda funzione
sono molti meno rispetto alla
prima, scompaiono molti ele-
menti che disorientano l’utiliz-
zatore (come i filtri) e si lascia
spazio ad un nuovo modo di frui-
re l’informazione, in questo caso
museale, che l’utente ha tempo
di scoprire ed imparare in breve
tempo.

All’interno dell’applicazione an-
che il numero delle funzioni è
fondamentale, app come Stops,
validissima da un punto di vista
di concept, non hanno avuto
sufficiente successo, probabil-
mente anche per l’elevata diffi-
coltà di comprensione e di uti-
lizzo di queste: aprendo Stops si
viene immediatamente intro-
dotti a “Stops”, “Cubes”, “Your
Cubes”, mappe, community,
tour virtuali, planning di viaggi,
subscription models di cui non
è ben chiaro l’utilizzo, AR e altro
ancora, rendendo praticamente
inutilizzabile l’app.

Applicazioni come WishTrip
hanno avuto un grande succes-

so (oltre un milione di download)
perché svolgono una funzione
ben precisa: WishTrip ha come
contenuto le escursioni ed il
trekking e l’app è costruita tutta
intorno a questo: una communi-
ty in cui si possono condividere
le proprie escursioni ma anche
seguire i percorsi proposti dalle
enti turistiche e la possibilità di
personalizzare le proprie escur-
sioni e salvarne i ricordi. Un di-
scorso analogo può essere fatto
per PeakVisor, tutta dedicata al-
l’esplorazione montana.

Già menzionate, anche la com-
munity e le funzioni social gio-
cando un ruolo importante, app
come Getcoo o Yamgu sono fal-
lite anche per questo motivo: il
contenuto iniziale era poco con-
vincente e confusionario in en-
trambi i casi e la mancanza di
una community ha reso le due
applicazioni subito obsolete, e
non è stato possibile raccoglie-
re feedback a sufficienza per in-
novarle.

L’esempio opposto si può fare
per AirBNB che grazie allo svi-
luppo della sua community di al-
bergatori, privati e turisti è riu-
scita a diventare un colosso del
settore e probabilmente la prin-
cipale azienda che si occupa di
booking per piccole realtà. Nella
sua community vengono spes-
so proposti e suggeriti nuovi
luoghi da visitare e c’è un con-
tatto diretto tra proprietari e turi-
sti. Malgrado si tratti di uno stru-
mento che a tutti gli effetti osta-
cola il concetto di slow tourism,
non è possibile ignorarne la vali-
dità.

Per quanto riguarda gli stru-
menti per lo sviluppo di queste
app, sdk quindi, la scelta è ab-
bastanza ovvia e ricade sullo
strumento di Google, ARCore, e
su quello di Apple, ARKit. En-
trambi i sistemi offrono numero-
se possibilità in più in termini di
sviluppo e, ormai, sono certa-
mente meglio ottimizzati per i
dispositivi che i software di terze
parti. In particolare ARKit risulta
essere molto interessante, su di

esso è possibile sviluppare con-
tenuti solo per iOS tuttavia que-
sto non deve costituire neces-
sariamente uno svantaggio: i
costi di sviluppo sono abbattuti
ed è necessario ottimizzare
l’applicazione solo per pochi di-
spositivi e poche versioni del si-
stema operativo in aggiunta al
fatto che la maggior parte delle
applicazione su iOS vengono
valutate e hanno mediamente
recensioni più elevate rispetto
alle controparti Android. Anche
a livello di transazioni in-app l’u-
tente Apple è più incline ed è
maggiormente disposto a fare
acquisti in-app.
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Lo sviluppo tecnologico del
ventunesimo secolo è stato un
acceleratore della diffusione del
turismo in molti modi, prima tra
tutti la comunicazione e la facili-
tà di accesso alle informazioni.
Le grandi aziende turistiche
come Airbnb, TripAdvisor e
Booking.com forniscono ai turi-
sti informazioni critiche per vari
aspetti del turismo, dal booking
ai pagamenti, ai voli. Parados-
salmente i social networks sono
stati allo stesso tempo odiati e
lodati per la loro influenza sul tu-
rismo, questi infatti sono in par-
te causa del fenomeno dell’o-
vertourism ma allo stesso tem-
po sono potenti mezzi di comu-
nicazione per tutte le enti turisti-
che con cui è ormai diventato
quasi impossibile non interagi-
re.

Nato dall’idea della Smart City,
lo Smart Tourism è una risposta
al crescente turismo di massa,
per definizione è un “turismo
supportato da sforzi integrati in
una destinazione per raccoglie-
re e aggregare dati derivanti da
infrastrutture fisiche, connes-
sioni sociali, fonti governative/
organizzative e corpi/menti
umani in combinazione con
l'uso di tecnologie avanzate per
trasformare tali dati in esperien-
ze in loco e value propositions
con una chiara attenzione
all'efficienza, alla sostenibilità e
all'arricchimento complessivo

dell'esperienza”. (Gretzel et al.
2015).

Lo Smart Tourism potrebbe
esprimersi nelle varie destina-
zioni attraverso spazi innovativi,
accessibili a tutti, fondati su
un'infrastruttura tecnologica
all'avanguardia che garantisco-
no uno sviluppo sostenibile del
territorio, facilitino l'interazione
e l'integrazione del visitatore
con l'ambiente circostante e au-
mentino la qualità della sua
esperienza nella destinazione,
nonché la qualità della vita dei
residenti.

Un servizio di informazione co-
stante che accompagna il turi-
sta attraverso un percorso, svi-
luppato per soddisfare i bisogni
dell’utente, del residente e delle
enti del turismo che sposta il
concetto di Slow Tourism, pro-
lungando il periodo di visita, for-
nendo mezzi e sistemi sosteni-
bili per la fruizione delle espe-
rienze e permettendo alle pic-
cole realtà di distinguersi e di af-
fermarsi nel settore.

Le piccole enti turistiche sono le
protagoniste dello slow tourism,
luoghi che hanno tantissimo da
raccontare ma non hanno i mez-
zi per farlo, necessitano di un
modo per comunicarsi e per in-
vogliare i turisti a vivere le espe-
rienze di questi ambienti, per la
preservazione degli stessi, ri-
cercano un modo per interagire
con i visitatori, invitarli a tornare
e valorizzare la loro offerta, con-
tribuendo anche alla crescita
delle comunità locali.

Offrire loro la possibilità di rea-
lizzare esperienze nuove, inno-
vative e coinvolgenti la possibi-
lità di sponsorizzarle ed intera-
gire direttamente coi turisti non
potrà che essere di beneficio
per la crescita di queste.

Il turista target è un viaggiatore
consapevole che abbandona le
mete di massa e si avventura
verso nuove tipologie di turi-
smo, slegate dagli obblighi del
viaggio tradizionale, ama esplo-
rare, scoprire e vivere nuove
esperienze nel tentativo di al-
lontanarsi dalla velocità che
contraddistingue la società oc-
cidentale, ama esplorare ma
con i suoi tempi.

Questo turista ricerca l’unicità e
la novità anche dei luoghi meno
noti e ne sviscera le storie, i rac-
conti e che, anche se in modo
implicito, mantiene vive queste
storie e questi luoghi, abbrac-
ciando la comunità e suppor-
tandola; è un turista che non di-
sdegna la tecnologia, anzi la ab-
braccia e la utilizza come meto-
do per potenziare le sue espe-
rienze nonché condividerle e ri-
cordarle.

Questo turista non si può identi-
ficare in una fascia di età e po-
trebbe essere un soggetto che
entra in queste vesti solo in de-
terminati momenti talvolta ca-
sualmente, attratto dalla lentez-
za dello slow tourism ma è in
grado di apprezzare le sue pe-
culiarità e ripetere l’esperienza
in futuro.

La tecnologia
comemezzo
di fruizione
della cultura
slow

Le enti locali:
protagoniste
dello Slow
Tourism

Il turista 2.0:
il viaggio
consapevole

Alcune
scoperte dai
casi studio



La navigazione e l’esplorazione in realtà aumentata fanno fronte alla
necessità dell’utente di vivere un’esperienza di esplorazione sponta-
nea e prolungata, questo tipo di navigazione non dovrà sostituirsi a
quello fornito da Maps e Mappe, piuttosto integrarsi adesso ma do-
vrà pur sempre essere inteso in un'ottica di prossimità.

Adottare delle funzioni social all’interno dell’applicazione permetterà
all'utente ed alle enti turistiche di avere un rapporto più stretto ed in-
terfacciarsi tra di loro, sono essenziali per la creazione di un “hub vir-
tuale ” e per il coinvolgimento di più soggetti, nonché per prolungare
la vita dell’applicazione ed evitarne l’abbandono.

Come per le funzioni social, introdurre elementi di gamification al-
l’interno dell’app, quali recensioni, ratings o trofei è sinonimo di un
prolungamento di vita dell’app oltre che un feedback per le enti pro-
prietarie delle esperienze e un modo per coinvolgere nuovi utenti a
provarle.

Le informazioni sia per quanto riguarda la navigazione AR sia per le
mostre dovranno essere personalizzabili dall’utente attraverso filtri e
funzioni di ricerca anche basate sulle esperienze precedenti.

La possibilità di scaricare i contenuti permetterà a tutti gli utenti di
poter visitare le mostre AR e i contenuti near me senza la necessità
di accedere ad una rete internet costante.

Offrire un maggior numero di lingue permetterà ad un maggior nu-
mero di utenti di accedere all’applicazione.

L’architettura dell’applicazione dovrà includere una gerarchia, in
questo caso il modello di flat navigation proposto da Apple, gestito
da una tab bar, è un modo chiaro e noto all’utente per orientarsi al-
l’interno dell’app.

Attraverso un mapping corretto delle funzioni e signifiers chiari e
concisi.

Una buona velocità di utilizzo è di beneficio all’esperienza e può es-
sere espressa riducendo i tempi di caricamento, eliminando anima-
zioni complesse o ridondanti, creando un’interfaccia facilmente na-
vigabile.

Per garantire un’applicazione con una buona qualità in termini di uti-
lizzo a tutti gli utenti è necessario limitare il numero di dispositivi
solo a dispositivi iOS in un primo momento, in quanto la maggior
parte di questi sono pronti a supportare la realtà aumentata (iOS 11+)
a differenza di molti dispositivi android di fascia più bassa anche se
molto diffusi.

Per la realizzazione delle linee
guida del progetto si sceglie il
modello di Hassenzahl (2003)
per la user experience come
punto di partenza sulla quale
definire le macro-categorie dal-
le quali verrano sviluppate le
guidelines. Il modello è a sua
volta supportato dalle analisi
realizzate da Han et al. (2017) in
cui esso viene applicato alla
realtà aumentata nel settore tu-
ristico.

Si sceglie quindi di suddividere
le linee guida in quattro catego-
rie principiali che rispecchiano
le product features del modello
di Hassenzahl (2003), ognuna

delle macro-categorie è stata
poi suddivida in sezioni secon-
darie a loro volta definite più nel
dettaglio.

Le macro-categorie sono:

— Contenuti
— Presentazione
— Funzionalità
— Interazioni
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Linee guida:
progettazione
della UX
attraverso le
product
features del
modello di
Hassenzahl
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1. Contenuti

2. Presentazione

3. Funzionalità

3. Funzionalità

4. Interazioni

La prima tipologia di contenuti deve essere legata ad un’esplorazio-
ne spontanea, questi saranno accessibili immediatamente e dipen-
deranno dalla posizione GPS dell’utente.

Direttamente legati ai contenuti near me, queste si implementeran-
no ai primi a fine di potenziare l’esperienza spontanea e incrementa-
re il numero di informazioni e coinvolgeranno luoghi ed enti turisti-
che, costruendo una continuità all’esperienza near me. Potranno es-
sere gratuite o acquistabili.

Fondamentali per introdurre elementi di gamification all’interno del-
l’app, sono un buon modo per fornire feedback delle esperienze e
convincere nuovi utenti a provarle.

Sotto forma di video breve saranno realizzabili durante le esplorazio-
ni in AR e fruibili, condivisibili e commentabili dagli altri utenti in
qualsiasi momento.

La realizzazione di un archivio con al suo interno tutte le esperienze
dell’utente e gli eventuali ricordi legate ad esse, quali foto, video,
contenuti condivisi.

Informazioni “near me” in AR

Mostre/esperienze AR

Recensioni e ratings delle
esperienze AR

Contenuti condivisi dagli utenti
(e community)

Ricordi personali

Navigazione AR con filtri

Funzioni social

Gamification

Personalizzazione delle infor-
mazioni

Contenuti scaricabili

Lingue

Facilità di navigazione

Comprensibilità delle funzioni
(accessibilità)

Velocità di utilizzo

Limitazioni hardware

Interfaccia semplice

Accesso alle funzionalità AR

Qualità percepita

Esperienze/mostre AR

Attraverso lo sviluppo di un’interfaccia pulita, piacevole da navigare,
che non adotta animazioni invadenti e utilizza una singola tab bar
per la navigazione all’interno dell’app.

L’accesso alle funzionalità AR è un momento “speciale” all’interno
dell’applicazione, la sezione dedicata a queste dovrà essere posizio-
nata di modo da evitare errori di apertura involontaria e ulteriore
feedback e signifiers dovranno essere forniti durante l’accesso ad
essa (come l’utilizzo di un’animazione complessa o gli haptics).

Di cruciale importanza è la validità da un punto di vista tecnico del-
l’app, già dall’apertura un’app lenta, noiosa o, per esempio, che mo-
stra subito un pop up potrebbe compromettere notevolmente l’e-
sperienza dell’utente e costituire l’abbandono.

Le esperienze e le mostre in realtà aumentata coniugano l'esplora-
zione spontanea del turismo lento con le informazioni del turismo in-
telligente, sono esperienze innovative che coinvolgono l’utente e ri
valorizzano i centri urbani.

3. Tabella che definisce le linee
guida dell’applicazione oggetto
di tesi.



Apple, Stato Italiano, enti turi-
stiche collaboratrici.

Apple, altri sviluppatori, grossi
sviluppatori, enti turistiche non
collaboratrici, organizzatori di
viaggi.

Personale, team di sviluppo,
community dell’app.

A seguito dell’analisi dei casi
studio e del target si è scelto di
concentrarsi su un'applicazione
pensata per un turismo di pros-
simità che, sfruttando le possi-
bilità della realtà aumentata, po-
trà creare nuove opportunità per
le piccole realtà del mondo del
turismo e nuove esperienze per
un turista sempre alla ricerca di
stimoli differenti.

Un punto di incontro tra questi
due soggetti che possa permet-
tere alle piccole realtà del turi-
smo di affermare la loro imma-
gine e distinguersi, nonchè for-
mare un legame e una comuni-
cazione con i visitatori che vi-
vranno esperienze uniche ed in-
dimenticabili durante i loro viag-
gi,costantemente invitati ad
esplorare cosa li circonda, lo
scopo è giungere alla creazione
di un hub ed una community con
la quale l’utente potrà interfac-
ciarsi attraverso l’app.

L’applicazione è pensata sia per
i turisti che per le enti in quanto
la collaborazione di questi due
stakeholders è fondamentale
per la buona riuscita dell’app: i
primi beneficiano della presen-
za dei secondi perchè all’inter-
no dell’applicazione troveranno
contenuti validi, quindi informa-
zioni istantanee, storie ed espe-
rienze; i secondi invece potran-
no beneficiare di una piattafor-

ma per realizzare le loro opere in
realtà aumentata per incremen-
tare l’engagement delle visite e
la visibilità/reputazione dell’en-
te, il tutto ad un prezzo contenu-
to, in quanto i costi di sviluppo
dell’applicazione sono per loro
assenti. Da un punto di vista più
sociale possiamo considerare
questa applicazione come un
piccolo ecosistema che mette
in relazione turista ed ente.

Il fine non è quello di creare
un’app di navigazione, per ovvi
motivi: provare ad imitare la
qualità di Mappe o Maps è pres-
soché impossibile e richiede-
rebbe un notevole sforzo a livel-
lo di sviluppo che potrebbe
compromettere la fattibilità del-
l’app oltre che creare una fun-
zione di qualità scadente rispet-
to ai competitor e che difficil-
mente verrà preferita a questi. Si
preferisce un’app di esplorazio-
ne, un percorso più genuino e
meno guidato all’interno della
città che mira a soddisfare le
esigenze del target di riferimen-
to.

L’applicazione interesserà prin-
cipalmente del turismo urbano:
una volta arrivati in una città
l’app darà il benvenuto al turista
e chiederà che cosa preferirà
esplorare: l’arte, i musei, le ope-
re i monumenti...

Da qui l’app preparerà un’espe-
rienza personalizzata per il turi-
sta e lo guiderà attraverso tour
in realtà aumentata che lo por-
teranno a scoprire le nicchie tu-
ristiche della città. La funzione
delle mappe infatti sarà esclusi-
vamente legata a questi tour e
utilizzando la fotocamera sarà
possibile visualizzare opere nei
dintorni attraverso l’utilizzo di fil-
tri.

Si ritiene necessario sviluppare
inizialmente solo per iOS per
svariate ragioni, evidenziate in
precedenza sia nei casi studio
che nello stato della tecnologia:
ad oggi i dispositivi iOS sono
meno e a partire da iOS 11 sup-
portano la realtà aumentata,
ogni applicazione provata ha
comunque generato un’espe-
rienza in linea di massima posi-
tiva malgrado utilizzata su di-
spositivi datati e le applicazioni
iOS sono generalmente meglio
percepite che quelle Android.

Per quanto riguarda lo sviluppo
e la programmazione, Apple,
fornisce, poi, un’immensa libre-
ria (UIKit) che alleggerirà note-
volmente il carico di lavoro e che
viene accompagnata dalle Hu-
man Interface Guidelines, ovve-
ro le linee guida per la progetta-
zione dell’interfaccia e dell’e-
sperienza delle applicazioni nel-
la quale sono inseriti tutti i requi-
siti e best practices per la pro-
gettazione dell’UI.

Anche da un punto di vista di
User Experience iOS è general-
mente preferibile alla contro-
parte Google e offre notevoli
possibilità per coinvolgere l’u-
tente, prima di tutte sono gli ap-
tici che Norman (1988) stesso
definisce estremamente in-
fluenti a livello viscerale durante
l’esperienza.

Per quanto riguarda lo sviluppo
di contenuti in realtà aumentata
questi saranno realizzati in AR
marker-based: image-based
nel caso dei tour e gps-based
nel caso della sezione “Esplora”.
Le informazioni visualizzabili
durante l’esplorazione libera sa-
ranno ricavate attraverso Big
Data.

1. Scelta dell’SDK — Si sceglie
di sviluppare l’applicazione solo
per iOS, in questo caso ARKit è
senza dubbio la scelta migliore,
ottimizzato esclusivamente per
prodotti Apple, è anche gratuito
per i developer iOS, oltre a sup-
portare tutte le tipologie e appli-
cazioni della realtà aumentata
(marker-less, SLAM, marker ba-
sed, ecc…)

2. Tipologia di AR — In questo
caso risulta necessario svilup-
pare utilizzando la realtà au-
mentata Location-Based e Re-
cognition-Based, utilizzando la
fotocamera del telefono l’app
dovrà essere in grado di ricono-
scere dei marker le cui informa-
zioni dipenderanno da varie ti-
pologie di sensore, tra queste le
coordinate GPS. Lo sviluppo di
questo tipo di app si attesta tra
550 e 650 ore.

3. Tempi di sviluppo — Si sti-
mano, a seguito di una breve ri-
cerca:

— Funzioni AR: 600 ore
— Admin panel: 25 ore
— Login: 40 ore
— Profilo dell’utente: 15 ore
— Funzioni social: 90 ore
— Gamification (recensioni,
commenti, ratings…): 30 ore
— Notifiche: 15 ore
— Menu: 10 ore
— Data storage: 50 ore

Per un complessivo di 875 ore di
sviluppo ipotetiche in quanto i
tempi di sviluppo potrebbero di-
pendere non solo dalla mole di
lavoro ma da diversi fattori.

4. Costi di sviluppo — Si è os-
servato che il costo medio all’o-
ra per lo sviluppo della realtà au-
mentata varia dai 30$/h in India
fino ad arrivare a 150$/h negli
Stati Uniti. In Italia dovrebbe at-
testarsi sui 60 euro all’ora. Per
quanto riguarda le altre funzioni
i costi di programmazione sono
inferiori, indicativamente dai 30
ai 50 euro all’ora, si ipotizzano
45 euro.

Da cui:

— Costi funzioni AR: 36000€
— Costi sviluppo resto dell’app:
12375€

A questi si aggiungono poi costi
per lo sviluppo dell’UI e dell’UX
(ridotti, in quanto oggetto di tesi,
in caso di sviluppo potrebbero
essere necessari ulteriori ritoc-
chi), i costi relativi alle spese di
marketing (superiori ai costi di
sviluppo, potrebbero attestarsi
per una prima campagna a
50000€) e i costi di manteni-
mento dell’app pari ad un 20%
del costo di sviluppo all’anno.

Per un totale di circa 118000€
per il primo anno di lancio e
18000 euro nei successivi (sal-
vo ulteriori spese).

Malgrado possa apparire come
una somma importante è bene
essere consapevoli che gli inve-
stimenti sulle applicazione di
realtà aumentata di successo si
aggirano e talvolta superano
questa cifra, tagliare sui costi di
sviluppo significherebbe realiz-
zare un’applicazione imperfetta
o addirittura scadente, tagliare i
costi per il marketing significhe-
rebbe raggiungere una audien-
ce troppo ridotta e compromet-
tere il successo dell’app, com-
promettere anche le collabora-
zioni con le enti in quanto meno
interessate a sviluppare prodot-
ti (da intendersi come esperien-
ze museali o turistiche) su
un’app utilizzata da pochi o for-
se nessuno.

A questi costi si aggiungeranno
poi tutti quelli esterni che spa-
ziano dal mantenimento degli
uffici arrivando alle imposte.

5. Stakeholders — Per la defi-
nizione degli stakeholders si è
utilizzato il modello di salienza
secondo il quale gli stakehol-
ders sono divisi in 3 livelli di prio-
rità.

Nel primo livello rientrano gli
stakeholders che hanno impat-
to minore sul progetto, in questo
caso è bene monitorare le azioni
di questi ma non intervenire di-
rettamente. Nel secondo livello
gli stakeholders iniziando ad ac-
quisire importanza, è bene
mantenere informati i Depen-
dent e soddisfare le altre due
categorie (Dominant e Dange-
rous). Il terzo e ultimo livello, i
Definitive, sono il gruppo con
cui è necessario mantenere un
rapporto più stretto.
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Livello 1 — Low priority

Livello 3 — High priority

Livello 2 — Mid priority

Dormant (Power)

Discretionary (Legitimacy)

Demanding (Urgency)

Definitive (Power, Legitimacy,
Urgency)

Dominant (Power, Legitimacy)

Dangerous (Power, Urgency)

Dependent (Legitimacy,
Urgency)

Unione Europea, fornitori di
server e data storage, fornitori
di big data, providers di reti
mobile.

Social networks, testate giorna-
listiche, community esterne.

Influencers.

Utente finale, investitori.

4. Tabella di definizione degli
stakeholders: sono divisi in tre
livelli a seconda del loro impatto
e ruolo all’interno dello sviluppo
del progetto.



Per lo sviluppo dell’interfaccia è
stato preso come modello il si-
stema proposto da Apple. Nel
sito dell’azienda americana è
presente un dettagliato manua-
le che indica le linee guida per lo
sviluppo della UI per iOS, Mac,
watchOS, tvOS e tutte le relative
tecnologie.

L’analisi delle linee guida di Ap-
ple interessa molteplici aspetti
della progettazione. Partendo
dall’autenticazione, la scelta di
utilizzare l’account Apple è pro-
babilmente la via più comoda,
un’autenticazione veloce non
andrà a nuocere l’esperienza
dell’applicazione in generale.
Dovrà essere anche possibile
permettere all’utente un’esplo-
razione dell’app anche senza lo-
gin, di modo che l’utente potrà
esplorarla liberamente senza
vincoli e successivamente,
dopo aver spiegato i benefici
dell’autenticazione, proporre la
creazione dell’account. Sicco-
me all’interno dell’applicazione
saranno presenti acquisti in-
app sarà necessario il supporto
di Apple Pay e l’autenticazione
relativa. Anche il riconoscimen-
to tramite Face ID è essere di
aiuto.

La definizione delle gestures
sarà cruciale per la buona riu-
scita dell’applicazione, sarà
strettamente necessario utiliz-

zare le Gestures proposte da
Apple quali tap, flick, touch and
hold [...] in quanto l’utente avrà
già familiarità con esse e saprà
già, in linea di massima, a cosa
corrispondono e come utilizzar-
le.

Gli Haptics Patterns saranno
molto interessanti per definire
alcune funzioni “speciali” del-
l’applicazione che avranno biso-
gno di un ulteriore feedback per
far comprendere all’utente che
il contesto in cui si trova è stato
completamente modificato. A
supporto di questi saranno pre-
senti anche informazioni visive
di supporto quali animazioni. Gli
Haptics Patterns sono uno stru-
mento molto potente e unico, in
un certo senso, dei prodotti Ap-
ple, il loro utilizzo, se consape-
vole, non potrà che giovare al-
l’applicazione, rendendo l’espe-
rienza ancora più viva, un di-
scorso analogo può essere fatto
per il 3D touch, sia nella scher-
mata di home di iOS, per acce-
dere a funzioni rapide dell’app,
sia all’interno di essa.

Le Human Interface Guidelines
approfondiscono anche il tema
AR disponibile su tutti i disposi-
tivi che supportano iOS 11 e su-
periori, in particolare per quanto
concerne Gestures, Glifi e ge-
stione delle funzionalità AR.

Interessanti sono gli shortcut, le
quick actions, che se imple-
mentate correttamente potreb-
bero potenziare l’esperienza
complessiva dell’applicazione.

La progettazione delle notifiche
svolgerà un ruolo cruciale, crea-
re un sistema di notifiche effica-
ce sarà sicuramente di benefi-
cio all’app e all’utente e garanti-
rà un utilizzo più duraturo, allon-
tanandosi da quella concezione
di applicazione usa e getta; que-
ste affiancate ad un buon siste-
ma di rating e recensioni, non
invadente, inserito nel momento
ideale durante l’esperienza, ga-
rantendo sicuramente un van-
taggio in più all’applicazione.

L’utilizzo dei colori di sistema è
sicuramente tra le scelte più in-
teressanti da prendere in esa-
me per l’applicazione, questi in-
fatti alleggeriscono notevol-
mente il carico a livello di pro-
grammazione e sono già in gra-
do di adattarsi alle varie modali-
tà dello schermo, oltre ad esse-
re colori che rispettano l’acces-
sibilità.

Lo stesso discorso dei colori si
può fare per font ed icone, utiliz-
zare il pacchetto SF per i glifi ed
i font di sistema permette diver-
se applicazioni utili. Un esempio
potrebbe essere il supporto del
testo dinamico per gli elementi
in realtà aumentata che vengo-
no costantemente ridimensio-
nati.

SF Symbols è una libreria di oltre
3100 glifi studiati appositamen-
te per adattarsi al San Franci-
sco, questi sono anche ottimiz-
zati per gli aspetti dello scher-
mo come la dark mode e la light
mode.

Le animazioni giocheranno un
ruolo importante all’interno del-
l’applicazione, queste dovranno
essere utilizzate solo in mo-
menti specifici, non devono es-
sere sovrabbondanti e devono
raggiungere un buon livello di
immersione mantenendo però,
da un punto di vista di program-
mazione, una notevole sempli-
cità. A queste potranno essere
accompagnati feedback sonori
o Haptics per un maggiore con-
trollo da parte dell’utente ed
un’esperienza più immersiva

L’interfaccia dovrà essere costi-
tuita da pochi elementi, i bottoni
interagibili non dovranno pren-
dere spazio al contenuto e do-
vranno avere sufficiente area
per essere premuti, si posizio-
neranno in linea di massima ai
vertici dello schermo, principal-
mente in basso, questo, oltre ad
evitare l’occultamento dei con-
tenuti, faciliterà anche gli alli-
neamenti dell’interfaccia su tutti
gli schermi di casa Apple.

Non mancheranno sicuramente
un launch screen ed una termi-
nologia corretta ma ci si trova in
uno stadio del progetto in cui
non sono ancora definibili cor-
rettamente.

Per quanto riguarda gli stru-
menti per la navigazione quali
Tab Bar, Tool Bar, Alert Buttons,
Table ecc… La loro corretta im-
plementazione durante la pro-
gettazione dell’interfaccia e la
standardizzazione di queste vi-
ste è cruciale per facilitare l’usa-
bilità dell’interfaccia, non è ne-
cessario creare nuove viste
quando quelle di sistema sono
molto efficaci e facilmente inte-
grabili anche da un punto di vi-
sta di programmazione rispetto
alla creazione di nuove.

Così come le viste, adottare i
controls forniti da Apple e inse-
rirli nei loro contesti specifici, ol-
tre ad essere già familiari all’u-
tente, alleggeriranno il carico di
lavoro di programmazione in
quanto forniti nella UIKit e per-
metteranno la realizzazione di
una UI più efficace. Il sistema
iOS è molto complesso da que-
sto punto di vista ed è buona
idea non allontanarsi da ciò che
viene proposto all’interno delle
Human Interface Guidelines per
queste ultime due linee guida.

Parlando ora dell’architettura
dell’applicazione si è scelto di
utilizzare il modello di flat navi-
gation che consiste nello switch
tra menu con contenuti differen-
ti. L’app Store ne è un esempio.

L’app sarà suddivisa in 5 sezioni
principali:

La sezione Home è la prima se-
zione a cui si viene introdotti
l'apertura dell’app escludendo
la Onboarding page e il Login,
essa svolge la funzione di "gui-
da" delle attività sull'applicazio-
ne, è menu con scorrimento
verso il basso definito da cate-
gorie. Ogni categoria in questa
sezione presenterà uno scorri-
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della struttura
attraverso le
Human
Interface
Guidelines

mento verso il basso definito da
categorie. Ogni categoria in
questa sezione presenterà uno
scorrimento orizzontale con le
attività consigliate (experien-
ces). Facenti parte di questa se-
zione saranno le experiences
near me, e le informazioni ad
esse relative. Le experiences
saranno organizzabili secondo
diversi fattori, primo di tutti le
coordinate gps. Da questa se-
zione sarà anche possibile l’ac-
quisto di tali esperienze ed una
funzione di ricerca. Si accede a
questa sezione all’apertura del-
l’app e con un classico tap sull’i-
cona quando ci si trova in altre
sezioni.

La seconda sezione è dedicata
alle funzioni di condivisione e in-
terazione tra gli utenti, ispirata
alle funzioni di Instagram, po-
trebbe essere definita attraver-
so una struttura simile al menu
di feed o quello dei reel del so-
cial network. La necessità di
realizzare questa sezione nasce
dalla ricerca di creazione di una
community all’interno dell’app.
La struttura della sezione dovrà
rimandare alle strutture già note
sui social network con le quali
l’utente ha già una buona fami-
liarità. Per quanto riguarda i
contenuti condivisibili si ritiene
che il video breve sia la forma
preferibile, in quanto, oltre alla
capillare diffusione che ha avuto
negli ultimi anni, è anche un ot-
timo modo per mostrare agli al-
tri utenti le potenzialità delle
mostre AR dell’applicazione. I
video realizzati e caricati in que-
sta sezione saranno ovviamente
interagibili (like, ecc...) e condivi-
sibili. La sezione è accessibile
con un classico tap sull’icona.

La terza sezione è un menu
“speciale”, in risalto rispetto agli
altri (come riferimento si può uti-
lizzare il menu camera di Goo-
gle Art and Culture) e permette
due modalità di fruizione
dell'AR: la prima, non in presen-
za di esperienze AR, sarà dedi-
cata all'esplorazione Near Me:
storie ed informazioni su edifici,
opere, parchi ecc.. nei dintorni
sono visualizzabili in AR. In pros-

simità di una Experience sarà
possibile accedere direttamen-
te ad essa ed alternare tra le due
modalità. L’accesso a questo
menu avviene in maniera diffe-
rente rispetto agli altri: si sceglie
di utilizzare la gesture definita
da Apple come Touch and Hold
accompagnata da un Haptic e
un’animazione più complessa di
un semplice cambio di slide;
questa scelta è giustificata dal
fatto che questa sezione è dedi-
cata a quella che a tutti gli effetti
è un’azione inusuale ed il cui
contenuto è generalmente più
lento da caricare rispetto alle al-
tre sezioni, la decisione di utiliz-
zare il Touch and Hold è stata
fatta appunto per evitare l’aper-
tura involontaria di questo
menu, che potrebbe compro-
mettere le prestazione dell’ap-
plicazione nei dispositivi più da-
tati mentre l’haptic e l’animazio-
ne più elaborata potenziano la
user experience e non costitui-
scono un ostacolo in quanto
l’accesso a questa sezione non
è un’azione ripetuta.

La quarta sezione ha funzione di
archivio nel quale sono inserite
tutte le esperienze AR acquista-
te, le informazioni e i ricordi rela-
tivi ad esse. La sezione è acces-
sibile con un classico tap sull’i-
cona.

La quinta ed ultima sezione è
dedicata alla gestione delle im-
postazioni dell'account, da qui
sarà possibile gestire tutte le
opzioni ad esso relativo quali in-
formazioni personali, metodi di
pagamento, subscription mo-
del, acquisti recenti, codici pro-
mozionali e impostazione delle
notifiche, queste ultime in parti-
colare richiedono particolare at-
tenzione in fase di progettazio-
ne in quanto fornitrici di infor-
mazioni utili ed importanti, ca-
paci di migliorare notevolmente
l’esperienza ed evitare l’abban-
dono dell’applicazione se rice-
vute con una cadenza corretta.
La sezione è accessibile con un
classico tap sull’icona.

5

6

Login

Home ArchiveARReels Settings

5. Esempio di architettura di
applicazione come definito dalle
Human Interface Guidelines di
Apple, rappresenta il modello di
flat navigation.

6. Architettura generale dell’app
oggetto di tesi.
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Questa applicazione è definibile
come un hub nel quale turisti ed
enti turistiche possono interfac-
ciarsi e nel caso dei secondi
promuoversi ed acquisire visita-
tori attraverso esperienze inno-
vative in AR. La scelta iniziale
dei contenuti risulta quindi un
processo fondamentale per la
buona riuscita del progetto e in
questo caso è possibile distin-
guere due direzioni principali: la
prima riguarda lo sviluppo di
contenuti strettamente legati a
musei ed organizzazioni turisti-
che come primi contenuti all’in-
terno dell’applicazione mentre
la seconda riguarda lo sviluppo
di contenuti proprietari e indi-
pendenti dalle enti.

Da ciò che è stato precedente-
mente definito l’applicazione
verrà scaricata da un’utenza si-
mile ma in due momenti diffe-
renti.

Nel primo caso il download av-
verrà in itinere, quando l’utente
acquisirà la possibilità di acce-
dere alla mostra AR che sta visi-
tando e, sia questa gratuita o a
pagamento, egli si ritroverà a
dover scaricare l’applicazione
per accedervi.

Nel secondo caso sarà l’utente
a scaricare in un primo momen-
to l’applicazione perchè curioso

delle possibilità che la realtà au-
mentata può offrire durante l’e-
splorazione urbana oppure per-
ché attirato da questo concetto
di turismo slow offerto dall’app.

Nel primo caso si parla di una
diffusione delle esperienze AR
molto frammentata in quanto di-
pendente dal numero e dal luo-
go in cui si trovano le enti turisti-
che disposte ad avviare una col-
laborazione, nel secondo caso,
invece, la diffusione è molto più
omogenea in quanto si possono
sviluppare itinerari per le più im-
portanti città italiane per esem-
pio, tuttavia le spese di marke-
ting si fanno molto più ingenti.

Si sceglie quindi, in un primo
momento, di realizzare espe-
rienze svincolate dalle enti turi-
stiche per favorire una diffusio-
ne più omogenea dei contenuti
quindi procedere, solo in un se-
condo momento, con le colla-
borazioni con le organizzazioni
turistiche.

Oltre che una diffusione dei
contenuti più omogenea la scel-
ta di sviluppare per prime que-
ste esperienze svincolate può
avere funzione di benchmark
delle potenzialità dell’applica-
zione quindi incentivare le realtà
del turismo ad intraprendere un
percorso di sviluppo di queste
esperienze nonché permettere
di affinare le capacità di questa,
nonchè collaudare l’applicazio-
ne stessa.

In un secondo momento l’atten-
zione si sposterà verso le colla-
borazioni con musei e le enti tu-
ristiche, in questa fase verranno
realizzati anche i primi investi-
menti nel marketing, coinvol-
gendo influencers del settore
per supportare la diffusione del-
l’applicazione e coinvolgere di
conseguenza nuove enti che a
loro volta introdurranno nuovi
turisti all’app e via dicendo. A
supporto di questa seconda
fase molta attenzione verrà de-
dicata alle funzioni social di
condivisione e creazione di

contenuti, sotto forma di video
breve, come ulteriore metodo
per prolungamento della vita
dell’applicazione, promozione
delle enti e delle esperienze ac-
quistabili in app e interazione tra
queste e l’utente finale.

Tipologia e
selezione dei
contenuti

Sviluppo e definizione
dell’applicazione e
osservazioni finali6.
L’ultimo capitolo si concentra
sulla definizione dell’applicazio-
ne oggetto di tesi in disparati
aspetti.

La sezione ha inizio con l’appli-
cazione dei criteri di valutazione
dei casi studio all’app realizzata,
segue la definizione dell’archi-
tettura secondo il modello di flat
navigation proposto da Apple e
se ne definiscono i menu princi-
pali con i relativi contenuti.

Successivamente sono realiz-
zate le varie sezioni dell’applica-
zione e allegati mockup di ognu-
na di esse, definendone parico-

lari funzionalità e schermate si-
mulando un ipotetico utilizzo.

Il capitolo si conclude con le os-
servazioni finali e gli sviluppi fu-
turi che si concentrano princi-
palmente sulla gestione della
generazione dei contenuti AR e
sulla possibilità di estensione
ad altri sistemi operativi.



Dopo l’analisi descritta nei pre-
cedenti capitolo si è scelto di
realizzare un’app che fosse in
grado di coniugare il wow factor
della realtà aumentata con il
mondo del turismo e dell’esplo-
razione urbana senza tralascia-
re le necessità dell’utente e per-
mettendo anche alle piccole
enti turistiche di sviluppare i loro
contenuti a costi ridotti.

La scelta di introdurre l’AR in
un’ottica di turismo slow può
sembrare un controsenso in
quanto in netto contrasto con
alcune delle credenze del movi-
mento stesso, tuttavia si mostra
come un ottimo mezzo per riva-
lorizzare l’ambiente urbano e
“rivitalizzare” opere ormai di-
menticate.

Da questa premessa nasce
Local.ly, un’app che racchiude al
suo interno l’intento di soddisfa-
re la i bisogni delle enti e dell’u-
tente, proponendo un’esperien-
za innovativa e coinvolgente per
entrambe le parti.

Lo scopo di Local.ly è anche
quello di realizzare una commu-
nity all’interno dell’app: soggetti
del mondo del turismo che sono
stanchi dei tipici sistemi di viag-
giare e cercano un’esperienza
autentica svincolata dalle impo-
sizioni del viaggio organizzato.

L’integrazione delle funzioni so-
cial si è rivelato una chiave im-
portante per la risoluzione di
questo ultimo punto e si è scelto
il video breve come mezzo per
creare una comunicazione co-
stante tra le parti.

La difficoltà di integrare le fun-
zioni AR all’interno di un’app
compatibile per molto dispositi-
vi ha orientato la scelta del si-
stema verso iOS, in quanto il nu-
mero di dispositivi attualmente
in grado di supportare la realtà
aumenta è proporzionalmente
maggiore rispetto alla contro-
parte Android. A riguardo, in un
secondo momento, non si nega
assolutamente un possibile svi-
luppo per Android dell’applica-
zione.

I contenuti presenti nell’app sa-
ranno quindi realizzati da diversi
soggetti: partendo dagli svilup-
patori che realizzeranno le espe-
rienze AR principali, fino all’utente
finale che potrà realizzare conte-
nuto attraverso gli “Highlights”.
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Local.ly:
un’app per
l’esplorazione
urbana in
un’ottica di
turismo slow

1

Categoria

SDK utilizzato (se noto)

Funzioni social

Compatibilità software

Costo

Qualità tecnica percepita
durante l’utilizzo

Modalità di utilizzo

Necessità di una connessione
internet per funzionare

Livello di personalizzazione

Elementi di gamification

Presenza di un tutorial

Tipologia di AR

2. Applicazioni per il turismo con integrazione di elementi AR

2. Marker-Based

3. Transazioni in app

1. ARKit

2. Presenti

1. Non presente

3. Elevato: contenuti e funzioni sono personalizzabili

1. Solo portrait

3. Sviluppate

1. Solo iOS

Elenco delle funzioni

Numero di menu

Target

1. Esplorazione musei, opere, tour, navigazione, social

1. 5

1. Viaggiatori, amanti dell’arte, dei musei e della cultura

- Non disponibile

2. Necessaria ma solo per alcune funzioni

Applicazione
dei criteri di
valutazione
dei casi studio
a Local.ly

Per una definizione e compara-
zione più precisa dell’applica-
zione a ciò che è già disponibile
sul mercato, si sceglie di para-
gonare Local.ly ai casi studio in
precedenza analizzati nei capi-
toli precedenti.

Dalla tabella a lato è possibile
osservare come Local.ly cerca
di includere molto dei punti
chiave dell’analisi e introduce le
funzioni social e la gamification
alle funzioni AR, elementi rara-
mente presenti quando si parla
di app turistiche.

Un altro fattore importante è il li-
vello di personalizzazione: l’app
offrirà infatti la possibilità di per-
sonalizzare i contenuti e ottimiz-
zarli per la propria esperienza
turistica.

Da un punto di vista di entrate si
è ovviamente scelto le transa-
zioni in app come sistema per
supportare la crescita non solo
dell’app ma anche delle enti e
realtà che realizzeranno parte di
questi contenuti.

Il numero di menu è stato man-
tenuto a 5 (numero massimo
consigliato dalle Human Interfa-
ce Guidelines) per evitare con-
fusione e garantire un’ottima na-
vigabilità all’interno dell’app.

1. In tabella sono mostrati i
parametri ipotizzati di Local.ly
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Logo, font,
icone e colori

2Definizione
della struttura
di Local.ly

2. In figura è rappresentata la
struttura generale di Local.ly

Home

Tap Tap

Tap

Tap

Tap

Tap Tap Tap

TapTap

Tap Tap

Tap

Tap

Flick
Down

Touch
and Hold

+
Haptic

+
Haptic

Touch and
Hold

Flick
Down

Flick
Down

Flick
DownToday's Pick/

What's New/
Need

Suggestions?

Search

Search
Results

Near
You

Info
Experience

Info
Experience/

Place

Info
Experience

Explore by
Theme

Tab
Bar

Content:
Tips, Idee,

Suggerimenti

Content:
Funzioni

Social

Content:
Esperienza e
navigazione

AR

Content:
Archivio

Content:
Impostazioni

Experiences

AR
navigation

AR
navigation

AR
Experiences

AR
Experiences

Highlights

Like

Highlights

Make a
Highlight

Highlights Highlights

Comment

My
Local.ly

My
Experiences

Info sulla
Experience

My Highlights

Settings Settings Edit
Settings

Onboarding
page

Login

Dopo la prima apertura,
verranno saltate queste

due pagine

Del. OtherShare

Loading

La struttura dell’applicazione è
suddivisa in cinque sezione ac-
cessibili da una tab bar posta in
basso nello schermo, un tipico
ma efficace elemento di naviga-
zione con cui l’utente ha molta
familiarità.

Il modello utilizzato per la realiz-
zazione di questa architettura è
quello di flat navigation, nuova-
mente, la scelta deriva dalla fa-
miliarità che l’utente ha con
questo tipo di interfaccia, molto
presente nelle app più note e
utilizzate ogni giorno.

Ognuna delle sezioni sarà ac-
cessibile attraverso un tap sulla
tab bar eccetto la sezione dedi-
cata alla esperienze AR e sarà
possibile accedere ad alcune di
esse anche attraverso alcune
scorciatoie presenti in altre se-
zioni .

Per quanto riguarda la realizza-
zione del logo si è scelto di uti-
lizzare come elemento princi-
pale il tipico indicatore utilizzato
in qualsiasi app di navigazione o
turistica.

Il gradiente utilizzato come co-
lore dell’icona, così come i colo-
ri presenti nell’app sono stati
scelti tra i system colors delle
Human Interface Guidelines di
Apple, colori con cui l’utente ha
buona familiarità e la cui scelta
alleggerisce il carico di lavoro di
sviluppo dell’applicazione.

Per quanto riguarda il font si è
scelto Inter, un font gratuito
pensato per schermi nello stile
SemiBold, la distinzione tra titoli
e paragrafi è stata realizzata
modificando il colore del font
piuttosto che cambiando stile.

Per quanto riguarda le icone
presenti all’interno dell’app, esse
sono state ricavate tutte da SF
Symbols, ampia libreria di Apple
dalla quale è possibile scaricare
e adottare moltissime icone in
linea con lo stile di iOS.

Local.ly

Local.ly
Local.ly
Local.ly

3

4

5

3. In figura è mostrato il logo
dell’applicazione.

4. In figura sono mostrati il font
(Inter), i relativi colori e le icone
presenti in app.

5. In figura sono mostrati i colori
principali dell’applicazione.

#FF1A00

#0064FE
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1. Loading,
onboarding e
login page

2. Sezione
Home

L’apertura dell’applicazione sarà
mostrata una schermata di cari-
camento con il logo: questa ha
funzione di filtro dalla home del
dispositivo all’immersione al-
l’interno dell’app.

Seguirà l’onboarding page nella
quale saranno mostrate alcune
opere e verrà richiesto di espri-
mere un’opinione a riguardo at-
traverso uno swipe a destra o si-
nistra in base alle preferenze, in-
troducendo un primo elemento
di gamification.

Successivamente si procederà
nella pagina del login in cui sarà
possibile auto-compilare le in-
formazioni personali ed acce-
dere attraverso diversi account,
per alleggerire il processo noio-
so di accesso all’account.

Nelle aperture dell’applicazione
successive alla prima, la pagina
di onboarding e il login verranno
omesse.

A seguito del login questa se-
zione è la prima che viene mo-
strata all’utente.

Essa, in base alla posizione GPS
dell’utente, è in grado di fornire
informazioni sul luogo in cui si
trova e su tutte le Experiences
presenti nei paraggi.

Questa pagina si caratterizza in
un menu a scorrimento verticale
suddiviso a sua volta in sezioni
che permetteranno all’utente
una facile navigazione tra le atti-
vità presenti nell’app e nel luogo
in cui si trova.

Non manca all’interno di questa
pagina una funzione di ricerca e
varie tematiche che compongo-
no le suddivisioni del menu.

Da questa sezione sarà anche
possibile procedere all’acquisto
delle “Experiences” presenti in
app.
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NuoveMostreaTorino
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9:41
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Ciao!
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9:41
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1312

9 10

GraphicDays

9:41

Hey,Mirco
BenvenutoaTorino!Eccocosa
abbiamoper teneiparaggi!

Gratuita

Torino:StreetArt

DiTendenza

6. In figura è rappresentata la
schermata di login

7. In figura è rappresentata la
schermata di login in cui sono
inseriti alcuni dati di accesso.

8, 9, 10. Nelle figure è mostrata
l’onboarding page in cui viene
realizzata una serie di slide in cui
esprimere le preferenze per la
personalizzazione dei contenuti.

11, 12, 13. Nelle figure si possono
osservare varie sezioni del
menu a scorrimento.

14. In figura è mostrata la pagina
di una delle Experiences, il costo
e la descrizione.
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3. Sezione
Highlights

4. Sezione
Experiences

Ispirata dai Reels di Instagram,
la sezione “Highlights” è il cuore
delle funzioni social dell’app,
essa infatti racchiude il mezzo
con il quale gli utenti e le enti
con gli utenti possono interfac-
ciarsi e scambiarsi informazioni:
il video breve.

Ogni “Highlight” infatti sarà ca-
ratterizzato da una durata da 15
fino a 30 secondi e sarà realiz-
zabile durante ogni esperienza
AR presente in app.

Oltre alla funzioni di condivisio-
ne e generazione di contenuti,
questo strumento permette an-
che un’ottima presentazione del-
le potenzialità dell’app sia all’in-
terno della community dell’app
stessa che all’esterno (attraver-
so condivisione del video breve
sui social, per esempio).

Questo sistema permette poi
alle enti locali e all’applicazione
di raccogliere un feedback im-
portante attraverso un sistema
di commenti e like con il quale
poter migliorare le Experiences.

Infine questo sistema permette
un’ampia generazione di conte-
nuti anche da parte degli utenti
stessi, elemento cruciale per la
diffusione dell’applicazione.

La sezione Experiences è dedi-
cata alle funzioni in realtà au-
mentata ed è suddivisa in due
principali tipologie di esperien-
za.

La prima riguarda l’esplorazione
urbana ed è accessibile conti-
nuamente, permette di scoprire
ed ottenere informazioni sui luo-
ghi nei paraggi semplicemente
puntandoli con la fotocamera, i
dati di questi edfici, opere, mo-
numenti saranno infatti proietta-
ti attraverso un layer AR che vie-
ne posizionato in base alle coor-
dinate del luogo d’interesse.

La seconda tipologia riguarda le
“Experiences” (tour, mostre,
contenuti AR realizzati da enti
turistiche locali) e sarà accessi-
bile solo in prossimità di esse,
anche l’icona della sezione cam-
bierà colore per segnalarne la
presenza.

Indipendentemente dal tipo di
funzione, l’accesso a questa se-
zione richiederà una pressione
continua e non un semplice tap
e sarà seguita da un feedback
aptico, questo perchè l’accesso
a questa sezione richiede l’attia-
zione della fotocamera e potreb-
be risultare un processo lento in
dispositivi datati e peggiorare si-
gnificativamente la user expe-
rience.

1615 17 18 19 20

21 22
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Segui

9:41

15. In figura è rappresentato un
possibile Highlight, in questo
caso è stata scelta una mostra
di Fabio Viale come mockup.

16, 17. Nelle figure è mostrato un
esempio di un possibile profilo
con vari Highlights, informazioni
e la possibilità di seguirlo.

18, 19, 20. Nelle figure è
mostrata la navigazione libera,
in questo caso si è scelta la
Mole Antonelliana come esempio,
e nella seconda e terza figura
sono mostrate informazioni a
riguardo (nella terza immagine è
presente anche il menu dei filtri).

21, 22. Nelle figure è mostrato un
esempio di Experience dedicata
alla street art di Torino, l’opera è
un murale senza titolo dell’artista
Octavi Arrizabalaga, in arte Aryz.



9796 Capitolo — 6Capitolo — 6

5. Sezioni
My Local.ly
e Settings

Le ultime due sezioni dell’app
sono rispettivamente “My Local
.ly” e “Settings”.

Esse sono dedicate principal-
mente alle funzioni di gestione
dell’account ma differiscono dal
contenuto.

La prima infatti avrà funzione di
archivio e in essa verrano mo-
strate tutte le “Experiences” vi-
sitate da un utente, nonchè i
suoi “Highlights”, in questa se-
zione saranno inoltre editabili
quelle informazioni del profilo
“pubblico” dell’utente.

La seconda sezione, invece, è
relativa alle impostazioni gene-
rali dell’account, quali per esem-
pio i metodi di pagamento, le in-
formazioni personali, la gestio-
ne delle notifiche ma anche la
possibilità di acquisto del servi-
zio “Local.ly Pro”, in abbona-
mento.

Per quanto riguarda il futuro del-
l’applicazione, tra i dubbi princi-
pali sussiste quello della gene-
razione dei contenuti AR, la do-
manda che ci si pone riguarda il
modo in cui questi possono es-
sere prodotti ed inseriti da parte
delle enti turistiche all’interno
dell’applicazione: lasciare liber-
tà totale a queste potrebbe cau-
sare una perdita di qualità dei
contenuti ma allo stesso tempo
un maggior numero di esperien-
ze, quindi una diffusione mag-
giore; d’altro canto produrre,
collaborando direttamente con
le enti, le esperienze AR avrà si-
curamente un riscontro positivo
sulla qualità del prodotto ma ral-
lenterebbe notevolmente i tem-
pi di realizzazione.

Si sceglie quindi di seguire un
modello simile a quello propo-
sto da Instagram per i suoi filtri
AR, con alcune variazioni: il so-
cial network permette ad ogni
utente di creare i propri filtri e in-
viarli per una revisione e suc-
cessiva pubblicazione.

Questo modello è molto valido
quando si parla di installazioni
come un semplice filtro di Insta-
gram che utilizza un modello di
realtà aumentata, marker-ba-
sed, già molto diffuso, tuttavia
nel caso delle esperienze pos-
sibili all’interno dell’applicazio-
ne, pur essendo genericamente

valido per le mostre minori, nel
momento in cui si intende rea-
lizzare mostre più complesse,
con molti elementi, luoghi ed
vari media mostrati in AR questo
modello potrebbe causare una
perdita generale di qualità non-
ché una difficoltà di revisione.

Si sceglie quindi di adottare un
modello ibrido tra i due che di-
penderà dalla scala del progetto
che l’ente intende realizzare: nel
caso di piccole mostre, con un
numero ridotto di elementi da
mostrare in AR, sarà data all’en-
te la possibilità di sviluppare in
modo autonomo l’esperienza,
sottoponendola in un secondo
momento a revisione ed appro-
vazione; la produzione di queste
esperienze sarà comunque gui-
data da un manuale di linee gui-
da per lo sviluppo, di modo da
mantenere uno stile costante
all’interno dell’app.

Per quanto riguarda opere su
larga scala, che coinvolgono lo-
cation multiple e un elevato nu-
mero di contenuti AR, un ap-
proccio di diretta collaborazio-
ne potrebbe essere più efficace
data la complessità del progetto
anche a scapito della velocità di
produzione dei contenuti, tutta-
via si ipotizza un numero ridotto
di questo tipo di operazioni, che
non deve essere di intralcio con
la crescita e l’aggiornamento
dell’app stessa.

Sviluppi futuri
e osservazioni
finali
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23, 24. Le figure rappresentano
la sezione My Local.ly in cui sono
visionabili tutte gli Highlights e le
Experiences visitate da un utente.

25. In figura è mostrata la
sezione di personalizzazione del
profilo pubblico di My Local.ly.

26. In figura è mostrata la sezione
dedicata alle impostazioni e alla
gestione delle notifiche.
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