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Riassunto Abstract

 Le nuove tecnologie, la rete declinata nelle sue diverse forme (in-
ternet, social network e app) insieme ai dispositivi mobili possono 
dare un notevole contributo al turismo, in particolare per quanto 
riguarda la fase di mobilità e la capacità di orientamento dei viag-
giatori. Le smart map possono dunque rivestire un ruolo di primaria 
importanza nella gestione dei flussi turistici in ambito urbano. Infat-
ti, l’utilizzazione dei processi di digitalizzazione applicati alla carto-
grafia è sinergica al rafforzamento e all’acquisizione di buoni livelli 
di smartness, utili anche a consolidare un turismo urbano di qualità 
capace di attrarre nuovi target di utenza e nel contempo di gestire 
più efficacemente quelli già acquisiti. L’uso della sensing location e 
della realtà aumentata a supporto dell’attività turistica e della va-
lorizzazione delle risorse urbane va certamente in questa direzione.

The new technologies, the network in all its various forms (internet, 
social networks and apps) together with mobile devices can offer a 
significant contribution to tourism, in particular as regards the mo-
bility step and the orientation ability for travellers. Therefore, smart 
maps can play a role of primary importance in the management of 
touristic flows in urban environment. The practice of digitalization 
processes applied to cartography is indeed blended with the strength-
ening and the acquisition of good levels of smartness, also useful for 
reinforcing the quality of urban tourism, able to attract new users tar-
gets and at the same time to manage more effectively those already 
acquired. The use of sensing location and augmented reality in sup-
port of tourism and the enhancement of urban resources certainly 
proceeds in this direction.
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del visitatore e di farlo affezionare, anche grazie a blog 
e social network. Tali strumenti, infatti, permettono di 
condividere le impressioni e le esperienze vissute dal tu-
rista in una determinata località così da indurlo a ritor-
nare, stimolandolo a utilizzare anche l’e-booking per le 
operazioni di prenotazione sia delle strutture ricettive, 
sia per la fruizione dell’offerta turistica e culturale della 
città (Between, 2014). Al fine di ottenere tali risultati è 
però necessario che l’offerta turistica e culturale superi 
la frammentazione che la caratterizza: la molteplicità di 
portali, di siti e di app presente in Italia fa sì che essa 
abbia un livello di efficacia non ancora sufficientemen-
te adeguato (Laboratorio per il Turismo Digitale, 2014). 
Proprio per questo, avere a disposizione pagine web, 
social network e app strutturati e organizzati in modo 
uniforme in tutto il territorio nazionale, non sarebbe 
sinonimo di perdita di identità, ma anzi renderebbe più 
semplice l’accesso ai numerosi canali contenti informa-
zioni sulle diverse risorse turistiche italiane. In questo 
modo gli utenti, sempre più predisposti all’utilizzo dei 
suddetti canali (Digital & social mobile…, 2015), sareb-
bero agevolati nella costruzione di viaggi tailor made 
comprendenti anche destinazioni meno note.

Di fatto, tuttavia, l’offerta risulta spesso scollegata 
dalla domanda reale, assai più dinamica, che necessi-
ta pertanto di sistemi essenziali ed immediati tanto nel 
momento della progettazione del viaggio, quanto in 
quello della realizzazione e della condivisione a poste-
riori dell’esperienza vissuta. Gli strumenti per rendere 
possibile tali operazioni devono quindi essere pochi, ac-
cessibili, immediati, semplici ma non banali, possibil-
mente multilingua pensando alla clientela straniera che 
soprattutto nelle città d’arte riveste un ruolo di primaria 
importanza. 

All’interno di queste direttrici appare con tutta evi-
denza il ruolo che possono giocare le app realizzate a 
scopi turistici: esse sono in grado di contribuire senz’al-
tro a ottimizzare la fruizione delle risorse turistico/
culturali soprattutto in mobilità, ovviando alla ancora 
persistente «mancanza di una regia complessiva nell’e-
rogazione di servizi essenziali al turista» (Laboratorio 
per il Turismo Digitale, 2014, p. 56). Per comprenderne a 
fondo le potenzialità è opportuno cercare di classificarle 
da un punto di vista tipologico. Una prima categoria 
di app fa riferimento alla fornitura di informazioni de-

1. Web, social e app: una rivoluzione anche 
per la fruizione del territorio turistico 

Negli ultimi decenni il settore del turismo, oltre ad aver 
sempre confermato un consistente trend di crescita, ha 
visto mutare le caratteristiche della domanda in relazio-
ne a nuove richieste e modalità di fruizione delle risorse. 
Per sintetizzare si possono richiamare i concetti di turi-
sta attivo, di esperienzialità, di emozione (Ferrari, 2006; 
Gilli, 2009; Calabrese, Ragone, 2016), tutte categorie 
fondamentalmente riferibili ad una sempre più decisa 
volontà del fruitore di interagire con l’ambiente in cui si 
trova, sia in modo fisico sia, oramai, anche virtualmente.

È proprio in quest’ottica che può essere valutato il 
contributo dell’ICT (Information and Communication 
Technology), con particolare riferimento alle esigenze 
informative del turista sull’itinerario, sulle destinazioni, 
sulle attrazioni e sui servizi di cui potrà fruire durante 
la propria vacanza, con la possibilità altresì di interagire 
con chi si è recato precedentemente nei medesimi luoghi 
(Pesonen e Horster, 2012). In tal senso la rete, declinata 
nelle sue diverse forme, «sta rapidamente cambiando la 
visione dei turisti e l’offerta dei territori» (Trono e Oliva, 
2013, p. 10) e al medesimo tempo rappresenta un valido 
strumento per rendere più sostenibile la pratica turisti-
ca. Ciò è emerso con forza anche in Italia a seguito del 
lancio del piano strategico Turismo Italiano 2020 – e 
ribadito nei successivi Piano strategico per la digitaliz-
zazione del turismo italiano e PST (Piano Strategico del 
Turismo) 2017-2022 –, ove è stata individuata come 
necessità a livello nazionale un approccio innovativo in 
materia di turismo e cultura. In riferimento all’offerta 
sono stati indicati (Presidenza del Consiglio dei Ministri, 
2013) tre ambiti principali rivolti a: 
–	 utilizzo del web come nuovo e imprescindibile cana-

le di promozione e di vendita turistica;
–	 analisi dei dati rilevabili dai social network per seg-

mentare i clienti e legare i servizi turistici a commu-
nity specifiche;

–	 implementazione di app – applicazioni pensate per i 
dispositivi mobili (smartphone, tablet) – per fornire 
a turisti e cittadini servizi in mobilità.

È indubbio che oggi la competizione fra le destinazioni 
dipenda proprio dalla capacità di intercettare le scelte 
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–	 possibilità di interazione con la popolazione locale;
–	 interazione e consulenze in tempo reale su condizio-

ni metereologiche, stato del traffico, ecc. 

Un aspetto spesso sottovalutato riguarda invece l’effet-
tiva utilizzabilità della app: è evidente che per permet-
terne l’uso e per incentivare i turisti a servirsene nei vari 
momenti del viaggio è indispensabile dotare il territorio 
di una rete wifi gratuita e stabile, situazione che attual-
mente nel nostro paese rappresenta un’eccezione e non 
la regola2. Lo stesso Piano strategico per la digitaliz-
zazione del turismo rileva con forza come emerga che 
l’assenza di una connessione efficace (sia essa gratuita 
o a pagamento), così come la mancanza di tariffe tele-
foniche agevolate nel caso del roaming internazionale3, 
hanno finito per scoraggiare l’uso delle app durante il 
viaggio, salvo nel caso esse siano accessibili in modalità 
off line 4 (Laboratorio per il Turismo Digitale, 2014). An-
che la popolazione locale, in questo caso, subisce una 
forte limitazione nell’utilizzare le app quando, durante 
il proprio tempo libero, decide di accedere alle risorse 
culturali e/o ludico-ricreative presenti nel territorio di 
residenza e, ovviamente, non destinate esclusivamente 
all’uso turistico (Murdock, 2011). 

Allargando la prospettiva geografica di analisi e so-
prattutto di intervento, bisogna comunque tener pre-
sente che il processo di innovazione nel settore del tu-
rismo, per essere efficace e duraturo nel tempo, deve 
essere realizzato sia facendo sistema tra le diverse lo-

2	 È auspicabile che siano i singoli comuni a dotare l’intero ter-
ritorio di reti wifi accessibili liberamente. 

3	 «La Commissione Europea da alcuni anni a questa parte sta 
cercando con successo di regolamentare le tariffe all’estero a van-
taggio del consumatore con l’applicazione di una Euro tariffa va-
lida su tutto il territorio dell’unione (Regolamento CE N. 717/2007 
del Parlamento Europeo). A luglio 2014 sono state definite le nuo-
ve tariffe di roaming – a cui si sono dovuti adeguare i vari opera-
tori – all’interno dei paesi dell’Unione Europea. Nel giugno 2015 
la Commissione Europea ha trovato un accordo per l’abolizione 
completa dei costi di roaming dal 15 giugno 2017; prima dell’e-
liminazione è stata però definita un’altra riduzione a partire dal 
30 aprile 2016» (http://www.uniquevisitor.it/magazine/telefonate-
internet-mobile-estero.php).

4	 Si tratta di una possibilità che alcune app consentono, ma 
attualmente solo con particolari modelli di dispositivi mobili. Le 
app di tripwolf, disponibili sull’App Store per dispositivi iOS, ne 
sono un esempio.

scrittive statiche: i contenuti sono presentati sotto for-
ma di testo ed è l’utente che decide, una volta raggiunta 
l’emergenza turistico-culturale, ludico-ricreativa, ecc., 
se e quando approfondirne la conoscenza. Un maggior 
grado di interattività si consegue con le informazioni 
descrittive mobili: in questo caso i contenuti sono pre-
sentati sotto forma di audioguida attivabile o su richie-
sta dell’utente o in automatico passando in prossimità 
delle diverse attrattive. Ci sono poi informazioni di tipo 
localizzativo, descrittive o mobili: riguardano punti di 
interesse disposti su mappe digitali che permettono di 
collocarli sul territorio e, in alcuni casi, di creare itine-
rari tematici personalizzati. Ed infine le schermate di 
navigazione: i contenuti sono presentati sotto forma di 
testo, mappe, programmi di eventi, informazioni mete-
reologiche e video. Esse si suddividono in ulteriori sub-
categorie1 e le informazioni hanno lo scopo di aiutare 
l’utente ad orientarsi nell’area visitata (Kennedy-Eden e 
Gretzel, 2012). 

All’interno di tali macro categorie la suddivisione 
in base ai contenuti, benché non sempre abbiano una 
tassonomia specifica (ibidem), può essere così sche-
matizzata: 
–	 informazioni definite in base alle caratteristiche 

principali del viaggio (leisure, d’affari, culturale, 
shopping, ecc.); 

–	 informazioni di tipo pratico relative a numeri utili, 
localizzazione posto di polizia, ospedali, ecc.);

–	 servizi di prenotazione per alberghi, ristoranti, tra-
sporti, risorse turistiche, attrazioni, ecc. e relative re-
censioni presenti su blog e social;

1	 Le ulteriori sub-categorie sono: 
–	 GPS (Global Positioning System): è un sistema di posiziona-

mento e navigazione satellitare civile che, attraverso una rete 
dedicata di satelliti artificiali in orbita geostazionaria intorno 
alla terra, fornisce ad un terminale mobile o ricevitore GPS 
informazioni sulle sue coordinate geografiche.

–	 Augmented reality (in italiano, realtà aumentata): è «quella tec-
nologia di restituzione digitale caratterizzata dalla sovrapposi-
zione a elementi reali di livelli informativi aggiuntivi (elementi 
virtuali e multimediali, dati geolocalizzati, ecc.) visualizzabili 
attraverso specifici dispositivi di visione – dai semplici mo-
nitor agli occhiali o binocoli virtuali, definiti see-through AR 
displays2, fino ai più recenti e diffusi personal devices come 
PDA, tablets e smartphones» (Bonacini, 2014, p. 90).

–	 Way‑finding: comprende tutti i modi in cui le persone si orien-
tano nello spazio fisico e si spostano da un luogo all’altro.
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cune specifiche caratteristiche5: certamente, a livello in-
frastrutturale, una rete di comunicazioni veloce, sicura e 
con contenuti che possano essere condivisi con disposi-
tivi mobili e in grado di gestire una piattaforma che offra 
servizi esclusivi (sia gratuiti sia a pagamento), persona-
lizzati e conformi alle preferenze/aspettative dell’utente. 
Quanto ai contenuti, una serie di informazioni rilevanti 
per il visitatore, fruibili in tempo reale (offerta culturale, 
servizi pubblici, lista di ambasciate e/o consolati, mappe, 
localizzazione geografica dei luoghi) e con un alto grado 
di interazione con l’utente.

Da uno studio realizzato nel 2014 dalla Società 
Between6 su 117 città capoluogo di provincia italiane 
volto a classificare le città intelligenti7 in funzione dei 
viaggi e della cultura, risulta invece che il Bel Paese non 
è ancora abbastanza tecnologico e sta così perdendo la 
possibilità di consolidarsi e/o svilupparsi ulteriormente 
nel settore turistico. Attualmente, infatti, le buone pra-
tiche italiane di information tecnology in campo turisti-
co e culturale sono piuttosto limitate e, contrariamen-
te a quanto dovrebbe accadere in linea con la filosofia 
delle smart city proposta da ABB-The European House-
Ambrosetti (2012)8, esse riguardano in prevalenza gran-
di centri quali Roma, Venezia, Torino e Firenze, e non 
località turistiche di dimensioni più ridotte e per defini-
zione più sostenibili (Papa et al., 2013). 

Nel dettaglio l’individuazione di quello che può es-
sere definito come “grado di smartness” delle città tu-
ristiche è stato misurato considerando un numero piut-
tosto elevato di indicatori (una settantina) relativi, ad 

5	 http://www.aprendedeturismo.org/smart-destination/

6	 Costituita nel 1998, Between è una società che offre servi-
zi specialistici di consulenza strategica e tecnologica nel settore 
dell’Information and Communication Technology e del Digital ad 
aziende ed enti pubblici. Da alcuni anni realizza il rapporto Smart 
city index. Confrontarsi per diventare smart e, nel 2014, ne ha pub-
blicato anche uno speciale su Smart Culture&Travel Report 2014. 

7	 Da diversi anni anche la Società Ernst & Young (EY) pubblica 
un rapporto sullo Smart City Index. 

8	 La definizione proposta da ABB-The European House-Am-
brosetti (2012, p. 24) – scelta tra le numerose che si sono susse-
guite nell’ultimo decennio – è la seguente «... l’appellativo smart, 
nell’arco di un decennio, ha identificato la città digitale, poi la 
città socialmente inclusiva, fino alla città che assicura una mi-
gliore qualità di vita. Oggi le accezioni sono molteplici e variano 
in funzione del singolo proponente. Unico fattore accomunante 
sembra essere l’idea di sostenibilità». 

calità e/o risorse, sia attraverso il coordinamento delle 
iniziative a carattere locale (regionale, metropolitano o 
provinciale, comunale) e statale. È proprio attraverso 
questa modalità, suggerendo cioè al turista nuove mete, 
che si potrebbero conseguire importanti successi al fine 
di limitare la pressione esercitata sulle aree/destinazio-
ni maggiormente frequentate, distribuendo l’afflusso su 
porzioni di territorio più estese ed evitando i frequenti 
fenomeni di congestione ambientale. 

Dunque obiettivi specifici delle politiche turistiche per 
i prossimi anni (PST 2017-2020) devono essere, tra l’al-
tro, «le iniziative di gestione integrata dell’informazione, 
promozione e commercializzazione dell’offerta e l’inte-
roperabilità tra portali turistici…; la creazione di piat-
taforme digitali centralizzate per la consultazione delle 
banche dati degli operatori e delle imprese ricettive…» 
(Comitato Permanente di Promozione del Turismo del 
Mibact, 2016, p. 72). Tale integrazione e interoperabili-
tà dovrebbe riguardare esclusivamente il funzionamento 
degli strumenti digitali utilizzati dal turista, non certo i 
contenuti (testi, mappe, immagini, ecc.) anche se spesso, 
come evidenziato da Borruso (2013, p. 7), c’è il perico-
lo di prestare «un’attenzione molto forte agli aspetti più 
tecnici e operativi (es. app, device, ecc.) rispetto a quelli 
di contenuto geografico e cartografico». Le opzioni di 
scelta devono essere molteplici e continuamente aggior-
nate in funzione delle esigenze dei diversi target turistici 
e del momento storico. In questo modo è possibile sti-
molare la competitività turistica e non erodere la rendita 
economica ad essa associata: infatti, come afferma Vias-
sone (2016, p. 154), «le destinazioni maggiormente smart 
risultano essere anche le più competitive». 

2. Smartness urbana e turismo 

Le città da questo punto di vista appaiono un interessan-
te banco di prova; in particolare sono proprio le smart 
city che possono per prime sperimentare queste nuove 
tecnologie. Per diventare smart infatti devono compiere 
un percorso integrato basato principalmente sulla digi-
talizzazione dei servizi e sul rispetto dell’ambiente che 
coinvolga anche le infrastrutture turistiche e culturali 
(Vianello, 2014). A loro volta le località turistiche per 
poter essere definite smart devono possedere almeno al-
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del viaggio e/o della visita culturale e contribuiscono 
a renderla un’esperienza unica. Il grado di innovazione 
delle località turistiche e delle risorse culturali può esse-
re inoltre valutato anche in base alla diffusione del di-
gitale, espressa dalla presenza di apparecchiature mul-
timediali, musei virtuali, realtà aumentata, community 
culturali sul web, e-commerce, ecc. 

Ma è proprio l’utilizzo dei dispositivi mobili e delle 
app che ha contribuito, e sta contribuendo, allo sviluppo 
di un turismo smart in ambito urbano e nel contempo 
ha modificato in maniera sostanziale anche il comporta-
mento del turista che è diventato “utente mobile”. È con-
tinuamente connesso non solo con la località, ma anche 
con la web-community e le sue scelte sono pertanto in-
fluenzate non solo prima ma anche durante e dopo il 
viaggio; utilizzando le parole di La Rocca (2013, p. 210) 
«in a short period of time, tourist demand has further 
increased: e-tourism has become digital tourism (SO-LO-
MO social local mobile). A typology of tourist that apart 
from planning holiday with remote assistance (network) 
shares and communicates them (SOCIAL) through sev-
eral applications, which strengthen his role of deci-
sion-maker-actor (tripadvisor, zoover, hotpot, ecc.), al-
lowing him to appreciate the possibilities of using the 
place he stays in (geo-LOCAL) by means of mobile tech-
nology tools (smartphone, tablet, ecc.) which are going 
to become more and more unavoidable (MOBILE)».

Così il turismo, come il web, diventa 2.0: il viaggia-
tore acquisisce un nuovo ruolo, non è più solamente 
un consumatore di luoghi, diventa anche un valutatore 
ed è dunque importante adeguare e modulare l’offerta 
digitale «su differenti target di utenza che facilitino il 
discorso, la narrazione, il coinvolgimento, l’esperienzia-
lità emozionale e i processi cognitivi legati all’emozio-
nalità e alla passionalità» (Bonacinila, 2014, p. 107). 

3. Le smart map per il visitatore (e non solo)

Se la città è diventata un luogo di elezione per la pratica 
turistica, altrettanto fondamentale diventa la possibilità 
di muoversi nel suo ambito in modo rapido ed efficien-
te. Anche in questo caso la tecnologia ha dato un sup-
porto imprescindibile al più tradizionale degli strumenti 
di orientamento, la carta geografica. La diffusione del 

esempio, alle modalità di accesso alle informazioni e 
alle prenotazioni di alberghi e ristoranti, alle modalità 
di acquisto di biglietti per musei, teatri, ecc., alla pos-
sibilità di pianificare e personalizzare il viaggio, alla 
presenza di social network e di app, alla presentazione 
di domande su bandi rivolti specificamente alle città 
intelligenti (Between, 2014). In virtù di tali parametri, 
Roma risulta essere la città turisticamente più smart d’I-
talia, anche se non lo è in termini di mobilità e lo è 
poco a livello di tutti gli altri fattori che definiscono la 
smartness. 

L’e-booking e l’e-ticketing sono presenti con regola-
rità in poche città tra le quali compaiono, anche in que-
sto caso, centri urbani maggiori, quali Firenze, Roma 
e Venezia. Guardando invece alla presenza di siti web 
risulta che tutti i comuni considerati ne possiedono uno, 
ma sono meno del 50% quelli che hanno un portale spe-
cifico sul turismo, percentuale destinata a scendere in 
maniera consistente se si considerano i portali specifici 
per la cultura: sono presenti solo nel 17% dei casi. 

Per quanto riguarda l’utilizzo dei nuovi canali digi-
tali, la situazione è la seguente: social network, il 61% 
dei comuni analizzato possiede almeno un canale social 
ufficiale; le regioni che registrano una migliore dotazione 
sono Valle d’Aosta, Friuli-Venezia Giulia ed Emilia Ro-
magna. Si tratta di un dato significativo in quanto una 
delle tematiche affrontate con frequenza sui social gestiti 
a livello di istituzione riguarda proprio quella turistico-
cultuale. In relazione alle app, i comuni che possiedono 
applicazioni contenenti informazioni turistiche sono solo 
il 17%, percentuale che scende all’11% nel caso di app 
con contenuti di tipo culturale. Sono invece piuttosto nu-
merose le iniziative o sperimentazioni di app turistico/
culturali basate su rappresentazioni che utilizzano la re-
altà aumentata: il 40% dei comuni considerati.

La creazione di questi nuovi fondamentali canali di-
gitali di comunicazione connota di fatto il passaggio 
dall’e-tourism all’m-tourism (La Rocca, 2013) e rappre-
senta un grande potenziale di sviluppo per il settore 
turistico perché velocizza l’accesso e l’uso della rete tra-
mite appunto i dispositivi mobili (Palumbo et al., 2014), 
in particolare attraverso il crescente utilizzo di appli-
cazioni. Infatti le app, grazie alla loro essenzialità, leg-
gerezza e velocità, sono strumenti che – in presenza 
di connessione efficiente – agevolano la realizzazione 
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spetto a chi le predispone (Garau, 2014). Anche se, come 
evidenziato da Favretto (2013, p. 82), «il bombardamen-
to mediatico delle mappe digitali» può allontanare da 
una corretta interpretazione della realtà. La smart map 
può essere definita «as a multimedia spatial database 
integrated with different sensors like GPS (Global Po-
sitioning System) and INS (Inertial Navigation System) 
running in a mobile environment» (Malek et al., 2007, 
p. 2). A differenza delle mappe tradizionali quelle smart 
non sono né omogenee né isotopiche: sono una rappre-
sentazione egocentrica del mondo e raffigurano – su un 
supporto mobile – ciò che viene reputato importante in 
un preciso momento, in una determinata situazione, per 
una specifica categoria di turisti (Figura 1). 

Si tratta di una nuova cartografia che «può essere 
facilmente divulgata e condivisa via internet ed essere 
perciò… ulteriormente sviluppata con contenuti aggior-
nati in tempo reale…» (Krasna, 2014, p. 92).

Per costruire una smart map turistica non sono però 
sufficienti solo parametri di tipo tecnico; essa deve es-
sere generata dinamicamente in base a una vastissi-

GPS, avvenuta grazie ai VGI (Voluntered Geographic 
Informating) definiti da Goodchild (2007) strumenti di 
democratizzazione dell’informazione geografica, ha in-
fatti offerto a tutti la possibilità di produrre e utilizzare 
la cartografia digitale (Azzari, 2013). E con la possibilità 
di comunicare e interagire in mobilità, la carta è diven-
tata successivamente anche «espressione di un processo 
collettivo di raccolta delle informazioni» (Boella et al., 
2017) facendo nascere il concetto di cartografia parteci-
pativa e, come evidenziato da Casti (2013), passando da 
una cartografia istituzionale a una cartografia aperta.
Grazie ai dispositivi mobili, come smarthphone e tablet, 
l’utente ha la possibilità di utilizzare carte che si gene-
rano in itinere, contenenti informazioni che agevolino 
sia la realizzazione di attività turistiche, sia una gestio-
ne efficace ed efficiente del tempo libero e delle attività 
quotidiane della popolazione locale. L’utilizzo di appli-
cazioni per la creazione di mappe fa sì che diventino 
smart in quanto, a differenza di quelle tradizionali, per-
mettono di ridisegnare e ricontestualizzare l’informa-
zione geo-spaziale in modo più o meno funzionale ri-

Figura 1 – Esempio di smart map: i “carrugi”, la Lanterna e il centro storico di Genova

Fonte: http://www.visitgenoa.it/it/app
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ancora molto «sull’allargamento della base dell’utenza, 
sia dal lato degli enti pubblici, sia da quello degli uti-
lizzatori finali» (Izzo et al., 2015, p. 800) per diffondere 
l’uso delle ICT in campo turistico e culturale. 

Favretto et al. (2014, p. 56) evidenziano inoltre come 
gli strumenti divulgativi diffusisi grazie alla rete e all’e-
voluzione della telefonia mobile possano «stimolare le 
persone verso le mete turistiche minori perché offrono 
più cultura e meno divertimento superficiale». Le aree 
maggiormente penalizzate dal digital divide, e turistica-
mente finora poco valorizzate, possono efficacemente 
utilizzare tali dispositivi a larga diffusione anche come 
mezzi di promozione (Mauro, 2013). 

È come se si applicassero strategie di marketing 
spontaneo volte a decongestionare aree turistiche for-
temente compromesse dal punto di vista ambientale 
a causa della forte pressione alla quale sono costan-
temente sottoposte per la presenza incontrollata di un 
numero crescente di visitatori (Valeri et al., 2016). In 
un contesto come quello di Venezia (Scurati, 2015) ad 

ma gamma di variabili corrispondenti alle preferenze 
espresse dagli utenti in funzione delle attività che svol-
gono durante il viaggio. È pertanto importante che le 
mappe diano la possibilità all’utilizzatore di circoscrive-
re l’area della città che intende visitare e di generare più 
percorsi in alternativa per raggiungere la destinazione 
prefissata, segnalando contestualmente la presenza di 
altre zone o emergenze di interesse turistico presenti 
lungo il cammino scelto, offrendo la possibilità di cal-
colare il tempo impiegato qualora si decidesse di com-
piere una deviazione (Zacarias et al., 2015; Berardinelli, 
2011). Le smart map sono considerate dai turisti – cit-
tadini di breve periodo che si muovono in un ambien-
te a loro non noto (Lamsfus e Alzua-Sorzabal, 2009) – 
come uno strumento sempre più importante che integra 
e completa la conoscenza spaziale deducibile dalla se-
gnaletica stradale, o dalle guide o ancora da specifiche 
app; le mappe intelligenti aiutano il turista a soddisfare 
le proprie aspettative rispetto a una località e alle atti-
vità in esse realizzabili. Tuttavia è necessario lavorare 

Tabella 1 – Italia. Le 10 applicazioni top scaricate gratuitamente inserite nella categoria travel (o travel and local). 
Tipologie di app individuate: 1=dove dormire/prenotare; 2=viaggiare/spostarsi; 3=review; 4=mappe/dove sono; 5=utility

Rank
IOS Store 
(I Phone)

IOS store 
(I PAD)

Google Play Amazon Windows Phone
Windows 

(x 86)

1 TripAdvisor-3 Google Earth-4 TripAdvisor-3 Google Maps-4 GMap-4 Skype Wifi-5

2 Booking-1 Booking-1 Booking-1 Info Treno-2 Bing Translator-5 Translator-5

3 Trenitalia-2 Airbnb-1 Google Earth-4
Map.Me GPS offline 

Navigation-4 Autovelox-4 TripAdvisor-3

4 Rayanair-2 TripAdvisor-3 Rayanair-2
City Maps 2GO PRO 

offline-4
GPS voice 

navigation-4 Her Maps-4

5 Google Earth-4 Skyscanner-2
Waze - GPS, 

Map and Traffic-4 RadarAndroid PRO-4
MapFactor GPS 
Navigation-4 Via Michelin-2

6 Airbnb-1 Trenitalia-2
Map.Me GPS 
Navigation-4

GPS 
Navigation Maps-4

Sygic GPS 
Navigation and Map 

World explorer 
Travel Guide-4

7 Skyscanner-2 Trivago-1
Tantan GPS 

Navigation-4 Via Michelin-2
GPS Navigation 

Recorder-4 Viaggia Treno-2

8 Easy jet-2 Portale Frecce-2 Airbnb-1 TripAdvisor-3 Moovit-4 MapFactor -4

9 Bla Bla Car-2 OHR365-4
GPS Navigation 

and Maps-4
CoPilot Play 8 

Explorer-2
Orario Treni-2 GPS Navigation-4

10 Alitalia-2 Expedia-1 Skyscanner-2 Airbnb-1 Waze-2 ATM Opendata-2

Fonte: Elaborazione propria su dati AppAnnie (8 maggio 2016)
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citate cinque tipologie risultano essere maggiormente 
scaricate quella relativa a “mappe/dove sono” (40% ri-
spetto al totale) e “viaggiare/spostarsi” (31,7% rispet-
to al totale). Sapere dove si è e spostarsi sul territorio 
(complessivamente quasi il 72%) è dunque un’esigenza 
percepita come prioritaria sia dai turisti, sia da chi per 
altri motivi si trova in un luogo diverso da quello di re-
sidenza: ne deriva l’importanza di poter accedere a una 
carta geografica, o meglio a una smart map (Figura 2).

Un ulteriore utilizzo consentito dalla sempre cre-
scente digitalizzazione ha interessato anche l’organiz-
zazione di alcuni spazi ristretti/chiusi, come quelli mu-
seali, facilitando la creazione di “percorsi intelligenti” 
per i visitatori e fornendo adeguati strumenti di orien-
tamento e la possibilità di ricevere informazioni speci-
fiche in prossimità della struttura o dell’opera visitata.

Le tecnologie che sono alla base di queste applica-
zioni sono conosciute con il termine di sensing loca-

esempio sarebbe auspicabile che l’utilizzo di smart map 
contribuisse a indirizzare il traffico pedonale verso aree 
turisticamente appetibili, ma meno congestionate. 

Come si è visto, le app utilizzate dai turisti non sem-
pre sono esplicitamente legate all’argomento viaggio: 
ciò è frequente soprattutto per quelle contenenti mappe 
di localizzazione (GPS), o semplicemente carte. A con-
ferma di quanto affermato si può confrontare l’analisi 
delle cinque tipologie identificate dagli autori sulla base 
della classifica relativa alle 10 applicazioni più scaricate 
gratuitamente in Italia presente nella categoria travel 
(Tabella 1). La classificazione individua cinque macro 
funzioni che uniscono, nella rispettiva denominazione, 
lo strumento messo a disposizione e/o l’esigenza o il 
servizio implicito atteso dal turista.

La denominazione delle app può variare in funzione 
del dispositivo mobilie utilizzato (smartphone, iphone, 
ecc.); ciò nonostante emerge con chiarezza che tra le 

Figura 2 – Ricorrenza delle tipologie di app tra le 10 top app scaricate gratuitamente inserite nella categoria travel

Fonte: Elaborazione propria su dati AppAnnie (8 maggio 2016)
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Gli studiosi di wayfinding si interrogano su come e 
con quali mezzi si possano aiutare gli individui a rag-
giungere le destinazioni prescelte (Allen, 1999), facendoli 
sentire a proprio agio anche quando non sono a casa e 
stimolandone la capacità di orientamento (Atzori et al., 
2010). In questo modo le tecnologie mobili diventano 
funzionali e quasi indispensabili nel momento in cui ci 
si sposta da una località familiare verso una ignota, sia 
quando si vuole tornare al punto di partenza e ancora nel 
momento in cui si vuole raggiungere una nuova meta.

Oltre a risolvere le esigenze di mobilità e di wayfinding, 
le smart map possono essere utilizzate come base dell’au-
gmented reality9 tramite l’uso di particolari app impiegate 
frequentemente, come già anticipato, in campo turistico e 
culturale (Sani e Rinner, 2011). Attraverso la realtà aumen-
tata è possibile ricostruire tridimensionalmente una real-
tà diversa da quella percepita ad occhio nudo integrando 
sulla mappa gli elementi visibili con elementi virtuali che 
possono riprodurre caratteristiche architettoniche del pas-
sato (Figura 4) o avveniristiche (Garau, 2014), oppure con-
tenenti indicazioni di servizio su esercizi commerciali e/o 
attrazioni turistiche nei dintorni (Figura 5). 

9	 L’augmented reality è una soluzione utilizzabile sia all’inter-
no sia in spazi aperti ed è pensata soprattutto per la fruizione in 
mobilità. 

tion (Baldwin e Kuriakose, 2009): esse sono in grado di 
rilevare la posizione del visitatore all’interno dell’area 
espositiva, avvalendosi di supporti di uso comune come 
smartphone. Tali tecnologie si basano su sistemi di RFID 
(Radio-Frequency IDentification) che, triangolando se-
gnali, riconoscono la posizione del visitatore grazie 
all’uso di tag collocati in aree precise del percorso espo-
sitivo (Figura 3). Se la scala di intervento è maggiore, 
come per un sito archeologico, un ecomuseo o un parco, 
il RFID è garantito dai sistemi wireless e GPS che indi-
cano la precisa localizzazione del visitatore in un’area 
vasta e di conseguenza il corretto flusso informativo: 
musei e siti archeologici diventano così un «organismo 
sensibile» (Spallazzo et al., 2010). 

Grazie a queste tecnologie il turista può spostarsi 
contemporaneamente attraverso spazi fisici e virtuali. 
«In entrambi i casi, la qualità e la capillarità delle infra-
strutture devono essere eccellenti, così da poter adegua-
tamente soddisfare la domanda attuale ma anche per 
permettere di pianificare adeguatamente lo stimolo di 
quella potenziale» (Laboratorio per il Turismo Digita-
le, 2014, p. 42). È indubbio che le app e le smart map 
siano diventati per gli utenti «uno strumento pratico e 
intuitivo per poter visitare il territorio autonomamente 
e apprezzare appieno la bellezza» (Scherbi, 2014, p.105). 

Figura 3 – Schema di funzionamento di un sensing location
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Figura 3 – Schema di funzionamento di un sensing location. Fonte: Baldwin e Kuriakose, 2009. 

Grazie alla tecnologie pertanto il turista può spostarsi contemporaneamente attraverso spazi 
fisici e virtuali. «In entrambi i casi, la qualità e la capillarità delle infrastrutture devono essere 
eccellenti, così da per poter adeguatamente soddisfare la domanda attuale ma anche per 
permettere di pianificare adeguatamente lo stimolo di quella potenziale» (Laboratorio per il 
Turismo Digitale, 2014, p. 42). È indubbio che le app e le smart map siano diventati per gli utenti 
«uno strumento pratico e intuitivo per poter visitare il territorio autonomamente e apprezzare 
appieno la bellezza» (Scherbi, 2014, p.105).  
Gli studiosi di wayfinding si interrogano su come e con quali mezzi si possano aiutare gli individui 
a raggiungere le destinazioni prescelte (Allen, 1999), facendoli sentire a proprio agio anche 
quando non sono a casa stimolandone la capacità di orientamento (Atzori et al., 2010). In 
questo modo le tecnologie mobili diventano funzionali e quasi indispensabili nel momento in 
cui ci si sposta da una località familiare verso una ignota, sia quando si vuole tornare al punto di 
partenza e ancora nel momento in cui si vuole raggiungere una nuova meta. 
Oltre a risolvere le esigenze di mobilità e di wayfinding, le smart map possono essere utilizzate 
come base dell’augmented reality10 tramite l’uso di particolari app impiegate frequentemente, come 
già anticipato, in campo turistico e culturale (Sani e Rinner 2011). Attraverso la realtà aumentata 
è possibile ricostruire tridimensionalmente una realtà diversa da quella percepita ad occhio nudo 
integrando sulla mappa gli elementi visibili con elementi virtuali che possono riprodurre 
caratteristiche architettoniche del passato (Figura 4) o avveniristiche (Garau, 2014), oppure 
contenenti indicazioni su esercizi commerciali e/o attrazioni turistiche nei dintorni (Figura 5).  
La ricostruzione tridimensionale può aiutare gli utenti a comprendere il «com’era rispetto al 
com’è…in una sorta di allestimento multimediale incentrato anche sulla filosofia dell’edutainment 
e del learning by consuming, evitando di scadere nell’autoreferenzialità dei contenuti senza perdere 
di vista il riferimento storico e scientifico» (Bonacini, 2014, p. 91 e p.107). La augmented reality 
può diventare un mezzo per coinvolgere un numero maggiore di utenti in quanto favorisce 
l’ampliamento dei target di riferimento quali, ad esempio, famiglie con bambini che difficilmente 
riescono a realizzare interi percorsi di tipo culturale. In questo caso l’utilizzo della realtà 
aumentata favorirebbe il coinvolgimento dei bambini facendoli diventare protagonisti. Le smart 
map in questo modo diventano anche un vero e proprio strumento di edutainment. 

																																																													
10 L’augmented reality è una soluzione utilizzabile sia all’intero sia in spazi aperti ed è pensata soprattutto per la 
fruizione in mobilità.  

Fonte: Baldwin e Kuriakose, 2009
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Figura 4 – Realtà aumentata: Roma il Colosseo e i Fori imperiali
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Figura 4 – Realtà aumentata: Roma il Colosseo e i Fori imperiali. Fonte: 
http://telecomdesign.it/tecnologie/mobile-multimedia-guide/. 
 

 

Figura 5 – Realtà aumentata: Roma indicazioni di vari monumenti. Fonte: 
http://canali.kataweb.it/kataweb-itech/tag/realta-aumentata/. 

Recentemente il comune di Genova ha presentato una nuova app, Exploracity11, che consente di 
scoprire e realizzare un’esperienza “immersiva” nella città grazie all’utilizzo della realtà 
aumentata (Figura 6). Il capoluogo ligure è stato individuato come il contesto ideale per 
realizzare e dimostrare le potenzialità delle nuove tecnologie al servizio del cultural heritage. 
L’utilizzo dell’applicazione da parte degli utenti –turisti e cittadini– è vincolata al possesso di 
uno smartphone connesso a internet e all’attivazione del GPS e del bluetooth. L’app grazie alla 
geolocalizzazione invia un segnale ogni volta che si raggiunge un punto di interesse e sblocca i 
contenuti che diventeranno disponibili sul dispositivo mobile. Al momento sono attive solo due 
sezioni. “Genova Medioevale” è un appassionante percorso nella città che tocca i punti di 

																																																													
11	Una piattaforma mobile realizzata da ETT Spa, industria digitale e creativa genovese specializzata in innovazione 
tecnologica ed experience design.	

Fonte: http://telecomdesign.it/tecnologie/mobile-multimedia-guide/
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Fonte: http://canali.kataweb.it/kataweb-itech/tag/realta-aumentata/
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re e realizzare un’esperienza “immersiva” nella città 
grazie all’utilizzo della realtà aumentata (Figura 6). Il 
capoluogo ligure è stato individuato come il contesto 
ideale per realizzare e dimostrare le potenzialità delle 
nuove tecnologie al servizio del cultural heritage. L’u-
tilizzo dell’applicazione da parte degli utenti – turisti 
e cittadini – è vincolata al possesso di uno smartpho-
ne connesso a internet e all’attivazione del GPS e del 
bluetooth. L’app grazie alla geolocalizzazione invia un 
segnale ogni volta che si raggiunge un punto di inte-
resse e sblocca i contenuti che diventano disponibili sul 
dispositivo mobile. Al momento sono attive solo due 
sezioni. “Genova Medioevale” è un appassionante per-
corso nella città che tocca i punti di interesse del centro 
storico, mentre “Game Presenze/Antichi Mestieri” è un 
gioco che prevede la “caccia” di oggetti virtuali, attrezzi 
riconducibili agli antichi mestieri nei carruggi genove-

tale e creativa genovese specializzata in innovazione tecnologica 
ed experience design.

La ricostruzione tridimensionale può aiutare gli 
utenti a comprendere il «com’era rispetto al com’è…in 
una sorta di allestimento multimediale incentrato anche 
sulla filosofia dell’edutainment e del learning by con-
suming, evitando di scadere nell’autoreferenzialità dei 
contenuti senza perdere di vista il riferimento storico e 
scientifico» (Bonacini, 2014, p. 91 e p.107). La augmen-
ted reality può diventare un mezzo per coinvolgere un 
numero maggiore di utenti in quanto favorisce l’am-
pliamento dei target di riferimento quali, ad esempio, 
famiglie con bambini che difficilmente riescono a re-
alizzare interi percorsi di tipo culturale. In questo caso 
l’utilizzo della realtà aumentata favorirebbe il coinvol-
gimento dei figli piccoli facendoli diventare protagoni-
sti. Le smart map diventano così anche un vero e pro-
prio strumento di edutainment.

Recentemente il comune di Genova ha presentato 
una nuova app, Exploracity10, che consente di scopri-

10	 Una piattaforma mobile realizzata da ETT Spa, industria digi-

Figura 6 – Il manifesto illustrativo del percorso medioevale che permette sperimentare la realtà aumentata nel centro storico di Genova 

Fonte: Exploracity
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Le app maggiormente utilizzate dai turisti sono 
quelle che danno la possibilità di localizzarsi e spostar-
si sul territorio. Il wayfinding è certamente una delle 
problematiche quotidiane con cui qualsiasi individuo si 
misura, ancor più un turista che deve avere la possibi-
lità di muoversi agevolmente in un territorio che non 
conosce. L’evoluzione tecnologica insieme alla nascita e 
alla diffusione della cartografia partecipativa hanno fa-
vorito l’utilizzo delle smart map che permettono al turi-
sta, e non solo, di accedere a tutta una serie di servizi in 
mobilità capaci di andare incontro a esigenze e aspet-
tative assai differenti da individuo a individuo. L’utente 
ha inoltre la possibilità di interagire con lo strumento 
cartografico creando percorsi in funzione delle esigenze 
del momento quali, ad esempio, la localizzazione di un 
albergo o di un ristorante piuttosto che di uno specifico 
bene culturale. 

Si possono pertanto soddisfare i desideri di un viag-
giatore 2.0 sempre in cerca di emozioni uniche e nuo-
ve. Le smart map possono inoltre essere utilizzate come 
base per la augmented reality grazie all’uso di particola-
ri applicazioni offrendo all’utente la possibilità di vivere 
esperienze che connettono la realtà con elementi virtua-
li e trasformare un’attività di tipo culturale non solo in 
un’occasione di conoscenza e godimento intellettuale ma 
in esperienza ludico-ricreativa.

si e che permette di realizzare «un’esperienza ludica e 
coinvolgente per esplorare il territorio grazie alla geo-
localizzazione dei contenuti»11

4. Conclusioni 

La smartness certamente è un elemento essenziale per 
vivere in modo organizzato e sostenibile nel mondo 
contemporaneo: ciò vale anche per il turismo se pratica-
to in un territorio intelligente così come intelligenti de-
vono essere gli strumenti geografici che lo supportano. 

L’acquisizione della smartness a livello locale inne-
sta quindi un circolo virtuoso che si autoalimenta ancor 
più quando si tratti di una destinazione turistica. L’at-
trattività turistica nel mondo contemporaneo è infatti 
sempre più vincolata al tipo di servizi che le località 
sono in grado di offrire. Proprio per questo è necessario 
che le destinazioni diventino smart mettendo a dispo-
sizione degli utenti adeguate infrastrutture e strumenti. 
In tal senso il web, le app e i social sono elementi di 
primaria importanza in quanto agevolano il turista nel-
la propria esperienza e soprattutto possono indirizzare 
verso un uso più sostenibile delle risorse qualora orien-
tino l’utente verso emergenze o attività ludico ricreative 
in zone della città soggette a minore pressione. 

11	 http://www.comune.genova.it/content/exploracity-realta-
grave-virtuale-e-aumentata-conoscere-la-cittagrave-antica-di-
vertendosi
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