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PREFAZIONE

Nelle pagine che seguiranno andrd ad affrontare e illustrare con descrizioni,
approfondimenti storici e qualche dato, I’impatto del turismo sull’economia,
focalizzandomi su quella italiana, per poi concentrarmi sul turismo culturale e
sulle sue peculiarita.

Viaggeremo nel mondo dell’arte e della cultura al fianco dei pionieri del genere,
in un excursus storico per poi osservarlo attraverso gli occhi dei moderni
viaggiatori.

Non manchera un cenno all’aspetto normativo e una menzione delle piu
importanti organizzazioni internazionali del settore, nelle loro relazioni col
turismo culturale e con I’Italia.

Mi soffermero sui trend degli ultimi anni, senza prendere in considerazione 1’anno
in corso i cui dati, per motivi particolari e contingenti, legati alla ben nota
situazione sanitaria mondiale, saranno studiati nei prossimi mesi, ma con buona
probabilita risulteranno molto diversi e, per numerosi aspetti, in discontinuita con
le tendenze registrate fin qui.

Provero a far luce sui punti di forza che sorreggono il turismo culturale italiano,
sulle sue mancanze in rapporto all’attuale sistema di valori, alla sensibilita, alla

cultura del moderno viaggiatore, ai progressi tecnologici che hanno rivoluzionato



ogni aspetto del vivere contemporaneo e con esso il turismo in generale e quello

culturale nello specifico.

INTRODUZIONE

NUOVE FORME DI TURISMO E PRINCIPALI TREND

I1 settore turistico nel suo complesso a livello globale, cosi come a livello italiano,
segnala una tendenza in continua crescita, € rappresenta un motore trainante per
molte economie come la nostra.

Questo nonostante la crisi economica mondiale del 2008, che ha causato una
flessione nel solo 2009.

Le motivazioni possono essere diverse e risiedono nell’evoluzione  del
viaggiatore/ fruitore del prodotto turistico, attento a dettagli un tempo ignorati e
oggi fattori decisi nella scelta, come sostenibilita e valore dell’esperienza
turistica come momento di crescita personale, come percorso emozionale € non
solo momento di svago, relax o divertimento. Sono inoltre plasmate dal progredire
della globalizzazione che ha accorciato le distanze, dato vita a nuovi mercati
capaci di creare allo stesso tempo nuova domanda e una maggior concorrenza.

Il grande studio concentrato sul fenomeno turistico ha poi condotto

all’individuazione di segmentazioni del turismo, che possono essere



all’occorrenza ricomposte in percorsi politematici. Ai classici sempre in voga
come il turismo balneare o montano e quello artistico culturale si affiancano quelli
piu nuovi e di recente pubblicizzazione, quali il turismo enogastronomico,
sportivo (in particolare il cicloturismo), fieristico o il rilanciato turismo religioso,
articolato in pellegrinaggi, a volte d’importanza storica e ultranoti come la via
Francigena o il Cammino di Santiago da Compostela, e visite a luoghi di culto
spesso insieme luoghi dall’incommensurabile valore spirituale e artistico.

La stessa articolazione temporale tende a variare adattandosi ai nuovi stili di vita,
ai ritmi diversi, tutto a vantaggio di un numero piu elevato di pause dal quotidiano
ma piu brevi, articolati in short break o week - end in cui si raggiungono mete
vicine.

Correlato a questo ¢ la diffusione sempre maggiore di compagnie aeree low cost,
nella duplice funzione di permettere a un numero sempre maggiore di utenti la
partenza e quello di agevolare il raggiungimento di mete lontane. Vale qui la pena
ricordare che 1’aereo ¢ il mezzo maggiormente utilizzato nelle tratte
internazionali, sia di corto sia di lungo raggio.

Come poi non menzionare I’IT, dall’influenza ormai preponderante in ogni settore
del vivere umano, tecnologie ricercate, sofisticate e rivoluzionarie hanno
cambiato irrevocabilmente il modo di comunicare, di far scorrere la merce ad oggi
piu preziosa, quell’informazione indispensabile per far si che domanda e offerta si

incontrino nel modo piu soddisfacente, in modo rapido, sicuro, permettendo al



turista una’attenta valutazione che gli permetta di soddisfare i suoi gusti e di non
svilire le sue aspettative.

Leggendo i dati relativi allo scorso anno si pud constatare che il turismo nel nostro
paese costituisce il 13% del Pil e occupa 4,2 milioni di lavoratori, dato per cui
risultiamo leader in Europa. Questi dati sono corroborati da un incremento del
6,6% della spesa del turismo internazionale e del 4,4% dei pernottamenti.

Da gennaio a ottobre si sono registrate 360 milioni di presenze straniere, che
segnano un aumento del 4,4% a cui corrisponde una spesa dei viaggiatori stranieri
di 40 miliardi, con un +6% rispetto all’anno precedente. Cifra che, confrontata col
dato definitivo del 2018, pari a 41 miliardi, getta le basi per poter realisticamente
pensare a un superamento di tale tetto.

Dati e stime sottolineati dall’aumento di arrivi aeroportuali per un + 4% sul totale
e un 5,8% relativo ai passeggeri internazionali, con dati al novembre 2019.

I turisti stranieri quindi aumentano, soprattutto quelli di lingua tedesca, con in
testa la Germania che insieme ad Austria e Svizzera rappresenta il 25% dei turisti
internazionali, come spiega il presidente dell’Enit Palmucci al Sole 24 Ore.
Ricorda inoltre, nella stessa intervista, la crescita di afflusso dal nord America,
sia dagli USA, sia dal Canada e da due dei paesi BRICS, con economie emergenti

e in rapida ascesa, come Brasile e Cina.



Restano sicuramente disattese le previsioni circa 1’afflusso di turisti cinesi,
previste in forte incremento per il 2020, in occasione dell’ anno della cultura
Italia-Cina.

La forte spinta alla crescita dell’economia turistica, fonte vitale per il sistema
Italia, ¢ sorretta essenzialmente dallo sviluppo del turismo internazionale e dal
saldo positivo della differenza data dal turismo inbound e outbound, meno dal
turismo domestico che pur rappresentando una fondamentale fetta del turismo
nostrano, stagna su ritmi di crescita bassi o diminuisce come accaduto nel 2019
(-8,8% di viaggi e -5% di pernottamenti per i residenti).

Le cause di questo fenomeno sono riconducibili alla difficile condizione
economica che ha caratterizzato il nostro paese negli ultimi anni (crisi del 2008),
nei quali il potere d’acquisto si ¢ ridotto e con esso anche le spese degli italiani
che hanno variato le loro abitudini di consumo.

Diminuiscono in particolare le vacanze brevi.

I turisti domestici preferiscono mete italiane ( 76,2%) e viaggiano per svago o
riposo nel 70% dei casi. 11 47,5% di questi sceglie mete balneari, il 45,3% sceglie
percorsi che includano almeno una citta. Il turismo estivo il 63% delle volte
include attivita culturali: visite a borghi e citta, a monumenti o siti archeologici, a
mercati tipici locali, a musei, a fabbriche e partecipazioni a spettacoli e

degustazioni.



IL RUOLO DEL TURISMO QUALE TRAINO PER

L’ECONOMIA

TURISTA E PRODOTTO TURISTICO

Per poter continuare 1’approfondimento del tema si rende necessario dare una
qualche definizione di turista.

In accordo con P'TUNWTO (United Nations World Trade Organization), il turista
¢ colui che si allontana dal luogo di residenza abituale per almeno una notte € non
piu di un anno, per un motivo diverso da un’attivita retribuita.

Tale definizione individua le variabili temporali e spaziali che definiscono e
circoscrivono 1’ambiente turistico e accennano soltanto alla motivazione,
definendola in negativo e lasciando spazio ad un ampio ventaglio di opportunita
che possono essere sinteticamente riassunte in motivazioni push e pull. Le prime
sono motivazioni interne e difficilmente indagabili o classificabili, che muovono
il singolo a voler allontanarsi dai luoghi della quotidianita, le seconde dipendono
invece dalle strategie di marketing messe in campo dagli imprenditori nel
tentativo di attrarre il turista e i risultati dipendono dalla loro bonta.

Il turista va ad inserirsi quale soggetto centrale all’interno del piu complesso
prodotto turistico composto da altri elementi: I’insieme dei beni e servizi offerti a

soddisfacimento delle esigenze manifestate e i luoghi oggetto e meta del viaggio.



Soffermandosi sulla frase precedente appare chiaro il motivo della centralita del
turismo nell’economia.

Esso attraversa ed ¢ capace di influenzare 1 piu svariati settori produttivi di beni e
servizi perché la gamma di necessita e desideri che il turista pud manifestare ¢ piu
che ampia.

Il prodotto turistico risulta quindi atipico, da confezionare sulle specifiche
richieste.

Include beni e servizi essenziali e di supporto, dedicati in via esclusiva ai turisti,
come le strutture alberghiere ed extralberghiere, o condivise con i residenti, ad
esempio i servizi di trasporto pubblico.

Oltre al settore dei trasporti di cui sopra, ha ripercussioni su altri settori come la
ristorazione, il manifatturiero e [’edilizia, in particolar modo quella delle

infrastrutture.

ORIGINE DEL TURISMO CULTURALE

La vacanza culturale, con meta citta d’arte, rinomate, intrise di storia e rimandi
filosofici, non € una invenzione moderna.

Gli antichi romani delle classi piu agiate gia in tarda era repubblicana amavano
sfuggire all’affollamento, all’inquinamento dell’Urbe, rifugiandosi in sontuose

ville suburbane adagiate lungo le coste della Campania, dove la magnificenza dei



panorami mozzafiato si fonde con i rimandi, i ricordi, 1’eredita filosofica e
artistica della Magna Grecia.

Qui si praticava I’otium. Possiamo volgerci indietro e troviamo i giovani patrizi,
che per completare 1’educazione ripercorrevano le tappe piu importanti della
storia del nostro occidente, di come allora lo si conosceva. Partivano dalla
capitale dell’impero per la Campania, dove sostavano a Napoli, per poi recarsi in
Grecia, culla della classicita, terra natia di filosofi e poeti. Rivivevano i luoghi dei
discorsi di Socrate e Platone, ammiravano i fregi del Partenone recandosi
sull’Acropoli, cercavano i favori della dea della saggezza Atena, di cui si
potevano acquistare delle statuette. Sulla scorta dei viaggi mitologici di eroi e dei
si arrivava alle rovine di Troia cittd dalle mura inespugnabili. Per chiudere il
cerchio si raggiungeva I’Egitto all’ombra dei faraoni defunti, ma indimenticabili
nelle loro dimore eterne e perfette nel deserto, e si proseguiva giu lungo il Nilo in
barca, o a ripercorrere le orme del piu grande condottiero macedone.

Orientarsi era possibile grazie a mappe stradali e marittime.

Possiamo ricordarne due riportanti il mondo romano, una opera del generale di
Ottaviano Marco Agrippa e la Tabula Peutingeriana. Illustravano citta, fiumi,
catene montuose, coste, strade e le distanze tra di loro; secondo alcuni studiosi
alcuni simboli starebbero ad indicare stazioni termali.

Con un salto temporale di secoli siamo ai Gran Tour, percorsi in giro per

I’Europa realizzati dai rampolli dell’aristocrazia inglese e in generale del nord



dell’ Antico Continente. A conclusione del percorso d’erudizione si riscoprivano le
mete degli omologhi d’epoca romana e quel presente di allora, ormai glorioso e
imperituro passato, fissato nei libri, nelle testimonianze architettoniche e
monumentali.

Era d’obbligo la tappa a Roma, antica, imponente, papale-barocca, ricca, confusa,
al contempo, meta di viaggiatori e pellegrini, cosi come il lasciarsi rapire dal
volto rinascimentale delle chiese, dei palazzi, dei campanili, delle piazze
affacciate sull’Arno. I palazzi riflessi nei canali, le calli e i ponti della
Serenissima dominata da Piazza San Marco, i resti tragici lasciati dall’ira del
Vesuvio a Pompei ed Ercolano, il sole sulle coste della Magna Grecia siciliana, il
profilo gotico di Parigi, in cui apprendere gusto e sofisticazione, completavano il
percorso di crescita morale e culturale.

Se notiamo le somiglianze dobbiamo pur rammentare le enormi differenze col
nostro presente.

I viaggi d’istruzione duravano anni ed erano esclusiva di una cerchia davvero
esigua, che poteva permettersi di sostenerne 1 costi.

Le infrastrutture e 1 mezzi di trasporto erano scomodi e pericolosi, le carrozze
erano soggette a rotture e le strade infestate da ladri e predoni.

A testimonianza di questi tuffi nella italica vita sette-ottocentesca restano le

ammirate, nostalgiche, malinconiche voci di grandi autori che con sagace ingegno
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ed elevata maestria seppero cogliere e trasferire su carta vizi e virtu del variegato
“mondo Italia” del tempo.

Ne sono esempi le parole di Goethe, che ammirava bambino i quadri in mostra
nella casa paterna, raffiguranti Roma, sognando e progettando di vedere tutto
quanto d’epoca classica restava e di Lord Byron, animatore della Venezia d’inizio

800.

BENE CULTURALE E LEGISLAZIONE DI RIFERIMENTO

L’immagine dell’Italia ¢ da sempre legata a quel patrimonio artisico-storico-
paesaggistico che custodisce e la grande dotazione di beni culturali viene
generalmente riconosciuta.

Ma cerchiamo di dare una definizione di bene culturale e di capire come poi ¢
stata declinata e che uso se ne ¢ fatto.

Partendo dalla definizione dell’enciclopedia Treccani di Beni Culturali e
Ambientali: “con tale termine si definiscono i beni che compongono il patrimonio
culturale nazionale, nei suoi svariati aspetti: storico, artistico, archeologico,
architettonico, ambientale, etno-antropologico, archivistico, librario, e altri che
costituiscano testimonianza di valore storico-culturale; si includono in questo
ambito anche le attivita culturali, ossia quelle attivita rivolte a formare e

diffondere espressioni della cultura e dell’arte. In Italia l’espressione e divenuta
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di uso comune dopo l’istituzione del relativo Ministero (1975), soppiantando
quella, precedente e piu limitata, di Antichita e belle arti”, otteniamo tante
informazioni di carattere diverso.
Sono elementi di ricchezza e distinzione di un territorio, di un gruppo sociale,
capaci di identificarlo. Abbiamo anche un accenno all’evoluzione storica della
definizione e un elenco da cui ¢ intuibile la distinzione recentemente codificata tra
beni culturali materiali, il cui valore ¢ da sempre riconosciuto e beni culturali
immateriali la cui affermazione ¢ stata spinta dal programma UNESCO
“Capolavori del patrimonio orale e immateriale dell’umanita” e poi accolta, in
Italia, nel Testo Unico dei Beni Culturali e Ambientali del 2004.
Se la definizione di bene materiale ¢ piu intuitiva e racchiude tutte le
testimoniante tangibili di epoche e costumi lontani nel tempo o nello spazio
passando da quadri e statue a palazzi, suppellettili, beni architettonici, libri,
paesaggi, piu complessa puo essere la delineazione dei beni immateriali.
Ci possono aiutare in questo le indicazioni dell’UNESCO che vi includono:

o tradizioni ed espressioni orali, compreso il linguaggio, in quanto veicolo

del patrimonio culturale immateriale;

o le arti dello spettacolo;

o le consuetudini sociali, gli eventi rituali e festivi;

o le cognizioni e le prassi relative alla natura e all’universo;

o l’artigianato tradizionale.
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La valenza della definizione che abbiamo cercato di dare ¢ tratta dall’ambito
giuridico, infatti alla coscienza dei nostri giacimenti di ricchezze si
accompagnava, gia in eta preunitaria, la necessita di preservarla e tutelarla. La
definizione del fenomeno era quindi propedeutica alla legiferazione.

Dal 1600 iniziarono ad essere emanati editti in materia di tutela delle antichita da
vari stati italiani.

Vale qui la pena ricordare I’Editto Pacca del 1820 dello Stato Pontificio sulla
“cura degli antichi monumenti” e la “protezione delle arti” e la Legge Bottai del
39 che introduceva una classificazione dei beni costituenti il patrimonio
culturale. Negli anni del fascismo la cultura era piegata alla logica della politica e
letta in chiave identitaria, quale elemento distintivo e di forza della nazione.

Come non citare la legge principe del nostro sistema giuridico, la Costituzione
che, nei suoi principi fondamentali, all’art. 9 recita “ La Repubblica promuove lo
sviluppo della cultura e la ricerca scientifica e tecnica. Tutela il paesaggio e il
patrimonio storico e artistico della Nazione™.

La Costituzione torna poi ad occuparsi dei beni culturali negli artt. 117 e 118 in
cui afferma che la loro tutela ¢ di competenza statale mentre la valorizzazione di
detti beni e di quelli ambientali nonché la promozione e 1’organizzazione di
attivita sono materie di legislazione concorrente stato-regioni.

Proprio con I’intenzione di tutelare, migliorare e far fruttare il giacimento di

ricchezze nel 1975 viene istituito il Ministero per i Beni Culturali e Ambientali;
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non ¢ un caso l’utilizzo dell’espressione “beni culturali” in sostituzione di
“antichita e belle arti” di cui si parlava fino ad allora. Si vuole spostare
I’attenzione dall’elemento puramente estetico a quello patrimoniale, al valore
rappresentato e a quello generabile. Si cerca una soluzione rispondente alla
necessita di trovare finanziamenti per la conservazione del nostro diffuso
patrimonio.

Nel 1998 il ministero cambia nome segnando un ulteriore mutamento, diventa
Ministero per i Beni e le Attivita Culturali. L’introduzione del termine attivita ci
rimanda ai beni immateriali di cui si accennava sopra. Il ministero si fa promotore
di iniziative ed eventi quali mostre, esposizioni, eventi fieristici, manifestazioni in
occasione di anniversari di personaggi ( es. d’attualita Raffaello 500) o eventi,
feste delle tradizioni locali.

Nella nuova definizione rientrano anche le arti sceniche, cinematografiche e
musicali. I beni immateriali racchiudono quindi tradizioni, filosofia, educazione,
letteratura, religiosita e credenze.

Al ministero in parola sono ad oggi trasferite le deleghe al turismo con la

denominazione di Beni e Attivita Culturali e Turismo.
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RICONOSCIMENTO UNESCO

L’Organizzazione delle Nazioni Unite per I’Educazione, la Scienza e la Cultura,
fondata a Parigi nel’45, alla fine del secondo Conflitto Mondiale, ¢ 1’agenzia
dell’Onu che favorisce la pace e la cooperazione tra le nazioni tramite
I’istruzione, la cultura, la scienza, la comunicazione e 1’informazione.

Oltre a promuovere programmi in favore della tutela dei diritti civili, per
I’alfabetizzazione e programmi di rilevanza tecnico-scientifica, si impegna a
favorire la conservazione di quei siti naturalistici e/o culturali, che per le loro
caratteristiche sono patrimonio dell’umanita.

La Convenzione sul Patrimonio dell’Umanita ¢ stata firmata nel *72 a Parigi e in
quell’occasione ¢ stata istituita la World Heritage List, in cui vengono inseriti i siti
che rispettano un serie di requisiti.

L’aggiornamento della lista del 2019 consta di 1121 siti, 869 culturali, 213
naturali e 39 misti. Coprono 167 stati. L’Italia e la Cina, con 55 siti ognuna, ne

detengono il maggior numero.
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Numero siti UNESCO-prime 11 posizioni

Fonte: UNESCO

L’attenzione del’UNESCO e il riconoscimento dato dall’inserimento nella lista
rappresentano una garanzia per 1 visitatori e secondo dati dell’Osservatorio
Nazionale del Turismo porta a un incremento di 10/15 punti percentuali sul
numero di accessi. Avere questo prestigioso riconoscimento puo essere causa di
effetti collaterali come il degrado provocato dal turismo di massa.

Inoltre sorge a carico degli Stati di appartenenza del manufatto un obbligo di
individuazione e conservazione dello stesso, attuabile in parte anche con il fondo
UNESCO a ci0 deputato. L’incuria, ’'usura o particolari condizioni geo-politiche
possono portare un sito ad essere inserito nella lista dei sitt UNESCO in pericolo,
( List of World Heritage in Danger).

La consacrazione mondiale dell’elemento culturale immateriale si ¢ avuta nel

1997 quando I’'UNESCO ha aggiunto la lista per la tutela del Patrimonio Orale e
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Immateriale dell’Umanita (Representative of the Intangible Cultural Heritage of
Humanity).
La lista ¢ costituita da 549 elementi di cui 12 italiani. Sono distribuiti in 127 paesi.

L’attenzione e le risorse dedicate a questa parte di patrimonio sono minoritarie.

TURISMO CULTURALE

CONSIDERAZIONI GENERALI
Il turismo culturale, nel 2019, € cresciuto:
» del 3,8% a livello mondiale;
» del 3,7% a livello europeo;
» del 5% in Italia.
Si nota una forte ripresa del turismo sulle coste del Nord Africa dopo la flessione
degli scorsi anni dovuta agli eventi politici ( Primavera Araba).
Piuttosto rilevante ¢ il dato riguardante i turisti dell’area asiatica, la cui spesa in
Italia ammonta a 1,667 miliardi di euro nel 2018 ¢ 1,7 nel 2019.
La spesa degli asiatici rappresenta il 4% della spesa totale sul territorio nazionale,
11 7,3% in Toscana e il 16,2% in Veneto.
I1 66% della spesa degli orientali ¢ dedicata alla cultura.
Questo dato sale nelle due regioni di cui sopra, nelle quali I’incidenza del turismo

culturale ¢ maggiore.
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Nel 2018 si registra un incremento di arrivi pari al 4% (4,8% di turisti
internazionali) e di presenze pari al 2% ( 2,8% di turisti internazionali).
Si registra un rallentamento del turismo italiano nel 2019:
e -0,9 arrivi;
e +0,9 presenze.
Le localita di interesse storico e artistico costituiscono una fetta importante del

turismo italiano col 35% di arrivi e il 26% di presenze.

Citta di Localita
interesse Localita Capoluoghi Localita Localita termali e di Localita
storico e marine di provincia montane lacuali interesse termali
artistico € comuni vario
ARRIVI 35% 23% 19% 10% 6% 4% 3%
PRESENZE 26% 32% 15% 12% 8% 4% 3%

Fonte: dati Istat

I turisti stranieri rappresentano la fascia predominante di turismo culturale con il
60% di arrivi e presenze.
Provengono principalmente da: Germania, USA, Francia, Cina, Regno Unito,

Spagna e Giappone.
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ANDAMENTO DEL URISMO CULTURALE IN ITALIA NEL 2018

Al 2018 sul territorio nazionale si avevano:

Musei e raccolte di collezioni 3.882 (79,1%)
Monumenti 630 (12,8%)
Aree archeologiche 327 (6,7%)
Ecomusei 69 (1,4%)
Musei e istituti similari, pubblici e privati,
statali e non statali 4.908 (100%)

Le regioni e le citta che ne ospitano di piu sono Toscana (553) ed Emilia
Romagna (454), Roma (121) e Firenze (69).

Sono comunque diffusi su tutto il territorio; il 16,1% si trova in comuni sotto i
2000 abitanti.

La percentuale di strutture non statali ¢ per la maggior parte delle regioni/province
autonome sopra 1’88%. Risulta inferiore solo in 5 regioni del centro-sud.

Dal 2006 la platea dei visitatori € in aumento, in maniera piu accentuata negli
ultimi anni, soprattutto per quanto riguarda le strutture statali (piu contenuto
I’aumento per le altre).

Gli ingressi totali ammontano a 128,6 milioni, segnando un incremento dell’8%

sull’anno precedente; il 46% ¢ concentrato in istituti statali (numericamente meno
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del 10% del totale ma evidentemente molto attrattivi); il 46,5% dei non statali non
arriva ad accogliere 2000 persone.

L’offerta ¢ varia e molto diffusa, le maggiori attrazioni sono costituite dalle grandi
aree archeologiche d’epoca romana, da ville, regge e musei.

Gli italiani costituiscono poco piu della meta dei visitatori.

Per gli stranieri sono messi a disposizione audio guide e materiale informativo in
piu lingue circa nel 73% dei siti.

Solo in poco piu del 63% dei musei il personale offre spiegazioni in inglese, la
percentuale scende di molto per gli altri idiomi.

Le citta con piu afflusso di turisti (oltre il 55% in totale) sono: Roma, Firenze,
Napoli, Venezia, Milano, Torino, Pisa, Pompei, Siena e Verona.

Le tecnologie digitali faticano ad affermarsi: solo il 10% circa dei musei ha
iniziato la catalogazione digitale del materiale ospitato; meno del 45% offre
supporti digitali o percorsi in realtda aumentata per una miglior fruizione
dell’offerta.

Poco piu della meta ha un sito web o una pagina su un social network. Cresce ma
resta sempre inferiore al 15% la percentuale di quelli che consente 1’acquisto dei

biglietti online; nel 25% dei casi circa viene offerto il wifi gratis.
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ANDAMENTO DEL URISMO CULTURALE IN ITALIA NEL 2019
I1 numero di visitatori dei beni culturali statali a pagamento ¢ aumentato del 45%
dal 2013 (da 38 a quasi 56 milioni) e dell’1% dal 2018.
I primi 30 musei statali a pagamento hanno conosciuto un incremento del 1,5%
dal 2018 e da soli raggiungono quasi 30 milioni di visitatori ( oltre meta degli
ingressi totali).
Le prime 5 attrazioni culturali:

v Parco Archeologico del Colosseo

v Galleria degli Uffizi

v" Parco Archeologico di Pompei

v Galleria dell’Accademia di Firenze

v’ Castel Sant’ Angelo
raccolgono il 30% dei visitatori con quasi 19 milioni di ingressi, i due parchi
archeologici il 20%.
La spesa media per presenza scaturita da motivazioni e/o destinazioni culturali ¢
maggiore rispetto a tutte le altre (balneari, montane, ecc) e in Italia rappresenta
oltre il 59% della spesa dell’intera vacanza, percentuale superiore nelle regioni a
maggior vocazione culturale gia prese in esame.
I turisti interessati a beni artistici e paesaggistici hanno un paniere di spesa piu

differenziato e dedicano una elevata percentuale di risorse alla ristorazione e
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all’acquisto di prodotti tipici e/o gastronomici (rispettivamente il 23,4% e il

14,7% della spesa totale).

LA CENTRALITA DELL’EVOLUZIONE DIGITALE

E stata gid affrontata la problematica relativa alla complessita del prodotto
turistico che ¢ un insieme di tante possibili combinazioni di beni e servizi. Vale
qui la pena riprendere 1’argomento per approfondirlo secondo la direzione delle
modalita con cui il potenziale cliente si appresta alla scelta.

L’evoluzione anche in questo campo ¢ stata enorme, legata all’utilizzo e allo
sviluppo delle tecnologie e di Internet.

Sempre piu spesso la vacanza viene cercata e scelta in rete. Un numero di utenti
crescente vi trova informazioni ed effettua prenotazioni.

Di grande giovamento risulta quindi, per qualunque ente, gestire in maniera
efficace la propria immagine e fruibilita online.

Si possono distinguere piu tipologie di media riconducibili a fasi diverse del
processo decisionale del potenziale turista/visitatore.

Quelli a pagamento, cioe spazi pubblicitari che stimolino la curiosita e catturino
I’attenzione in una fase iniziale del processo di scelta, come possono essere
I’affiliate marketing o gli advertisement.

In secondo luogo troviamo i media propri: la pagina web della struttura o la

pagina che questa ha sui social media piu diffusi.
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Attengono ad una fase piu avanzata del processo, quella in cui 1’utente sta
cercando notizie.

Il sito web ¢ uno strumento formale, contiene le informazioni essenziali ¢ deve
essere chiaro; aggiungere troppi contenuti pud generare confusione, il menu in
esso contenuto dovra risultare intuitivo e, se ci si rivolge ad un pubblico
internazionale, si dovra offrire una versione in piu lingue. Di grande rilievo sono
anche le caratteristiche tecniche, come la velocita di caricamento della pagina e la
sua fruibilita anche su schermi piccoli come quelli di tablet e smartphone, 1’ultima
evoluzione della prenotazione digitale infatti vira in questa direzione: aumentano
le ricerche e le prenotazioni effettuate con questi devices, sia che si usino siti
propri sia che si passi per un’agenzia di viaggio digitale.

I social hanno natura piu informale, servono per creare o mantenere un contatto.
E’ necessaria la presenza e rispondere prontamente a eventuali quesiti o
commenti.

Per garantire 1 risultati sperati tanto il sito quanto la pagina social vanno seguite e
aggiornate costantemente.

Farlo rientra nella centralissima customer care che punta all’obiettivo finale della
customer satisfaction, per giungere alla fidelizzazione del cliente, ottenibile
superando le sue aspettative.

Come possiamo sapere se abbiamo raggiunto quest’obiettivo finale?
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Col terzo tipo di media, quelli che abbiamo “guadagnato”: le piattaforme dedicate
alla recensione, strumento prezioso, su cui si costruisce la reputazione; 1’utenza
tende a fidarsi del giudizio disinteressato di chi ha usufruito in precedenza di un
servizio.

Volendo calare I’argomento nel mondo delle attrazioni culturali si puo leggere
’ultimo rapporto del Bem Researh (edizione 2019 su dati del 2018), sull’ offerta
digitale dei musei italiani. Certifica che la digitalizzazione cresce e migliora e che
le prestazioni online dei nostri Enti culturali si avvicina a quella degli Enti di pari
importanza di altri paesi europei, pur restando ancora leggermente sotto.

L’analisi si ¢ focalizzata sui siti web degli istituti storico-artistici statali a
pagamento che hanno fatto registrare il maggior numero di ingressi in ognuna
delle regioni. Prendendo in considerazione alcuni dei parametri sopra elencati e
assegnando loro un punteggio in base alle prestazioni effettuate si stila una
graduatoria.

I1 dato ¢ stato poi confrontato con quello ottenuto, applicando gli stessi criteri, dai
tre musei/monumenti piu visitati di altrettante capitali europee.

Solo un esiguo numero di enti propone un’app da scaricare sui dispositivi mobili.
Per dare una dimensione al fenomeno della digitalizzazione a livello piu ampio si
possono citare 1 dati Istat del 2019, secondo cui il 58,2% delle prenotazioni

dell’alloggio dei turisti italiani sono avvenute online ( di queste il 69% tramite
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intermediari, il 31% contattando direttamente la struttura), cosi come il 71,4%

delle prenotazioni riguardanti i mezzi di trasporto.

CONSIDERAIONI FINALI

CRITICITA E POSSIBILI INTERVENTI STRATEGICI

I1 turismo rappresenta un settore trainante dell’economia globale e italiana.

Cresce nel nostro paese ma potrebbe farlo di pit € con maggior velocita.

Non ¢ distribuito in maniera uniforme sul territorio nazionale e 1’area che piu ne
soffre ¢ il Mezzogiorno, ricco di coste, aree archeologiche, paesaggi, parchi,
testimonianze della Magna Grecia ma meno fornito rispetto al resto della penisola
di infrastrutture, linece ferroviarie e in concorrenza con altre localita del
Mediterraneo, europee e nord-africane. Qui si concentra per lo piu turismo
domestico balneare.

Si potrebbe valorizzare 1’area con progetti e investimenti mirati, sull’esempio di
cio che ¢ stato fatto nell’area archeologica di Pompei divenuta, nel giro di pochi
anni, da simbolo di incuria e crolli, esempio di buon investimento di fondi
europei.

Tra il 2014 e il 2020 infatti sono stati eseguiti nell’area oltre 70 interventi,

nell’ambito di un progetto finanziato dall’UE con 105 milioni di Euro.
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Un’ulteriore soluzione potrebbe essere quella di investire sulla differenziazione,
su aree che creino sinergie tra ambito pubblico e privato e tra settori diversi
creando un’integrazione di successo capace di puntare sulle eccellenze diffuse,
sulle tradizioni e sull’artigianalita.

Sara sicuramente utile proseguire nel processo di aggiornamento digitale, partito
piano ma che sta segnando apprezzabili miglioramenti per poter competere su
aspetti un tempo marginali, oggi giudicati dall’utenza fondamentali elementi

dell’esperienza viaggio.
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