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    INTRODUZIONE


    


    


    “ Un film è sempre l’inizio di un viaggio…”


    


    Non poteva che cominciare in questo modo, questo mio lavoro di Tesi, che va a concludere il ciclo di studi universitari, ed in particolare la Laurea Specialistica in Progettazione e Gestione degli Eventi e dei Percorsi Culturali (PGEPC) ; un lavoro nel quale ho tentato, spero con risultati e soprattutto con proposte interessanti, di analizzare il fenomeno del Cineturismo, termine che non ancora troviamo presente nel nostro vocabolario di casa, ma che rappresenta un “fenomeno” di questi ultimi anni, o meglio ancora un “evento culturale”, in linea con gli obiettivi preposti da questo corso di studi; rubando una battuta da un convegno al quale ho partecipato, “Non avere un ministero del turismo in Italia è come se in Arabia non ci fosse un ministero del petrolio…”, propongo un momento di riflessione, al quale giungo dopo aver raccolto materiale, informazioni, testimonianze di addetti ai lavori in merito al Cineturismo e al mercato che lega Cinema & Turismo. “Un film è sempre l’inizio di un viaggio”, ovvero il Cineturismo ci porta per mano a scoprire le locations dei film e le emozioni che si celano dietro la più grande macchina dei sogni, il Cinema, forse l’industria culturale più conosciuta ed apprezzata al mondo; allora perché non sfruttare, anzi creare cultura utilizzando il Cinema e per favorire lo sviluppo economico di un paese o di un territorio attraverso il Turismo?


    Secondo diversi studi, alcuni molto recenti e presentati anche nell’ultima edizione della B.I.T. di Milano, la più grande fiera di Turismo in Italia e grazie alla collaborazione della quale è nata B.I.C.T., la Borsa Internazionale del Cineturismo di Ischia, molto spesso la scelta della meta di una vacanza passa attraverso la visione di un documentario, di un film o di una fiction (questo, in particolare in Italia, dopo che l’industria cinematografica italiana ha puntato molto in questo prodotto per fidelizzare il telespettatore alla rete, da qui possiamo parlare anche di Teleturismo), e questo dimostra come il Cineturismo sia una tendenza in crescita nel mercato turistico mondiale.


    La simbiosi tra Cinema&Turismo sta diventando un rilevante mezzo di sviluppo economico; l’industria cinematografica, da sempre, costituisce un importante volano per il territorio, e le motivazioni che spingono un segmento sempre più ampio di turisti a ricercare offerte o prodotti turistici legati ai luoghi che hanno ospitato le riprese del Cinema a loro più caro, sono dettate, quindi, proprio dal desiderio di rivivere le emozioni del grande schermo direttamente sul set e di scoprire segreti e retroscena che si celano dietro la più grande Macchina dei sogni !


    Ma applicare strumenti di marketing non serve se alla base non ci sono strategie, obiettivi concordati e comuni; può la recente apertura di un portale nazionale che rappresenti la vocazione turistica dell’Italia (www.italia.it, costato tra le altre cose ben 45 milioni di euro alle casse statali, e pieno di “inesattezze”, che solo recentemente si è cercato di valorizzare attraverso anche una forte campagna pubblicitaria in Tv) sopperire alle carenze strutturali di carattere nazionale che da sempre caratterizzano il settore Turismo in Italia ?


    E’ una provocazione, perché, restando al tema a me caro del Cineturismo, non possono solamente quattro o cinque Film Commission territoriali o regionali, magari sostenute da privati che credono nel progetto, investire soldi o energie in questo nuovo “evento culturale”; e le restanti regioni ?


    Se a Venezia il turista non ci andrà perché per i suoi famosi canali ci ha scorazzato il temerario Roger Moore – 007 – con il suo motoscafo (probabilmente perché Venezia attira per altri motivi !), è più probabile che a Città della Pieve (Pg) si fermi, e magari soggiorni, più volentieri ad ammirare il Perugino chi in Tv non ha perso una puntata della fiction Carabinieri, perché riconosce in quei posti i luoghi in cui la fiction ha preso piede, facendo da traino magari per ammirare le opere del pittore cinquecentesco, allievo di Raffaello.


    Il risultato, in un territorio non preparato, può essere quello di non sfruttare al meglio le occasioni di sviluppo offerte dalla presenza di una fiction televisiva, o perché scenario di Grande cinema; la mancanza di una Film Commission territoriale adeguata, di Agenzie turistico - culturali in grado di preparare itinerari o pacchetti a tema, di Enti di Promozione turistica locali che riorganizzino a modo strutture ricettive, di guide locali, e la mancanza di una comune strategia di Marketing territoriale, rischiano di far perdere al paese un possibile modello di sviluppo economico nel settore turismo.

  


  
    CAP. 1 – Turismo e marketing turistico: Analisi di un mercato e le nuove tendenze


    1.1 - PARLIAMO DI TURISMO


    


    Dopo un periodo di crescita pressoché incontrollata, lasciata spesso all’occasionale intervento di operatori alla ricerca di facili e immediati guadagni, il settore del turismo sta vivendo una fase caratterizzata da una forte maturazione e selezione al suo interno. Le cause che hanno determinato questa significativa evoluzione vanno attribuite principalmente a tre diversi fattori:


    


    Crescita del reddito familiare della popolazione, anche se è dimostrato che la riduzione temporanea di reddito per motivi congiunturali non incide sulla domanda turistica ( chi vuole andare in vacanza, spesso lo fa utilizzando metodi di acquisto utilizzati solitamente per beni materiali o durevoli, come il finanziamento);


    


    Evoluzione socioculturale della popolazione, dovuta ad aumento della scolarità, diffusione dei mass media, progresso tecnologico, creazione di grandi aree urbane, immigrazione, espansione dei mercati e commerci, che hanno determinato la scomparsa della cultura etnocentrica;


    Diffusione dello spirito edonistico, ovvero ricerca del piacere personale; questo perché il turismo può essere considerata una necessità fisiologica, in quanto tanto maggiori sono i motivi di malessere (stress, stanchezza lavorativa, impegni familiari etc.) tanto maggiore sarà il bisogno-motivazione di viaggiare per svago, riposo, cura fisica ed evasione mentale.


    Il settore del turismo rappresenta quindi un mercato complesso, segmentato in un consistente numero di prodotti e sottoprodotti, e nuovo, perché l’impetuosa evoluzione ne ha stravolto l’aspetto originario (1) .


    L’evoluzione dei comportamenti di consumo si coniuga con l’affermarsi anche di nuove esigenze legate all’aspetto edonistico, ovvero la maggiore attenzione alla qualità della vita e l’interesse a utilizzare al meglio il tempo libero; la prima si manifesta in un mutato contesto socio economico caratterizzato da un rinnovato interesse verso i valori ambientali, il territorio e, più in generale, verso tutti quei fattori capaci di accrescere il benessere individuale; la seconda esigenza è legata alla scarsità del tempo libero, che attribuisce un valore crescente a questa risorsa.


    Da un recente sondaggio condotto nel 2005 da Censis e Confcommercio, in 5 paesi europei, Italia, Francia, Germania, Inghilterra e Spagna, in cui si mirava a fornire un quadro generale dell’interesse mostrato dagli abitanti di ogni Paese per tempo libero, viaggi e cultura, benessere psicofisico, l’Italia si colloca in fondo alla classifica; tuttavia, risulta crescente la quota di reddito destinata nel nostro Paese alle attività del tempo libero.


    In particolare, gli aspetti legati alla ristorazione e alla cura del corpo realizzano l’86% del fatturato complessivo generato dalle attività del tempo libero (attività che solitamente richiedono un dispendio di tempo giornaliero se non addirittura legato a poche ore); accanto a questi due segmenti, si affermano nuove e differenziate attività, tra cui: gli acquisti negli outlet, la visita ai parchi di divertimento, la pratica di diverse forme di gioco (casinò, bingo), i percorsi lungo itinerari turistici tipo le strade del vino e così via (2).


    Ed è proprio da quest’ultimissimo dato che bisogna trarre un importante suggerimento: andare incontro alla domanda del potenziale “acquirente di tempo libero”, e proporre itinerari turistici nuovi e attraenti di tipo culturale, enogastronomico, ambientale; da qui il crearsi negli ultimi anni di questa tipologia di “turismi” : archeologico, legato ai luoghi dell’antropologia e archeologia di un territorio; naturalistico, legato alla scoperta delle risorse naturali e paesaggistiche di un’area; enogastronomico, come le Strade del Vino, alla scoperta dei prodotti tipici e artigianali; culturali, legati a determinate tematiche e a ciò che il territorio può offrire.


    E’ proprio in questo contesto che si colloca il Cineturismo, come processo innovativo di diversificazione spontanea del prodotto turistico che è partito direttamente dalla domanda; e il Cineturismo può sfruttare, in una paese come il nostro, anche nuovi prodotti–destinazione estremamente funzionali anche alla destagionalizzazione del turismo sul territorio in questione.


    In particolare, se analizziamo anche i dati ISTAT sul tema “Cultura, sociabilità e tempo libero”, secondo l’indagine condotta nel 2003, tra i diversi tipi di spettacolo e intrattenimento il Cinema risulta quello preferito da quasi metà della popolazione (48,1%)(3), e solamente a seguire troviamo le visite a mostre, musei o spettacoli ed eventi sportivi; è un dato importante, perché se il Cinema risulta essere l’industria culturale più amata ed apprezzata a livello nazionale, da diversi target di persone (tra cui anziani, donne, single), il turismo legato ai luoghi del cinema non può che essere una delle naturali conseguenze: vedremo in seguito dati specifici sull’ “evento” in questione.


    1.2 - IL TURISMO IN ITALIA


    


    Il mercato del turismo risulta essere il più grande del mondo, non esiste altra merce che dia luogo ad un interscambio di luoghi e persone così colossale ed in costante crescita; in questo contesto l’Italia gioca un ruolo molto complesso e difficile, perché il turismo produce benefici in termini economici molto rilevanti (basti pensare che alcuni paesi, anche in Europa, quali Portogallo e Grecia, basano il loro P.I.L. sulla bilancia turistica); la posta in gioco è alta e la concorrenza di alcuni paesi, in particolare quelli mediterranei, è destinata ad aumentare; non sfruttare adeguatamente le risorse paesaggistiche e soprattutto culturali dell’Italia, come invece si potrebbe fare a seguito di un accurato studio e impegno di risorse nei confronti del Cineturismo, sarebbe deleterio.


    L’Italia è una delle dieci potenze mondiali del turismo sia per gli arrivi internazionali sia per le entrate valutarie, e la propensione al turismo, intesa come apertura verso questo settore, può essere calcolata mediante l’indice di impatto economico del turismo, che secondo le elaborazioni del WTTC (World Travel&Tourism Coucil), registra in Italia una diminuzione, ad esempio passando da 5,97 nel 2000 a 5,68 nel 2004; e in un ipotetico ranking europeo con i principali competitor europei, il nostro paese si trova in quarta posizione dopo Grecia, Spagna e Francia (dati relativi al 2004, ma confermati recentemente).


    Se vogliamo poi avere un quadro completo della situazione economica del turismo italiano, sono da considerare gli investimenti pubblici destinati al settore, valutando la ripartizione regionale e le differenze tra bilancio di competenze e di cassa (ovvero: il bilancio di competenze considera la fase dell’accertamento delle entrate e degli impegni di spesa, mentre quello di cassa fa riferimento alla fase di riscossione delle entrate e del pagamento delle spese) (4).


    I dati dimostrano che la quota percentuale delle spese regionali destinate al turismo risulta esigua rispetto agli altri settori, e questo nonostante la riforma del Titolo V° della Costituzione del 2001, il punto di arrivo della quale ha posto le basi per un sistema normativo fortemente differenziato tra Regioni nella materia del Turismo, in quanto la disciplina relativa è stata attribuita alla competenza legislativa regionale esclusiva e non più alla potestà legislativa concorrente Stato-Regioni.


    Se è vero dunque che stiamo avviandoci ad avere più diritti regionali del turismo, in quanto ogni regione potrà legiferare avendo come base la propria realtà turistica, con le sue peculiarità che ben potranno essere meglio sviluppate da un legislatore più vicino alle realtà ed esigenze locali (5), allo stesso modo esigua è la spesa che si adotta per la promozione ed assistenza turistica; sono i privati, grazie alla esplicitazione della c.d. sussidiarietà orizzontale, chiamati a farsi carico di funzioni pubblicistiche e a svolgere quelle funzioni (es., la promozione di aree turisticamente rilevanti, alla caratterizzazione dell’offerta turistica etc.) tradizionalmente riservate ad enti competenti.


    La mancanza di fondi destinati alla promozione turistica e di leggi regionali adeguate al territorio di competenza, sono entrambi alla base di quelle lacune strutturali che non riescono a far emergere il nostro paese come uno dei leader mondiali in questo settore.


    Questo nonostante stiano crescendo “altre Italie”, quelle delle città e degli itinerari meno noti; un patrimonio immenso che rappresenta la migliore opportunità per far crescere il settore nei prossimi anni, a patto che politiche economiche e legislative concorrano verso un unico obiettivo, quello dello sviluppo; nel caso del Cineturismo, l’apposito confluire di fondi e finanziamenti per la nascita di Film Commissions se non a livello locale, almeno a livello regionale, questo per promuovere il territorio in maniera funzionale anche all’industria cinematografica. Questa riscoperta del prodotto Italia è dimostrata dal numero di pacchetti verso il nostro paese dei tour operator europei, asiatici e americani (nonostante per i cinesi l’Italia sia ancora un paese troppo caro, con il problema dei visti, la scarsità dei voli diretti, i costi delle città turistiche e, non ultima, la microcriminalità (6)).


    Nella memoria collettiva degli stranieri il riferimento al nostro paese riguarda:


    Luogo di vacanza


    Cultura, Arte, Citta d’arte (considerando anche musica, teatro e cinema)


    Sport/calcio


    Papa, Chiesa cattolica


    Situazione politica


    Cibo, buona cucina


    Situazione economica (7)


    


    Da quel che dimostra questo studio, le valenze turistiche si confermano trainanti nella considerazione dei paesi stranieri nei confronti dell’Italia; l’adeguamento alle mutevoli richieste di mercati sempre più esigenti (compreso anche quello interno), considerando che il mercato non è fatto solo di ricettività e alberghi, ma anche di fornitori, di indotto, di intrattenimento, di programmazione etc., non possono che aumentare le quote di mercato del nostro paese; lo sviluppo dell’aspetto culturale attraverso la filiera cinematografica, che potremmo quindi considerare tra le valenze turistiche trainanti, non potrebbe essere che un modo per dar vita a questo sviluppo


    


    1.3 - LA FUNZIONE DEL TURISMO E LE NUOVE TENDENZE


    


    Analizzando il mondo del turismo, due sono i macrosettori in cui si fonda quest’industria tanto importante quanto discriminata:


    
      	l’industria dei viaggi, composta dal settore dei trasporti (vettori ferroviari, aerei, marittimi, automobilistici) e da quello delle agenzie di viaggio e degli operatori turistici


      	l’industria dell’ospitalità, costituita dal settore ricettivo alberghiero, ed extralberghiero (residence, villaggi, ostelli, camere in affitto), agriturismi, strutture ricreative, sportive e culturali(8)

    


    Il turismo in entrata viene definito turismo inbound, o ancora definito incoming, mentre quello in uscita viene definito outbound (outgoing).


    Gli operatori che si occupano di inbound sono numericamente inferiori di quelli che si occupano di outbound, questo perché gli italiani viaggiano molto all’estero, ma anche perché gli operatori stranieri hanno contatti diretti con gli operatori dell’ospitalità che costituiscono l’offerta; questo è un altro dato su cui riflettere, per la mancanza di adeguate sinergie di offerta del nostro prodotto tipico territoriale, e il contatto diretto da parte degli operatori stranieri direttamente con il nostro sistema ricettivo identifica la mancanza di una struttura organizzativa adeguata a monte.


    Per ciò che riguarda il Cineturismo, da inserire nelle nuove nicchie di mercato relative, è importante lavorare nell’aspetto legato all’incoming, i cui operatori sono numericamente inferiori, e questo a partire dal lavoro a monte delle Film Commissions, anche nella ricerca di partnership adeguate con strutture e/o operatori turistici interessati al prodotto.


    Questo sottolinea l’importanza di solide strutture organizzative a livello locale, specie in seguito alla riforma regionale del turismo che abbiamo già visto.
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    Gli attori protagonisti del settore turismo, che costituiscono la domanda, sono ituristi, che possono acquistare i prodotti turistici in vari modi: direttamente dall’offerta, contattando la località di soggiorno e i vettori di trasporto (il cosiddetto “turismo fai da te”); tramite intermediazione turistica, rivolgendosi ad una agenzia di viaggi o organizzando un pacchetto “fai da te” acquistando parzialmente o per intero le componenti del pacchetto; indirettamente tramite il proprio CRAL aziendale, che propone ai dipendenti convenzioni stipulate con i tour operator o direttamente con l’offerta (per lo più servizi alberghieri).


    Oltre ai turisti, gli altri attori del settore sono i produttori, operatori che mettono insieme viaggio, soggiorno e attività della destinazione, da cui la denominazione “pacchetto turistico”; si tratta di tour operator che acquistano le varie materie prime, componenti dell’offerta turistica, trasformandole in una vacanza completa ( viaggio + soggiorno + attività in loco + le garanzie offerte ai turisti che acquistano il prodotto); accanto ai T.O., si affacciano altre figure nel settore, come Associazioni, Parrocchie o Cral Aziendali che, a mercati limitati, offrono viaggi organizzati, e muovono un buon numero di persone.


    Lo schema rappresentato mostra come sono visti gli attori della domanda da parte dell’offerta, che naturalmente li considera come canali di distribuzione: nel canale corto l’offerta viene venduta direttamente al turista senza bisogno di intermediari; nel canale medio l’offerta viene venduta direttamente dai dettaglianti, nel canale lungo l’offerta viene venduta ai tour operator che, dopo aver creato un package (il pacchetto), la vendono al turista tramite le agenzie dettaglianti.
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    1.4 - LE SEGMENTAZIONI DELLA DOMANDA E LE NUOVE TENDENZE


    


    Segmentando la domanda secondo due criteri, il primo relativo alla tipologia di turismo e il secondo alla motivazione, possono essere rilevati rispettivamente sei e diciotto segmenti distinti (9)


    


    
      
        
          	
            Tipologia

          

          	
            Motivazione

          
        


        
          	
            


            


            


            Turismo di ricreazione

          

          	
            - vacanza attiva


            - vacanza relax


            - vacanza culturale


            - vacanza ambiente&natura


            - vacanza enogastronomia


            - eventi e manifestazioni


            - shopping


            - visite a parenti e amici

          
        


        
          	
            Turismo di salute

          

          	
            - cure


            - fitness

          
        


        
          	
            


            Turismo di lavoro

          

          	
            - missioni


            - affari


            - meeting&congressi


            - incentive

          
        


        
          	
            Turismo di studio

          

          	
            - scuola e università

          
        


        
          	
            Turismo religioso

          

          	
            - fede


            - ritiri spirituali

          
        


        
          	
            Turismo di transito

          

          	
            - transito

          
        

      
    


    


    



    La ricerca di relax e la particolare predisposizione a incontrare persone e situazioni al di fuori del proprio ambiente e delle proprie abitudini attribuiscono a qualsiasi esperienza turistica una capacità straordinaria nel favorire la conoscenza di se stessi e il contatto con altre realtà socioculturali.


    Nella società contemporanea, le motivazioni del turista sono in evoluzione e quelle classiche, viaggio e villeggiatura, ormai non corrispondono più alle nuove esigenze della domanda; il viaggio diventa processo cognitivo applicato ad un territorio, la cui attrattiva poggia su un delicato equilibrio tra la conservazione dei valori distintivi e la sua fruibilità(10).


    Più recentemente, di pari passo con una crescente sensibilità ambientale e con la diffusione di una maggiore profondità culturale, si è avuta una nuova evoluzione del viaggio; hanno avuto sviluppo località ( che abbiamo già definito “altre Italie”) che prima erano considerate minori, o aspetti meno consueti del turismo tradizionale, ma soprattutto si sta comprendendo l’importanza dell’identità del territorio e degli aspetti più intrinseci che ognuno di essi, per vari motivi, può proporre al turista – viaggiatore; in qualche località si registra uno sforzo crescente per ricostruire un’identità ambientale o funzionale (turismo specializzato, come appunto può essere il Cineturismo) e per offrire quindi nuovamente un’elevata qualità della vita ai turisti ospiti; gli operatori turistici, attori del sistema domanda – offerta, ormai hanno ben compreso che soltanto una visione sistemica e integrata della loro attività può rispondere alla domanda crescente di una clientela sempre più esigente e qualificata e, nello stesso tempo, sfruttare tutte le enormi potenzialità del nostro paese che si presta benissimo a essere valorizzato nei tantissimi aspetti in cui si può segmentare l’offerta delle destinazioni di viaggio e vacanza.


    Come medium tra domanda e offerta c’è sempre un prodotto, in questo caso da far coincidere con il territorio e ciò che sa offrire; tra le possibili vocazioni del territorio figura appunto quella di meta di viaggi, soggiorni, vacanze da parte di un generico o particolare insieme di turisti; possono cioè insistere in un territorio determinate vocazioni tali da favorire l’attivazione di flussi incoming di visitatori. A determinare tali condizioni vi è innanzitutto la presenza di uno o più fattori di attrattiva capaci di stimolare una certa domanda ad acquistare un prodotto composito, come è quello turistico, all’interno della quale figura la conoscenza, la visita, la fruizione di quel determinato fattore attrattivo particolare. In un’area tradizionalmente poco appetibile dal punto di vista turistico, e in un’area dove i flussi non sono destagionalizzati, ecco che il Cineturismo può diventare quel “fenomeno” o fattore di attrattiva che crei un importante indotto.


    Non è possibile fare una lista tassonomica e precisa di possibili fattori di attrattiva; di volta in volta saranno riconosciuti come tali un particolare paesaggio, le testimonianze storico-artistiche di epoche passate, alcune peculiarità climatiche e ambientali, la ricchezza del sistema enogastronomico, esempi rilevanti di architettura o d’arte contemporanea, ma anche un evento di spettacolo, degli impianti sportivi, un parco divertimenti, una casa da gioco. La differenza rilevante tra essi, è opportuno sottolinearlo nuovamente, non sta tanto nell’intrinseco valore espresso - la cui valutazione resta comunque soggettiva - quanto nella capacità di stimolare in modo più o meno intenso l’interesse prima e l’acquisto poi di un prodotto, e segnatamente di un prodotto esperienziale e funzionale come quello turistico, da parte di segmenti di domanda di caratteristiche distinte(11).


    1.5 - IL CINEMA , NUOVA FRONTIERA DEL TURISMO


    


    In questo senso, il Cinema può quindi aiutare, sostenere e in qualche modo anche orientare i percorsi e le scelte della destinazione turistica; la più immediata relazione tra un film, o una produzione cinematografica, e il territorio in cui viene girato, è quella provocata dalle ricadute economiche dirette e indirette sul territorio prescelto ( occupazionale, sull’indotto e sui servizi), a cui va aggiunta la significativa tendenza a veicolare nel film girato un’immagine positiva della destinazione, in termini prevalentemente turistici; la capacità dei professionisti coinvolti di armonizzare e far incrociare le esigenze di due industrie apparentemente così diverse come cinema e turismo – il cinema è stato definito “l’industria dei prototipi” perché ogni opera è sempre diversa dall’altra, il turismo invece può mettere a sistema una serie di meccanismi seriali identici ad ogni latitudine – potrà nel prossimo futuro riservare interessanti sviluppi. Perché, come esiste un circuito culturale e paesaggistico che lega ad esempio il neoclassico al Veneto o il tipico romanico di Puglia, o in campo letterario i luoghi manzoniani o in quello musicale i luoghi verdiani, così ormai si possono tracciare percorsi che accontentino gli appassionati di Visconti, Fellini, De Sica o Monicelli, o di altri autori/registi meno noti.(12)


    L’Inghilterra, precursore di questa nuova tendenza, offre ai suoi visitatori tour tematici nei luoghi resi celebri da film come “Love Actually”, “Notting Hill” e “Full Monty”; diverse agenzie di viaggio propongono tour della nazione ai fans di Harry Potter, dalla casa degli zii cattivi alla stazione di King’s Kross: un’idea fruttuosa visto che il film è stato girato in oltre 100 location diverse. Ma questi non sono che pochi esempi, se pensiamo al boom di turismo della Grecia e in particolare dell’isola di Castellorizzo a seguito dell’incremento di turisti dovuto al pluripremiato “Mediterraneo” di Gabriele Salvatores, o se pensiamo alla Nuova Zelanda passata nell’immaginario come luogo suggestivo e fantastico grazie a film come “Lezioni di piano” e soprattutto “Il Signore degli Anelli” (13). Vedremo più accuratamente anche i casi che hanno coinvolto l’Italia, ed in particolare alcune località.


    


    1.6 - DOMANDA E OFFERTA


    


    Abbiamo visto quali sono le funzioni del turismo attraverso i principali attori che fanno parte di questo mercato, e cercato di capire quali sono le nuove tendenze verso le quali si spinge il settore; ciò è dovuto principalmente alla domanda di mercato, ovvero la quantità di prodotti o servizi che i consumatori desiderano e sono in grado di acquistare ad un determinato prezzo e in un determinato periodo. Per quanto attiene la domanda turistica, essa è generalmente formata dal movimento, dai flussi e dalla composizione delle correnti di traffico turistico (turismo attivo). Rappresenta l’insieme dei servizi turistici richiesti dai consumatori in una determinata località turistica, dietro il pagamento (capacità d’acquisto) dei prezzi correnti in quel determinato momento. La domanda turistica è in funzione di numerosi elementi (variabili), quali fattori naturali, fluttuazioni del mercato, motivi del viaggio, tempo libero disponibile, reddito, moda ; la domanda turistica ha anche un suo percorso di vita (curva della domanda), che possiamo così schematizzare:


    
      	domanda positiva, andamento positivo e ottimale delle vendite;


      	domanda esuberante, in riferimento al periodo di alta stagione;


      	domanda stagionale, in questo caso si sceglie la via della “destagionalizzazione”, che abbiamo visto essere un buon modo per rendere un territorio – prodotto fruibile per più periodi durante l’anno (i nuovi tipi di turismi, e fra di essi, il Cineturismo, lontani dal tipico turismo di massa, ne sono un esempio);


      	domanda latente, nel caso di un’offerta inadeguata (per vari motivi…)


      	domanda negativa, avversione nei confronti del prodotto turistico.

    


    Per cui, alla luce di quanto sopra detto, è facile affermare che la domanda turistica è di tipo elastico e non rigido, in quanto si adegua alle fluttuazioni del mercato. Si parla di domanda stimolata, quando il flusso turistico viene indotto da un’attività ben precisa: il principale stimolatore della domanda turistica è senz’altro l’attività pubblica di marketing (macromarketing). La domanda spontanea, invece, non è altro che la soddisfazione di bisogni degli individui che presentano determinati requisiti, e le motivazioni, relative alla domanda spontanea, sono: livello di reddito, tempo libero disponibile, propensione al consumo, fattori climatici, fattori psicologici – sociali –fisiologici (che abbiamo già visto)(14). L’evoluzione socio-culturale della popolazione, che abbiamo visto essere tra i motivi dell’evoluzione del turismo degli ultimi anni, ha comportato, in particolare, ad una nascita di domanda spontanea verso il cineturismo stesso; da notare che la risposta a questa prima esigenza di un turismo legato ai luoghi del cinema è stata data dagli stessi amanti di cinema stesso che si “costruivano fai da te” percorso o itinerari legati ai luoghi del cinema.


    Infatti il compito del marketing, in questa fase, “è quello di valutare le dimensioni del mercato potenziale e di sviluppare adeguati pacchetti di servizi turistici, idonei a soddisfare le esigenze e i bisogni della domanda espressa da quei mercati”; la possibilità di attivare una particolare strategia di marketing turistico, una volta definito il campo d’azione, può quindi dipendere dall’andamento del mercato e da altri fattori: è necessario considerare la domanda e la concorrenza presenti sul mercato prima di elaborare un piano di marketing management; detto questo, si comprende la particolarità del marketing turistico, come scienza e arte, che si regge sulla concorrenza, natura del prodotto turistico e del mercato stesso. Uno studio sul marketing turistico ha una sua originalità nella misura in cui non sia una ripetizione di una qualsiasi azione di marketing aziendale, ma siano evidenziabili i motivi peculiari che dal modello aziendale generico lo differenziano.


    In risposta alla domanda turistica, troviamo l’insieme integrato delle attrattive (materiali e immateriali) che identificano una località turistica (ne abbiamo già parlato…), unite ai servizi offerti e alle aziende turistiche interessate (direttamente o indirettamente), che costituiscono l’insieme organico e composito dell’offerta turistica; proprio perché oggi il turismo è entrato nella fase dei “bisogni”, sotto la spinta sempre più forte di una domanda articolata e qualificata, e perché il consumatore turista è culturalmente diverso, più informato e critico, ci sono forti aspettative sul sempre difficile terreno della qualità dei servizi; le dieci domande-chiave del consumatore (o decalogo del turista), sono:


    
      	domanda d’efficienza, il servizio fornito non deve presentare difetti;


      	domanda d’efficacia, il servizio deve essere utile;


      	domanda di disponibilità, il servizio deve essere reale, fruibile;


      	domanda di trasparenza, rapporto chiaro con i clienti in termini contrattuali, di onestà e correttezza;


      	domanda di informazione, sapere cosa, dove, quando, chi ma in modo congruo, completo, sensato, essenziale;


      	domanda di qualità totale, riferita al servizio in tutti i suoi dettagli;


      	domanda di orientamento al consumatore, perché vuole essere conosciuto nei proprio bisogni, progetti e giudizi;


      	domanda di personalizzazione, servizi su misura, flessibili;


      	domanda di calore nella relazione, ossia vicinanza, complicità;


      	domanda di partecipazione, ovvero partecipazione e/o controllo degli standard di qualità da definire e gestire (15).

    


    


    Molto spesso molte di queste domande non risultano adeguatamente soddisfatte secondo le valutazioni dei consumatori-utenti, il che pone con urgenza la questione della riduzione del gap qualitativo tra domanda ed offerta, condizione per un ulteriore sviluppo armonico del settore; il Movimento consumatori, in linea a queste esigenze, richiede principalmente:


    
      	diffusione di maggiore informazione sui diritti del cittadino-turista in prospettiva nazionale e (soprattutto) internazionale;


      	maggior livello informativo e maggiore uniformazione dei criteri informativi dei servizi turistici offerti da tutti gli operatori professionale;


      	innalzamento dei criteri di selezione professionale per l’accesso alle professioni turistiche (n.b.: noi ne siamo la risposta teorica!) ed in particolare degli Agenti e Tour Operator (16) .

    


    


    Per lo sviluppo e l’analisi di quelle che sono le nuove tendenze di mercato, è opportuno dunque favorire lo sviluppo dello stesso, facendo riferimento alle sempre più precise richieste di competenza e professionalità dettate dalla domanda.


    Quindi anche coloro che si occupano di Cineturismo, è opportuno necessitino di adeguata formazione; non da ultima, la proposta di Marche Film Commission di ideare un master apposito per guide funzionali a questo tipo di turismo.


    


    1.7 - IL MARKETING TURISTICO MICROECONOMICO E MACROECONOMICO, E L’IMPORTANZA DELLA FUNZIONE PUBBLICA


    


    Si è già detto che per avviare una strategia di marketing, bisogna attivare una serie di azioni e di coordinamenti essenziali per soddisfare le esigenze del mercato e per conseguire gli obiettivi dell’impresa; la conoscenza del mercato, lo studio delle sue mutazioni, la pianificazione, l’assemblaggio e la decodificazione dei dati in possesso, sono operazioni imprescindibili. L’attività di marketing turistico può essere svolta a due differenti livelli: si tratta di un sistema integrato nel senso di una interdipendenza tra numerose aziende private e l’attività pubblica, al fine di integrare azioni di più ampia portata ad altre meno evidenti ma non meno utili ed essenziali.


    Per marketing macroeconomico bisogna intendere, quindi, l’insieme delle attività svolte dallo Stato e dagli enti pubblici (le Film Commissions e le Aziende di promozione turistica, nel nostro caso); per marketing microeconomico, le attività svolte dalle aziende turistiche private entro il raggio d’azione di loro competenza, in relazione alla loro capacità (sempre nel nostro caso, in particolare, la case di produzioni cinematografiche). I soggetti del marketing turistico pubblico sono, di conseguenza, lo Stato e gli enti pubblici (sia centrali che territoriali), mentre i soggetti microeconomici sono gli imprenditori e gli operatori turistici privati (17).


    Con riferimento al settore turistico, vi possiamo trovare anche in esso politiche industriali indirizzate allo sviluppo e al sostegno di questo specifico settore e delle aziende che in esso operano; è opportuno sottolineare però come le politiche industriali per il turismo rappresentino esse stesse un insieme disomogeneo e tale da coinvolgere un’estesa gamma di attività, tali da poter essere intese a due livelli:


    - quelle definite a favore di altri settori (politiche che possono essere indirizzate verso altri settori, ma che possono coinvolgere parzialmente il settore turistico; si pensi a questo proposito, come esempio, politiche svolte a sviluppare e potenziare alcune attività dell’industria pesante in prossimità di porti e di sbocchi al mare: questi interventi possono compromettere lo sviluppo della domanda turistica e della relativa offerta);


    - quelle che agiscono espressamente sulle imprese turistiche (politiche industriali per il turismo, quindi sulle imprese che più tipicamente sono coinvolte nella produzione turistica(18) )


    Prendiamo come buona la definizione di marketing turistico pubblico del Peroni, che afferma : “consiste nello studio di mercato e indi nella manovra strategica, sistematica alle esigenze e alle aspettative, sia della domanda sia dell’ambiente ospitante, di tutti i fattori – influenzabili dallo Stato o dagli altri enti pubblici – che concorrono alla caratterizzazione e alla valorizzazione delle attrattive e dei servizi turistici offerti o offribili da un territorio, in modo che questi, evidenziati dall’attività promozionale ed informativa, incidano il più efficacemente possibile sui processi di formazione delle scelte dei consumatori e degli intermediari turistici, inducendoli ad assumere i volumi, le modalità e le abitudini di consumo che sono ritenute più idonee al raggiungimento degli obiettivi di politica turistica stabiliti dalla programmazione” (19).


    Va osservato però che l’azione macroeconomica del marketing turistico in Italia si sviluppa in maniera disomogenea, affidando iniziative non solo agli organi preposti a svolgere tale funzione, ma anche ad altri enti pubblici indipendenti (e non collegati tra loro), che concorrono tutti alla formazione della politica turistica nazionale.


    Si richiede, a tal riguardo, un’attenta ed efficace programmazione della politica turistica del nostro Paese che, attraverso le strategie macroeconomiche di marketing turistico, può avvalersi di una pluralità di dati e di elementi sull’andamento del mercato turistico – sia nazionale, sia internazionale – sulla tendenza della domanda, con lo scopo primario di conseguire gli obiettivi prefissati, quali il mantenimento e l’incremento dell’immagine Italia nel mondo e il corretto andamento e sviluppo dell’industria turistica nazionale (20).


    Per quanto riguarda le politiche industriali a favore del turismo, dobbiamo innanzitutto osservare che in Italia solo in pochi casi le politiche per l’industria turistica sono decise direttamente da un ente preposto al governo turistico, e questo per la peculiarità dell’organizzazione del sistema pubblico responsabile per il governo turistico che, come sappiamo, non dispone di un ministero di riferimento (se non parzialmente legato a quello dei Beni Culturali) e che sempre più si va caratterizzando per una spiccata articolazione territoriale, dal livello regionale a quello comunale (21).


    E’ opportuno quindi discutere le diverse tipologie di politiche industriali a favore del turismo, a fronte di questo contesto, da riassumersi in un insieme di azioni macroeconomiche, in una funzione di generale indirizzo della società e di educazione a determinati atteggiamenti nei confronti del turismo (come a dire, invitiamo il turista a scegliere di fare del “Cineturismo” perché in quel determinato territorio applichiamo determinate azioni atte a favorire lo sviluppo di questo segmento di mercato); possiamo quindi affermare tranquillamente che lo Stato va ad influenzare indirettamente, con le sue politiche, la domanda turistica, con una serie di iniziative che possono ricondursi ad azioni di riconversione, incentivazione, agevolazione, tali da imporre una pronta, efficace e continua collaborazione di tutti gli enti turistici pubblici, non senza aver prima delineato però ruoli e competenze decisionali.


    Allargando poi lo studio al campo internazionale, va chiarito che considerata l’ampiezza e l’impatto che il turismo ha in tutto il mondo, sembra inevitabile per i governi nazionali un coinvolgimento in decisioni riguardanti sia lo sviluppo sia la formazione dei prodotti turistici. L’intervento governativo nel marketing dei prodotti turistici si propone sia a livello parziale, che totale. Ciò è dovuto al fatto che il turismo è definito come un’attività non lavorativa in molte nazioni non occidentali! Maggiore è l’importanza che il governo attribuisce al turismo, maggiore sarà il coinvolgimento di quel governo. Possiamo dunque parlare di:


    


    
      	Azioni di ordine generale per consentire alle imprese di sviluppare conoscenze, innovazione e qualità. Ricordiamoci che le imprese turistiche sono, e non solo in Italia ma anche in Europa, per il 95% fondamentalmente piccole e medie imprese, spesso a gestione familiare e spasso assai limitate per sviluppo manageriale. Uno degli interventi più interessanti è quello di utilizzare le nuove tecnologie per permettere alle piccole e medie imprese di entrare a far parte di reti informative e di accedere all’informazione , di avere possibilità di aggiornamento, di conoscenza dei mercati e di nuovi strumenti manageriali. Lo stesso avviene con il finanziamento di nuovi progetti formativi.


      	Azioni per la valorizzazione delle risorse, di informazione e promozione di prodotti turistici: pubblicità, partecipazione a fiere esterne ecc. a diversi livelli (nazionale, regionale, ambito di Azienda di Promozione Turistica, Apt, o di singola località). Parliamo quindi di valorizzazione delle risorse, di informazione e promozione di prodotti turistici, che possono essere considerati sia a livello di sistema Paese, e in questo caso ricordiamo l’esempio dell’Enit (Ente Nazionale Italiano per il Turismo, che promuove il sistema Paese all’estero), oppure i diversi sistemi locali a partire dal livello regionale per arrivare alle singole aree di interesse. Nel caso del Cineturismo, elargire fondi per la nascita, crescita e mantenimento di enti come le Film Commission o di appositi Uffici del Cinema (come è stato fatto a Matera)


      	Attività di regolamentazione, garanzie e controllo di diritti e legalità. Su questo tema vale la pena fare subito alcuni esempi (che possono richiamare anche aspetti di legislazione turistica): il controllo dei requisiti per l’accesso alla professione, imposizione di limiti e vincoli, controllo delle tariffe, salvaguardia della concorrenza. Si tratta di attività svolte a diversi livelli, spesso locali (In tale contesto si inserisce tipicamente il caso del direttore tecnico per agenzie di viaggio, per la cui categoria professionale è prevista la concessione di licenze da parte di regioni e province, enti deputati a fornire tali licenze).


      	Azioni per settori turistici omogenei specifici, per esempio il ricettivo, l’intermediario, i trasporti turistici. Gli esempi operativi in questo contesto fanno riferimento ad agevolazioni fiscali o finanziarie mirate, ad agevolazioni e sostegni per la riqualificazione e la ristrutturazione, a incentivi per lo sviluppo degli standard di qualità con riferimento ad alcuni servizi, e così via.


      	Azioni di produzione di beni e servizi: gestione diretta o da parte di società controllate di villaggi turistici, stabilimenti termali, arenili ecc., se è abbastanza frequente che l’ente pubblico entri direttamente o con partecipazioni alla produzione di beni e servizi (soprattutto nel Mezzogiorno) per la quale risulta fondamentale l’utilizzo di un bene pubblico (la costa, la spiaggia ecc.); in tal caso è fondamentale ricordare che l’obiettivo finale rimane la tutela delle risorse, la conservazione e valorizzazione dei beni ambientali o culturali che sono però effettuate da enti e istituzioni statali non turistici, dipendenti da ministeri quali quello dell’Ambiente e del Territorio, quello dei Beni Culturali, e così via. Anche in questo caso risulta evidente come un’iniziativa che risulta essere di estrema importanza per il settore turistico e per lo sviluppo locale, in realtà non dipenda da un ente deputato alla gestione del turismo, ma da enti e istituzioni pubbliche non turistiche. Il caso più tipico, in questo ambito, rimane comunque quello delle Soprintendenze, interessate alla tutela e conservazione dei beni culturali, che si trovano a interagire con il sistema turistico. Emerge dunque la necessità di collaborazione e coordinamento con un’attività, quella turistica, che si propone di fare della risorsa tutelata e conservata un’attrazione turistica, e dunque considera il bene culturale come oggetto di valorizzazione e talvolta di consumo. Si tratta dunque di due logiche per le quali è necessario trovare un equilibrio: passare da una risorsa semplice conservata ad una valorizzata, comunque nel rispetto della sua preservazione nel tempo e perseguendo uno sviluppo turistico sostenibile (22)

    


    


    Questo insieme di modalità di intervento mette in luce la necessità di coordinamento delle possibili iniziative a livello sia nazionale sia di singola destinazione. Per questo i dibattiti su queste tematiche spesso prefigurano la necessità di istituire un organismo super partes che garantisca questo coordinamento e che veda coinvolte tutte le categorie importanti per la gestione del turismo, comprendendo quindi tutti gli attori e in particolare coloro che si occupano di beni pubblici, di risorse culturali, di ambiente. In altri termini, si può affermare che le politiche settoriali (sia turistiche che non turistiche) sono e vanno attuate in collaborazione con i privati, in alcuni casi, possono anche essere delegate ai privati stessi; in particolare, si utilizza il sistema delle partnership, una pratica dove viene messo in luce come le collaborazioni permettano di fruire di economie di scala e di divisione dei costi, di maggior diffusione delle informazioni, di azioni in sistema, e rappresentino una grande innovazione nel contesto italiano: un esempio nel caso del Cineturismo, è l’impegno di un privato nello sviluppo di una Film Commission locale o comunque di un ente simile, che può offrire il proprio lavoro in merito se legato a particolari vantaggi nelle successivi produzioni cinematografiche in quei luoghi; le partnership possono essere di diverso tipo, fra queste:


    - associazioni tra privati, tra soggetti omogenei o meno, che possono configurarsi anche come cooperative che nascono per assicurare alcuni servizi al turista (animazione culturali, visite, interagendo con attrazioni limitrofe e così via); la costituzione di una collaborazione, spesso tra piccole e medie imprese turistiche, può generare quelle sinergie e quelle economie di scala che altrimenti non sarebbero possibili.


    - strutture associate tra pubblico e privato, che associano soggetti appartenenti sia alla sfera pubblica che a quella privata; al di là delle caratteristiche formali e delle finalità specifiche, tutte queste forme di collaborazione (magari sottoforma di consorzi misti) nascono e agiscono perseguendo un obiettivo finale comune: quello di mantenere e accrescere la competitività della destinazione, poiché la crescita, lo sviluppo e i benefici del singolo prodotto e delle singole attività sono possibili soltanto se l’intera destinazione – intesa appunto come insieme di territorio, comunità ospitante, operatori e prodotti – ha successo.


    In questo senso le partnership, anche quelle di tipo trasversale, che interessano settori differenziati anche per tipologia produttiva, permettono di prestare attenzione alla complessa interazione tra tutti gli attori della destinazione, ai fini di gestire e di mantenere forte la competitività dell’intero sistema: tutto ciò evidentemente implica anche il fatto che si ragioni in termini di obiettivi non solo di breve periodo ( e quindi di profitti per il singolo, ora e subito) ma anche di medio e lungo periodo ( e quindi di sostenibilità e valore per l’intero prodotto e per la destinazione)(23).


    Tali obiettivi si ottengono innanzitutto tramite il miglioramento del rapporto qualità/prezzo; partendo dalla variabile prezzo che, coerentemente con l’impostazione metodologica fin qui seguita basata sul concetto di destinazione, si configura come un elemento rappresentativo del costo della vita e del soggiorno per il visitatore della destinazione stessa; in questo senso la variabile finisce per includere componenti che sono specifiche del luogo e altre che invece assumono un carattere esogeno rispetto alla destinazione.


    La qualità, dal canto suo, può esprimersi sotto più aspetti, in particolare possiamo parlare di: qualità diretta, cioè dei servizi turistici, che si esprime per esempio attraverso il controllo della qualità alberghiera, o attraverso iniziative di controllo a seguito di incentivi e finanziamenti, stabiliti proprio da politiche settoriali; di qualità indiretta, che può articolarsi in 3 grosse categorie: - salvaguardia delle risorse non riproducibili; - servizi complementari e indivisibili, quali infrastrutture, comunicazioni, servizi culturali e di intrattenimento; - tutela del turista, in termini sanitari e di sicurezza individuale (24)


    


    1.8 - L’IMPORTANZA DELLA FUNZIONE PUBBLICA NELLA STAGIONALITA’


    


    Abbiamo visto come aspetti connessi al prodotto e alla qualità dipendano molto dalle politiche industriali legate al settore turistico, il tutto tramite strategie di marketing e azioni di management del prodotto secondo un progetto che si può così sintetizzare:


    


    
      	Programmazione del prodotto (club di prodotto)


      	Conoscenza del mercato e ciclo di vita del prodotto, anche attraverso studi di settore e successiva costruzione del prodotto stesso


      	Commercializzazione e promozione


      	Azioni per determinati target (forte segmentazione della domanda, pur con l’obiettivo del suo ampliamento: quindi una chiara comprensione delle esigenze di ciascuna tipologia di turista, di ciascun target e segmento di domanda)


      	Articolazione delle caratteristiche dell’offerta conseguente agli step precedenti attraverso politiche specifiche di determinazione del prezzo e di distribuzione(25). Lo stesso iter lo si può applicare quindi per un’analisi dettagliata e programmazione di un prodotto/fenomeno come il Cineturismo.

    


    


    Un aspetto che rende necessario l’intervento governativo nelle strategie di marketing del prodotto turistico è la stagionalità. La stagionalità è l’esempio più comune di cicli a breve termine che culminano nei mesi di alta stagione, raggiungono il minimo in bassa stagione e hanno due periodi intermedi; è difficile destagionalizzare, ma è proprio questo l’obiettivo nella creazione di un nuovo mercato turistico. Il desiderio di allungare la stagione turistica nei periodi di scarsa domanda ha spinto, per esempio, negli ultimi anni, molti governi a stimolare la creazione di centri congressuali e stimolare il turismo d’affari; alcuni finanziamenti verso le attività promozionali degli Uffici turistici nazionali sono destinati alla creazione di opportunità di un movimento turistico nella bassa stagione e in quella intermedia.


    Si può benissimo dire che la crescente capacità ricettiva delle destinazioni turistiche porta ad una sempre più agguerrita competizione del mercato mondiale, i consumatori sono diventati più esigenti (come abbiamo più volte ribadito) in termini di qualità e quantità e sono meglio informati sulla vasta gamma di prodotti che il mercato offre (26). Sapersi proporre con programmi innovativi come il Cineturismo, e con esso azioni mirate di marketing, può creare quella ricettività e indotto che mantengono un territorio o una particolare destinazione altamente competitiva, e con essa tutti i servizi legati.


    Un mercato stimolato, nel processo di destagionalizzazione, ha prodotto anche nelle nazioni più sviluppate, dove il libero mercato ha dato impulso all’iniziativa privata, un sostegno notevole della pubblica amministrazione nel marketing; sostegno che si concretizza con funzioni quali: responsabilità nella raccolta, controllo e flusso di dati sui visitatori, creando e mantenendo contatti commerciali con il resto d’Italia e con l’estero per mezzo di uffici, convegni, viaggi e borse, predisponendo e distribuendo documentazioni agli operatori commerciali e agli enti pubblici e fornendo consulenza qualificata agli operatori turistici.


    L’intervento del marketing turistico pubblico, il cui campo di applicazione è la forma più complessa di prodotto turistico perché quest’ultimo può avere dimensioni e caratteristiche diverse da zona a zona, ha come scopo principale quello di influenzare le scelte dei consumatori, affinché queste ricadano su una località piuttosto che su un’altra, su un paese piuttosto che su un altro, magari proponendo il prodotto con caratteristiche tali che possa porsi all’attenzione del fruitore anche nei cosiddetti momenti di bassa stagione, per allungare la stagione turistica (27).


    Non parleremo solo quindi di uno sviluppo e/o nuovo impulso per il turismo cosiddetto Termale, o Termalismo , che una volta rappresentava il classico esempio di turismo “fuori stagione”; lo sviluppo di nuovi prodotti, o turismo, o nicchie di mercato, come appunto può essere il Cineturismo, rappresentano l’esempio di un nuovo impulso che grazie alle possibili sinergie tra pubblico e privati, che abbiamo visto, può portare al processo di destagionalizzazione turistica da un lato, e di promozione e valorizzazione di uno specifico territorio dall’altro.
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    CAP. 2 – Analisi di un fenomeno: il Cineturismo


    Turismo: boom delle vacanze da set , le mete preferite Roma, Venezia, Toscana, Sicilia e Campania


    ANSA del 23 Aprile 2007 ORE 16.56


    


    “Sempre più stranieri scelgono una vacanza in Italia suggestionati da location cinematografiche o luoghi letterari. Quattro turisti su dieci, secondo una ricerca tra i Tour Operator Internazionali, scelgono le loro vacanze condizionati da film o romanzi: in Italia nel 2006 sono stati 41.622.000 . Tra le mete preferite Roma, Venezia, la Toscana, la Sicilia e la Campania. Quest’ultima è tra le regioni italiane che più beneficia del fenomeno”(1)


    Un recente comunicato Ansa per spiegare un fenomeno, il Cineturismo, che abbiamo introdotto e che ora andremo a trattare nello specifico; un fenomeno che in questi anni è diventato un prodotto turistico e che grazie a raccolte di dati come quelle sopra citate, non può che creare un flusso costante di visitatori se bene monitorato tra tutte le componenti territoriali di una specifica destinazione.


    “Si vede al cinema, e viene la voglia di andarci…” Il Cineturismo è la forma specifica di turismo di chi si reca in visita alle location cinematografiche e televisive, i luoghi, cioè, utilizzati come set per le riprese. Si tratta di una tendenza crescente negli ultimi anni a tal punto che all’estero ci sono già tour operator e agenzie di viaggio specializzate nel proporre visite guidate alle mete dove sono state girate scene divenute poi famose; tour operator e agenzie viaggio specializzate sono i principali promotori di questo fenomeno, ma fino ad oggi si è trattato di un fenomeno spontaneo, partito dagli spettatori i quali, senza alcun tipo di offerta turistica, hanno spontaneamente deciso di visitare quei luoghi che al cinema o in Tv avevano stimolato la loro curiosità. In alcuni paesi, ed è opportuno che ciò accada anche in Italia, si è trattato di una vera e propria scelta di marketing territoriale.


    Il processo che fa di un luogo una destinazione turistica è stato ampiamente analizzato utilizzando codici e strumenti provenienti da diverse discipline, difficile andare ad analizzare, in questa sede dove noi vogliamo parlare di Cineturismo come fenomeno turistico di promozione e valorizzazione del territorio, anche le implicazioni antropologiche, sociali e culturali di questo tema, che coinvolgerebbe probabilmente anche i grandi temi della identità, della cultura e della modernità.


    Alla domanda “Perché i film (e i programmi Tv) inducono turismo, trasformano cioè un luogo in una destinazione (come hanno fatto in passato, e continuano a far tuttora anche le opere letterarie)”, non è immediato rispondere; a lungo si è pensato che fosse semplicemente perché in alcuni film si vedevano dei bei paesaggi che la gente aveva voglia di visitarli poi di persona. Risposta tanto banale quanto esaustiva del fenomeno. In realtà il fenomeno è più complesso ed ha a che fare anche con il “come” i luoghi vengono trattati nel prodotto cineaudiovisivo, i temi del film, le sequenze, le relazioni tra i personaggi: in una parola è la magia del film nel suo complesso che rende appetibile turisticamente il set. I film non vengono fatti per promuovere il turismo, questo è opportuno sottolinearlo; ciò avviene, e non sempre, quando il film, in tutti i suoi elementi, ha successo.


    Ha successo nel senso che si tratta di una vendita “morbida” (“soft sell”) del luogo in grado di far appello non solo ad elementi razionali, ma anche e soprattutto a quelli emozionali. Funziona naturalmente di più quando il film è visto da più spettatori per periodi più lunghi, ed è questo uno dei motivi della più alta probabilità che sia una serie televisiva a funzionare da traino turistico, rispetto al film ( In Italia il cineturismo dovrebbe essere più correttamente essere chiamato teleturismo, sull’esempio di Città della Pieve o Gubbio, la cui notorietà è stata incrementata perché sedi stabili della serie Carabinieri e Don Matteo, o di alcune zone della Sicilia e di Capri stessa, il cui indotto turistico è notevolmente aumentato grazie alle fiction de Il commissario Montalbano e Capri )(2)


    


    2.1 - L’IMPORTANZA DEI LUOGHI: LA DESTINAZIONE CINETURISTICA


    


    Abbiamo già ampliamente detto come l’evoluzione storica delle forme di turismo sottolinei in modo innegabile che il comportamento turistico riflette i mutamenti sociali ed i nuovi bisogni della società, assumendo via via forme diverse. Dal Grand Tour della società aristocratica, al turismo di massa della società industriale, fino a giungere al turismo di massa diversificato della società post-moderna; lungo questo percorso, il turismo ha giocato un ruolo sempre più importante nelle società che si sono succedute, sino ad assurgere al ruolo di possibile risposta alla domanda di sviluppo di un territorio; da un lato, la necessità quindi di comprendere i cambiamenti in atto nel comportamento turistico, di adeguare i mezzi, di attuare strategie di pianificazione e di credere in uno sviluppo del turismo sostenibile e responsabile; dall’altro, la possibilità di ri-valutare e ri-considerare il ruolo del turista nei panni del viaggiatore. Dall’estinzione della pratica del Grand Tour in poi, il comportamento turistico si è dimostrato come tendenza ad emulare le forme di comportamento del ceto sociale superiore o ritenuto tale; in particolare gli inglesi risultano essere i promotori di nuovi trend e nuove mode, turisticamente parlando; così è per questa nuova forma emergente di fenomeno turistico qual è il Cineturismo, che si può esso stesso inserire nel filone di sviluppo del turismo di massa che potremmo definire differenziato.


    Perché differenziato? Il mercato turistico del XXI secolo deve fare fronte ad un consumatore più attento, maggiormente informato e con un ventaglio ricco di proposte alternative. Il turista diventa un esperto che sceglie in libertà e crea una domanda caratterizzata dal desiderio di maggiore sicurezza, più attenta all’ambiente, e sempre più sensibile al rapporto qualità-prezzo; le nuove modalità nella pratica turistica evidenziano l’emergere di un turismo di qualità, appunto differenziato, favorevole ad itinerari e luoghi scelti con cura e, come abbiamo già affermato, maggiore attenzione per l’ambiente e la cultura locale in antitesi con quello di massa standardizzato e uniformato (3). E’ un universo ancora piccolo di turisti, tanto da ricoprire poche nicchie di mercato, ma è certamente significativo considerato che il fenomeno della vacanza di qualità è in espansione. All’interno di questo segmento in espansione si possono distinguere le tendenze più significative caratterizzate tutte dal desiderio di esplorare e di conoscere, una sorta di ritorno a quel comportamento turistico definito autodiretto, tipico dei viaggiatori del XVII-XVIII secolo. Il termine viaggiatore si affaccia nuovamente sulla scena del mercato turistico dopo lungo tempo, cercandosi un suo spazio e creando nuove mode. Parliamo di:


    
      	Viaggiatori a tema, dove il viaggio è visto come momento di arricchimento culturale, esperienza di vita; temi come arte, storia, musica, letteratura, architettura, cultura popolare e locale, enogastronomia, ed oggi possiamo dire anche il CINEMA, fanno da filo conduttore; il viaggiatore in questione rappresenta un target di cliente medio-alto, con un buon potere di acquisto e livello culturale, amanti del bello e del buono, scelgono in genere strutture extra-alberghiere in ragione della loro ricerca di autenticità e di atmosfera che caratterizza la loro vacanza.


      	Viaggiatori responsabili, si distinguono per l’attenzione al tema dell’ambiente, scelgono di conseguenza mezzi di trasporto non inquinanti come la bici, la barca a vela, a piedi o a cavallo; strutture ricettive che corrispondono al loro stile come agriturismo, campeggio, bed & breakfast. Il target è tendenzialmente medio-alto e corrisponde ad un tipo di persona socialmente impegnata nella vita quotidiana.


      	Viaggiatori impegnati, dove la vacanza rappresenta l’occasione per impegnarsi, imparare a fare qualcosa di utile per sé o per gli altri. Spesso sono volontari che prestano il loro tempo di vacanza ad associazioni umanitarie di vario genere.(4)

    


    


    Quindi, comprensione dei bisogni dei clienti, ben sapendo dell’importanza strategica del turismo nello sviluppo economico di un territorio; se prima la presenza di monumenti, di spiagge o di paesaggi attraenti potevano essere elementi sufficienti per attrarre il turista, ora la domanda turistica si compone di elementi sempre più diversificati e specifici. Il fenomeno del Cineturismo è un chiaro esempio di come la destinazione sia divenuta un sistema complesso che mette insieme elementi materiali e immateriali, immagine e immaginario. Definita come la “nuova frontiera del turismo alternativo”, questa nuova alleanza tra cinema e territorio determina un rapporto certamente interessante sotto molti punti di vista, in particolare da quello turistico. Dalle prime analisi emerse da recenti studi, alcune località (vedremo quali), toccate dal fenomeno del Cineturismo, hanno avuto un particolare incremento del flusso turistico; questo perché il Cineturismo va considerato a tutti gli effetti un valido strumento di promozione del territorio e del turismo, ma soprattutto un agente catalizzatore per incitare e invogliare i viaggiatori/turisti a conoscere quei luoghi, a rivivere quelle suggestioni veicolate da un film che ha fatto viaggiare ed emozionare, o da una fiction che ha accompagnato tante serate. Si tratta quindi di cogliere questa grande opportunità per diffondere attraverso la location l’immagine del proprio territorio, e in un secondo tempo portare a conoscenza della sua identità, sotto i vari aspetti che abbiamo già visto e citato: ambientale, storico, artistico, culturale, enogastronomico, folkloristico.


    Ma una destinazione turistica come la nostra, ed in particolare nel caso del Cineturismo, il luogo dove si consuma una magia, un sogno, sarà determinato soprattutto dalla presenza di un certa cultura dell’ospitalità; per diventare una destinazione turistica di successo occorre fare proprio il concetto di qualità dell’accoglienza, un mix di atmosfera, fattore umano, comodità e disponibilità. Questo mix si realizza attraverso una politica di sensibilizzazione rivolta alla popolazione locale in quanto determinante è sia l’immagine che essa ha del proprio territorio sia l’immagine che essa intende proiettare al turista; la formazione professionale, di cui abbiamo già parlato, il coordinamento dei servizi, la promozione territoriale, sono tanto necessari, quanto il ruolo dei cittadini della località ospitante in qualità di attori del sistema turistico, i quali con la loro disponibilità o ostilità faranno da ago della bilancia nella realizzazione di una destinazione di successo.(5)


    Può sembrare strano, ma per valorizzare al meglio un luogo o comunque un territorio come destinazione, bisogna saperlo fare; è necessario quindi occuparsi di turismo in termini pratici, e pensare anche a servizi quali alberghi, ristoranti, trasporti. Con riferimento alle peculiarità del patrimonio culturale italiano, il processo di valorizzazione deve tener conto del fatto che i nostri beni non si esauriscono semplicemente nei musei o nelle mostre d’arte, anzi, i più pregevoli si incontrano sul territorio, passeggiando per le strade delle nostre città. E’ necessario quindi sviluppare le economie locali del territorio di riferimento, potenziando e migliorando i servizi aggiuntivi, informativi, comunicazionali.(6)


    Può il Cineturismo entrare in questo meccanismo di sviluppo territoriale? Certamente sì, ma si dovranno determinare alcune circostanze e particolari condizioni per far si che la destinazione cineturistica abbia successo. Questo perché diversi possono risultare gli effetti del potenziale turistico rappresentato dall’indotto proveniente dal cinema e dalle fiction, e delicato sarà il compito per il territorio che si propone come location. Il territorio come un attore dovrà imparare a non svendere la propria immagine, dovrà evitare di assumere troppe identità per finire a non possederne neanche una; in definitiva dovrà scegliersi un buon agente per poter ottimizzare al meglio questa opportunità. Vedremo il ruolo chiave delle film commissions territoriali in questo contesto.


    La vera forza che il Cineturismo può rappresentare sta nell’ampiezza del pubblico che può raggiungere attraverso la location, basti pensare alla diffusione di un film in termini internazionali, e senza andar troppo lontano, alla diffusione all’estero del cinema italiano; se poi vi uniamo le opportunità offerte da internet, si guardi al caso di Matera e al sito www.sassiweb.it, il 32,96% di aumento di arrivi turistici dal 2002, anno di uscita di “The Passion”, al 2005, il 40% dei quali costituito da tedeschi, inglesi, americani, giapponesi e francesi(7), risulta essere una naturale conseguenza di questo nuovo fenomeno turistico – culturale, spontaneo ma non così tanto imprevisto. L’attenzione politica, istituzionale, di comunicazione che recentemente si è avuta non può che favorire lo sviluppo di questo prodotto.


    


    2.2 - LA DESTINAZIONE CINETURISTICA COME PRODOTTO TURISTICO


    


    Lo sviluppo di un’area, e di conseguenza la domanda turistica verso una destinazione (vedi l’esempio di Matera, il caso più eclatante di sviluppo turistico di un’area dovuto all’effetto Cineturismo), segue un ciclo evolutivo che risulta essere molto simile a quello tipico del prodotto. Il cosiddetto “ciclo di vita della destinazione” conosce pertanto quattro fasi identificate che ne sintetizzano il movimento evolutivo “in fieri”: Lancio, Crescita, Maturità, Declino.


    A queste quattro fasi consuete del ciclo di vita di un prodotto, se ne può accompagnare una quinta che viene definita di cosiddetto “Rilancio” e che può, se ben orientata e articolata, dar vita ad un nuovo ciclo. Possiamo quindi facilmente dedurre che se il ciclo di vita di una destinazione ha un andamento per alcuni versi autonomo che contempla “naturalmente” le quattro fasi di rito, la quinta fase invece scaturisce dalla gestione di una studiata politica di rivalutazione e quindi da una volontà di differenziazione dell’area in oggetto. La realizzazione di un evento è solitamente uno degli strumenti più usati al fine di “rianimare” un territorio rendendolo maggiormente appetibile; l’interesse per un’area può essere pilotato trasformando la zona in questione in un prodotto destinazione. In questo senso il termine “Attrattività Cinematografica” può essere inteso come parametro per valutare la forza di attrazione che l’area presa in considerazione esercita sul turista potenziale.


    L’inesistenza sostanziale di vincoli inoltre fa sì che la visita stimolata da una proiezione filmica ben si presti al fine di superare il diffuso problema della marcata stagionalità concentrata in uno o più periodi piuttosto che essere uniformemente distribuita durante l’anno. Tale animazione territoriale comporta pertanto diverse ricadute ottimali per l’area:


    - Attrae visitatori che altrimenti non avrebbero visitato il luogo;


    - Incoraggia la visita di turisti che hanno già visitato il posto e che altrimenti avrebbero considerato sufficiente una visita sola;


    - Incoraggia il passaparola nel coinvolgere amici e parenti nella partecipazione all’esperienza nuova;


    - Incoraggia permanenze più lunghe con conseguenti spese maggiori;


    - Amplia il target market di una destinazione;


    - Attua azioni di place marketing.(8)


    Tutte queste azioni sulla domanda di prodotto si concretizzano in un vero e proprio ruolo economico che l’incoming assume avendo ripercussioni sul territorio molto forti in termini di impatto coinvolgendo anche l’occupazione. Questi strumenti (al fine di promuovere un’immagine positiva o migliorare un’immagine negativa già esistente) sono utili al modellamento della percezione del turista e funzionali alla rivitalizzazione del ciclo di vita precedentemente illustrato inserendosi quale fattore chiave in fase di “maturità” per evitare la fase di “declino”. E’ proprio per questo che è opportuno sottolineare la cultura e tutti gli aspetti ad essa legati, non solo come un semplice plus territoriale, ma come un elemento in grado di generare filiere di mercato, nuove professionalità, nuove opportunità di sviluppo. Parliamo pertanto di una vera e propria economia della cultura.


    Il Cineturismo si concretizza quindi in un processo innovativo di diversificazione spontanea del prodotto turistico che è partita direttamente dalla domanda. L’anomalia del fenomeno si rintraccia proprio nel fatto che è solitamente l’offerta ad attuare nuove diversificazioni della proposta turistica nel tentativo di farla risultare appetibile ai segmenti di mercato individuati quali propri target. Nel caso del Cineturismo si sono infatti creati naturalmente nuovi prodotti – destinazione estremamente funzionali anche alla destagionalizzazione (che abbiamo già visto) del turismo sul territorio in questione. I cosiddetti movie tours (ne vedremo in dettaglio alcuni esempi) sono sicuramente declinazioni creative di tali prodotti – destinazione fatti nascere dal viaggiatore – spettatore, al fine di soddisfare la sempre più consolidata attitudine per l’elemento esperienziale ormai legato al nuovo concetto di viaggio.


    Nell’ambito del Cineturismo vengono attuate naturalmente, durante la visione del film, modalità di place marketing spesso inconsapevoli che però risultano strumentali al fine di veicolare messaggi ben precisi, perfettamente recepiti dallo spettatore , inerenti una location, sfondo del plot rappresentato. Una volta presa coscienza dell’esponenziale potere mediatico del cinema in questo senso, e del connubio creatosi naturalmente tra la visione di una produzione cinematografica e la maturazione della percezione di chi guarda rispetto ai luoghi proposti, risulta inevitabile un intervento mirato che implementi e orienti queste azioni di place marketing spontaneo trasformandole in azioni di destination management. Un’attenta osservazione della relazione che nel tempo ha legato il cinema al territorio infatti non può che condurci al forte ascendente che questo media ha sul valore che lo spettatore attribuisce ad un territorio proposto, magari mai conosciuto prima.(9)


    Il cinema sembra dunque avere le potenzialità per essere un forte elemento di costruzione dell’identità di un luogo, di una città o di un territorio, anche in un eventuale processo di ricostruzione di un’immagine stessa: pensiamo ad Atlanta che ha rivitalizzato e riutilizzato le immagini create da “Via col vento” al momento in cui è stata scelta come sede delle Olimpiadi del 1996 (immagini definite come la “seconda rinascita” della città). È abbastanza ovvio dunque dedurre che gli effetti di questi film (o telefilm), di quelli che superano una certa soglia di visibilità e diventano, almeno per un determinato periodo, una componente dell’immaginario condiviso e della cultura di massa televisiva di un Paese, per potersi tradurre in “comunicazione” e quindi in “Rilancio”, hanno bisogno di interventi, di strategie, e di investimenti.


    Questa necessità è dovuta in parte alla opportunità di rafforzare l’effetto “naturale” delle immagini che vengono o verranno viste sullo schermo, in parte alla possibilità di gestire e di indirizzare la comunicazione, in parte al fatto che in molti casi il luogo che viene mostrato non è identificato, oppure viene chiamato nella finzione in modo diverso da quello reale; questo vale sia nel caso in cui l’obiettivo sia in generale la creazione di un’immagine d’area, di un senso del luogo a sostegno di politiche di marketing territoriale, sia che si tratti dell’obiettivo più specifico di una politica di sostegno allo sviluppo turistico della località. E ancora, può trattarsi non di politiche territoriali, solitamente coordinate o finanziate, in tutto o in gran parte , da un ente pubblico, ma di strategie di aziende o di gruppi di operatori privati (tipicamente albergatori di una determinata area)(10)


    Riassumendo le peculiarità del marketing applicato alla commercializzazione di un territorio sotto il profilo turistico, scopo che il Cineturismo si prefigge di fare, le caratteristiche del prodotto-destinazione devono essere:


    


    
      	Complessità, caratteristiche ambientali e servizi per la fruizione del territorio


      	Intrasportabilità, un territorio non può essere “trasportato”, per quanto alcuni aspetti possano essere riproposti altrove, come l’enogastronomia e il folklore)


      	Intangibilità, il prodotto-destinazione è costituito da promesse, interpretazioni della comunicazione di marketing e quindi da sogni


      	Importanza per il turista, non deve deludere le aspettative perché spesso la vacanza è sinonimo di sacrifici economici


      	Incertezza del prezzo complessivo, difficilmente si può prevedere il prezzo stabilito di una vacanza, anche di un “tutto compreso”, in quanto numerosi sono gli extra in agguato


      	Influenza delle problematiche esterne, clima, avvenimenti e altro possono influire sulla perfetta riuscita del prodotto


      	Rilevante importanza delle prestazioni del personale che è a contatto con il turista, dall’accoglienza agli eventuali camerieri, inservienti, dal vigile urbano al negoziante: il prodotto turistico territoriale è anche questo!

    


    Il percorso che una destinazione cineturistica deve seguire per lavorare in chiave di orientamento al mercato e alla qualità analizza il processo di promozione territoriale(11).
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    2.3 - Il “CINETURISMO” E LO SVILUPPO DEL MARKETING TERRITORIALE


    


    Analizziamo un caso che spiega come nel territorio spesso non ci sia questa ricezione dell’importanza di una strategia di marketing che venga in qualche modo programmata non solo ex ante, ma monitorata soprattutto ex post, ovvero la mancanza di una continuità di azione per quello che concerne il contesto del marketing territoriale; è il caso del film “Il mandolino del Capitano Corelli”, il cui successo dal punto di vista cinematografico è discutibile, che però ha avuto un impatto turistico interessante, al di là di qualsiasi aspettativa; la curiosità degli studiosi su questo caso si riferisce al fatto che nonostante non ci sia stata alcuna volontà precostituita da parte degli amministratori del territorio, quindi i policymakers e neanche da parte degli stakeholder, per ciò che riguardava appunto gli impatti positivi di questo film sul territorio, a Cefalonia (teorica location del film) si è registrato un incremento di flussi di incoming notevole; quest’incremento dei flussi di incoming non ha certo avuto l’avallo della struttura territoriale, anzi si è notato come ci sia stata una delusione molto forte da parte dei turisti che, andando a visitare il luogo, non hanno più ritrovato né elementi del set, né qualcosa che in qualche modo testimoniasse il fatto che nell’isola di Sami, esattamente, fosse stato girato il film con Nicolas Cage e Penelope Cruz; allora si è manifestato un fenomeno che partiva dal basso, molto interessante, ovvero il negozio locale che vende le fotografie del film e diventa posto ricercatissimo perché idealmente vende un pezzettino di set. Sembra assolutamente paradossale, ma in un’indagine condotta su un campione cospicuo di turisti (1000), la risposta che ha accomunato il target intervistato è stata: “peccato, sarebbe stata un’occasione grandissima se ci fosse stato un qualcosa che avesse testimoniato la presenza del film”, perché era quello lo spirito che aveva motivato la vacanza(12). Questo esempio dimostra come non esiste una strategia di marketing forte che affianca la promozione del territorio legata all’aspetto cinematografico, simbolico in questo esempio il fatto che l’isola greca, e in generale tutta la Grecia turistica, punti da sempre molto di più sul punto di vista storico e delle bellezze paesaggistiche che il proprio territorio offre.


    Contrariamente, possiamo portare un esempio positivo in tal senso, sicuramente non eclatante nei numeri, ma significativo per il fenomeno; il lavoro svolto dal Salento Film Found, un esempio di esperienza concreta della provincia di Lecce, che in tal modo ha dato finanziamenti a progetti filmici. L’esperienza di questo fondo nasce non principalmente come tentativo di accompagnare l’attività cinematografica con lo sviluppo turistico del territorio, ma in un contesto più ampio di strategie di marketing territoriale, per ciò che questa esperienza poteva avere di rapporto, di legame con il territorio, con la sua storia, con i suoi valori, con la sua identità e anche con il suo paesaggio. Tra le varie produzioni, forse quella qualitativamente meno importante ha avuto, per il territorio, un riscontro maggiormente positivo, ovvero la serie televisiva de “Il giudice Mastrangelo”, giunta alla seconda serie; una rappresentazione sicuramente discreta del territorio, ma che dal punto di vista della visibilità ha visto aumentare i flussi di turisti; a seguito di un’indagine ex ante, dunque, con una certa rappresentazione del territorio salentino nella fiction (compresi aspetti enogastronomici o folkloristici, come il richiamo alla Pizzica, ballo locale, in una puntata della prima serie) ha portato ad un incremento nel comparto dell’indotto turistico che spetta ora alle istituzioni interessate, come l’APT o assessorati vari, saper mantenere(13).


    Cerchiamo ora di capire quali sono gli strumenti che sono stati o che comunque devono essere utilizzati per “cavalcare l’onda” della visibilità di cui può godere un territorio grazie anche alla sua esposizione sul grande o sul piccolo schermo:


    Strumenti di comunicazione cartacea: guide, brochure , mappe. Sono gli strumenti più semplici e più utilizzati per tradurre l’appeal dell’immagine cinematografica in elemento di arricchimento dell’offerta turistica di un territorio. Una delle prime ( e migliori, a detta degli esperti in materia) cartine è la British Movie Map, realizzata dal British Tourist Authority. Possiamo portare anche esempi italiani, come la carta cinematografica di Torino della Torino Film Commission, o di Vicenza da parte della Vicenza Film Commission. Esiste una ricchissima e completa guida mondiale “The Worldwide Guide to Movie Locations”, acquistabile sul sito www.movie-locations.com, in questo caso trattasi non di un prodotto promozionale, ma di un’operazione editoriale indipendente al servizio “dell’esplosivo nuovo settore del cineturismo”


    Produzioni audiovisive sussidiarie o complementari, sotto forma di prodotti del genere “The making of…” oppure “I luoghi di…”. Sono produzioni realizzate con il consenso della (quando non direttamente dalla) casa di produzione del film o del programma televisivo, in collaborazione con gli enti locali che trovano in questo tipo di strumenti la possibilità di valorizzare i set dove la produzione è stata realizzata con maggiore libertà rispetto alle costrizioni narrative del film o della fiction stessa


    Uso di testimonial. È abbastanza naturale riusare i personaggi legati al successo di un film in campagne di comunicazione a favore del luogo dove il film è stato girato. Noto il caso dell’Australia che ha fatto di Paul Hogan (Mr. Crocodile Dundee) un testimonial turistico di grandissima efficacia per le sue campagne pubblicitarie (negli Usa in particolare). Per restare in Italia, un classico caso è quello di Brescello, e la creazione del marchio “A little world of Peppone e Don Camillo”, che punta tutta l’economia turistica locale sulla figura dei due celebri personaggi, noti per l’ormai famosissima serie televisiva di vecchia memoria(14).


    Co-marketing e co-advertising con la distribuzione del film. Sono forme di intervento più elaborate e raffinate e anch’esse richiedono accordi con la produzione. Sono operazioni che possono svolgersi anche nelle fasi precedenti all’uscita del film. In questi casi possono prendere la forma di co-sponsorizzazione delle visite sui set da parte dei rappresentanti dei media, o di altre attività di public relations.


    Creazioni di pacchetti turistici mirati. Anche qui a volte sono realizzati dagli enti di promozione turistica, a volte da operatori privati , come tour operator (il caso della Gea Way di Milano, che offre tour guidati da un regista) o agenzie di viaggio.(15)


    Una volta presa coscienza dell’esponenziale potere mediatico del cinema e del connubio che si può creare naturalmente tra la visione di una produzione cinematografica e la maturazione delle percezione di chi guarda rispetto ai luoghi proposti, risulta inevitabile un intervento mirato (tra i tanti che abbiamo elencato sopra, ma che di caso in caso assumerà sempre caratteristiche particolari diverse) che implementi e orienti queste azioni di place marketing spontaneo, trasformandole in vere e proprie azioni di destination management.


    Un’attenta osservazione della relazione che nel tempo ha legato il cinema al territorio, infatti, non può che condurci al forte riconoscimento dell’ascendente inconsapevole che questo “potente” medium ha sul valore che uno spettatore attribuisce a un territorio proposto, magari mai conosciuto prima. Ma non tutto appare così scontato, perché non sempre l’immagine che se ne può trarre di un luogo, da un film, può essere considerata positiva; basti pensare ai film come la Piovra o a produzioni come Mary per sempre o Milano-Palermo sola andata, che hanno mostrato un’immagine di una realtà quotidiana violenta fortemente stereotipata, in particolare di Palermo, di tutta la Sicilia, tali da creare un immaginario collettivo, specialmente all’estero, fortemente negativo, con pesanti ricadute sul turismo. Sarebbe pertanto auspicabile portare avanti un film destination marketing planning al fine di ottimizzare le potenzialità del cinema relativamente alla promozione turistica del territorio e non alla sua insita capacità di screditarlo(16).


    


    2.4 - IL TARGET GROUP DEL CINETURISTA, ANALISI DI UNA NUOVA FIGURA


    


    Come possiamo identificare, dunque, il cineturista ?


    Come colui che, stimolato e affascinato dalla visione dei luoghi di un film, si reca in quei luoghi per diverse motivazioni.


    Analizzando le reazioni degli spettatori, verificando la radice delle loro motivazioni, si possono ipotizzare tre diversi livelli di cineturista:


    Specific: il movente della vacanza è la scoperta dei luoghi del film.


    General: chi, all’interno di una vacanza, si reca in una location cinematografica, anche se non è l’obiettivo primario della vacanza.


    Serendipitous: chi, per caso, capita in una destinazione che è stata ripresa in un film.17


    Un altro tipo di suddivisione, distante dall’idea di cineturismo affrontata fin d’ora distinguerebbe due diversi gradi di relazione fra cinema e turismo, quindi due diversi tipi di cineturista, secondo la quale si puo’ definire come cineturismo, soltanto il primo grado, cioè il cineturismo in senso stretto, mentre l’altro livello, sarebbe una forma di influenza del cinema, impropriamente definita come cineturismo:


    
      	Cineturismo in senso stretto: quando il viaggio diventa un pellegrinaggio verso la location del film di culto.


      	Cineturismo indiretto: turismo indotto da film, ma solo nel momento della scelta, poiché nel momento della fruizione il film passa in secondo piano.

    


    Assodato che il cinema provochi una certa influenza sul consumo turistico, bisogna indagare se possa incidere anche sul momento dell’acquisto da parte della domanda.


    Esistono diverse fasi del processo decisionale di acquisto di una vacanza:


    -nascita del desiderio


    -ricerca di informazioni


    -selezione di informazioni


    -scelta della destinazione


    -acquisto


    Indagini specifiche per indagare la relazione causa-effetto che intercorre tra la fruizione di spettacoli cinematografici e il comportamento di scelta e consumo di prodotti turistici nei luoghi visti sullo schermo, cogliendo elementi distintivi, effetti, conseguenze e indotti dei singoli steps di processo del processo decisionale, hanno evidenziato:


    - che gli effetti della visione di un luogo rappresentato sullo schermo sulla scelta di visitarlo, si attenuano lungo la successione di fasi che il soggetto percorre prima di giungere all’acquisto


    - che quattro su cinque dichiarano di provare il desiderio di visitare i luoghi del film, ma solo tre su cinque dichiarano di cercare informazioni su di essi


    - uno su cinque dichiara di essere influenzato nella scelta di vacanza


    L’analisi fa emergere che attualmente il fenomeno di cineturismo si manifesta nella domanda italiana solo marginalmente, se si intende la fruizione turistica direttamente motivata dalla visita dei luoghi visti al cinema, ma cresce quando la motivazione al viaggio sui luoghi del cinema diventa secondaria o comunque non prioritaria rispetto ad altre motivazioni; si evidenzia però che esistono i presupposti affinchè il fenomeno si manifesta in futuro come vero e proprio prodotto turistico, se questo venisse prodotto e commercializzato, attraverso la collaborazione tra tutti gli stakeholders dell’industria turistica e cinematografica. Negli altri paesi, vedi l’esempio di Australia, si sono resi conto dell’elevato potenziale dei film come strumenti di marketing turistico e hanno adottato precise strategie per aumentarne i benefici.


    


    2.5 - L’ESEMPIO INTERNAZIONALE DI TOURISM AUSTRALIA


    


    Per identificare un esempio di diversificazione e di eccellenza a 360° nel campo della promozione territoriale e nel marketing cineturistico, riassumiamo brevemente il caso di Australia, film uscito nelle sale nel 2009, venduto in oltre 70 paesi del mondo, e che ha rappresentato per il Paese un’occasione unica per raggiungere con il messaggio cinematografico milioni di consumatori; in concomitanza con il release del film, Tourism Australia ha lanciato una campagna globale, poi declinata localmente, chiamata See the movie. See the country , per sfruttare il volano di interesse e motivare l’utenza cinematografica a scoprire l’Australia.


    L’obiettivo di comunicazione che si è posto Tourism Australia a livello globale è stato quello di legare ancor più indissolubilmente l’emozione cinematografica con la destinazione turistica, ampliando al massimo la possibilità di convertire l’emozione cinematografica con la destinazione turistica, ampliando al massimo la possibilità di convertire l’ emozione in visita del continente.


    Nel mese di Dicembre 2008, anticipando di poco l’uscita del film, Tourism Australia Italy ha realizzato uno speciale di 8 pagine sul free press Primissima – distribuito in 250.000 copie in Italia – declinando in chiave turistica i temi trattati nel film: avventura, viaggi, romanticismo, aborigeni. A Gennaio 2009, Fox manda in onda due spot cinematografici a tema che vengono distribuiti nei circuiti UCI e Warner Village; gli spot, utilizzando un mix di immagini del film e contenuti turistici, invitavano i consumatori a recarsi al cinema a vedere Australia nelle prima due settimane di uscita, conservare il biglietto e iscriversi online per poter vincere un viaggio in Australia; 2 Tour Operator, Viaggidea e Southside, mettono in palio i premi in cambio di visibilità sullo schermo e sui materiali turistici.


    Alla prima ufficiale del film, il 15 gennaio 2009, Tourism Australia supporta l’iniziativa offrendo oltre 300 bottiglie di ottimo vino australiano, ed un gruppo aborigeno fa da sfondo al cocktail di benvenuto degli invitati, suonando il digeridoo danzando su balli tipici aborigeni.


    Altri Tour Operator hanno partecipato all’iniziativa, proponendo itinerari a tema con lo spirito del film, tra di essi Cividin, specializzato in Australia e Sud Pacifico, organizzando uno speciale evento per i suoi clienti, invitandoli ad una serata al cinema a tema Australia, e distribuendo in concomitanza all’uscita del film un concorso online per vincere un viaggio sulle orme del film, oppure Australia For You, altro t.o. Specializzato con oltre 25 punti vendita in Italia, che ha organizzato un altro concorso online legato al film e distribuendo uno spot personalizzato promuovendo i propri punti vendita legati all’iniziativa.


    Numerose altre iniziative collaterali a queste, campagne pubblicitarie varie e materiale specifico, quale anche un Dvd “Australian Red Dream”, hanno fatto da sfondo alla promozione del film, ed alla promozione territoriale dell’intero continente; un esempio specifico di marketing a livello mondiale, ma con un case-history specifico anche in Italia, a dimostrazione di come una mirata campagna possa determinare risultati eccellenti.18


    


    2.6 - CINETURISMO o FILM-INDUCED TOURISM ?


    


    A seguito di quello che abbiamo detto, e dimostrato con alcuni esempi nazionali e internazionali, emerge un dato di fatto, ovvero che vi possono essere relazioni tra film e turismo, e in seguito a queste, è opportuno fornire descrizioni e spiegazioni puntuali di quanto accade e può accadere quando questi due settori (le produzioni cinematografiche e l’industria turistica) si intersecano. Finora, e particolarmente nelle sedi più adeguate come ad esempio le edizioni che finora si sono succedute tra Milano e Ischia della Borsa del Cineturismo (vedremo in dettaglio di cosa si tratta), si è appunto sempre usato il termine CINETURISMO per spiegare il fenomeno.


    La trappola da evitare è quella di concedere troppa enfasi ad un fenomeno che, emerso, o meglio, razionalizzato in tempi brevi, va inquadrato nella prospettiva giusta, comprendendone a fondo la forza attuale e potenziale, e quindi gestirlo per acquisirne i relativi benefici. Ci si riferisce dunque al Cineturismo come al movimento turistico stimolato dalla visione di un film o altri prodotti dell’audiovisivo. Salvo poi, però, altrettanto spesso affermare che è cineturista chiunque abbia dichiarato di essere stato influenzato da quanto visto sugli schermi nello scegliere quando, come e dove andare in vacanza. La natura di questa influenza, però, così come l’eventuale set di azioni realizzate da soggetti deputati a stimolare effetti di consumo correlati alla visione di film, non sempre è stata indagata in profondità, finendo, secondo alcuni, col mettere sullo stesso piano, e quindi confondendo, chi avesse realmente acquistato un prodotto turistico spinto dalla visione di un film, e chi invece all’interno di un ben più ampio set di motivazioni avesse in qualche misura subito “anche” la fascinazione di una o più immagini che evocavano un possibile luogo di vacanza.


    Uno dei termini che si sostituiscono al Cineturismo è Film-Induced Tourism(19), letteralmente turismo indotto da film, definizione di derivazione anglosassone che allo stesso tempo però rischia di riportarci ad una visione troppo ampia e dunque sfumata del fenomeno, pur volendo dichiaratamente riferirsi all’intero spettro di relazioni e incroci tra le due produzioni, o meglio, le due forme di acquisto e fruizione. Possiamo allora dire che nel momento in cui esiste una dichiarata o accertata relazione tra il fare vacanza e l’aver visto uno o più film, a prescindere dalla natura o forza di questa relazione, possiamo parlare di film-induced tourism; ma tale scelta non porta poi all’affermare che chi ricade nell’insieme così definibile, è soggetto di domanda che ha trovato nella visione di un film LA motivazione all’acquisto di un prodotto turistico, riconoscendo che solo una parte di essi può aver assunto un simile comportamento; ma sono proprio questi ultimi da far rientrare nella categoria di CINETURISTI, e a dar vita a quel ventaglio di domanda e offerta, a seguito appunto di dettagliate analisi del fenomeno, che abbiamo definito col nome di Cineturismo.


    Anche da questa stessa dicotomia, emerge abbastanza chiaramente che il Cineturismo si trova ancora ad attraversare una fase di crescita e sviluppo. Questo anche in Italia, dove recente è l’attenzione al fenomeno, anche se le opportunità da cogliere da parti di enti addetti alla promozione turistica (incluse, nelle loro competenze, le Film Commission) sono tali e innovative, da poter sviluppare un mercato competitivo nel settore turistico.


    


    2.7 - IL CINEMA E IL MARKETING TERRITORIALE, ASPETTI LEGALI


    


    Nella documentazione riportata, si è notato come il territorio possa essere considerato nella duplice veste di patrimonio dell’umanità da un lato, di prodotto culturale dall’altro. Guardare al territorio, alle sue bellezze, ai suoi prodotti e servizi, significa tutela ma anche promozione di esso. L’ultima normazione sul cinema (DLGS 2022, 20 gennaio 2004, a breve dovrebbe uscire, se mai sarà approvata, una nuova legge) ha stimolato la naturale reazione del mercato, in particolare la legalizzazione del product placement (inserire pubblicità all’interno dei film, anche esplicita) è solo l’aspetto più evidente e maggiormente pubblicizzato.


    


    IL PRODUCT PLACEMENT


    


    Il product placement è un “nuovo” strumento di comunicazione aziendale a favore sia delle case di produzione cinematografiche che delle aziende e che si va ad unire a quelli già esistenti che sono l’advertising, lo sponsorship, la publicity, il direct marketing e le pubbliche relazioni. Fra tutti questi, quelli a cui si avvicina di più sono l’advertising, la sponsorizzazione e la publicity, ma ha anche molte differenze che lo rendono unico. Un’azienda deve partire da queste considerazioni prima di poter intraprendere una perfetta starategia di product placement, così come una casa di produzione cinematografica non può pretendere che un’azienda sia disposta ad investire in un film senza avere uno studio preciso del posizionamento del proprio prodotto all’interno del film. La prima differenza con la pubblicità, e la prima regola da tener presente è che il product placement non gioca sull’attenzione passiva dello spettatore ma sull’attenzione attiva; il pubblico ha richiesto la visione e la sta vivendo con profondo interesse, lo scopo dell’azione di marketing è quindi quello di riuscire a posizionare il prodotto in una scena che provochi un alto coinvolgimento emotivo dello spettatore, che più sarà coinvolto, più recepirà il messaggio “promozionale” in esso contenuto. Analogamente anche il territorio può essere considerato come un “prodotto” da piazzare in un film.(20)


    E’ opportuno capire di cosa parliamo, in particolare di questa possibilità che viene data al territorio, attraverso un particolare tipo di product placement, ovvero il placement territoriale: la possibilità di un determinato territorio di farsi pubblicità attraverso le immagini che vengono inserite nei film (e questa non è che la possibilità più semplice). Si tratta di un sistema altamente sfruttabile in Italia, in quanto la catena dei diritti di un film è, al momento, lunga due anni e può durare molto più a lungo in funzione della bontà del prodotto filmico; la gran quantità di contatti che possono essere attratti da una buona pubblicità di un prodotto, in questo caso il territorio, non si deteriora con il tempo.


    La possibilità di incremento turistico che si può ottenere con una pianificazione pubblicitaria del territorio in un film che sia supportato da una buona distribuzione, non è che una naturale conseguenza (un dato: la sola Campania, a fronte dei 12 lungometraggi e 20 documentari che vengono mediamente girati in un anno, ha registrato un incremento della presenza turistica sul territorio del 10% nel 2005); tocca ai responsabili del turismo del territorio massimizzare le opportunità che questa nuova possibilità pubblicitaria offre.


    A tal proposito, posso riportare l’esperienza descrittami dal dott. Bonsembiante, presidente di Jole Film con sede a Padova, e presidente della nascitura Padova Film Commission (ancora in fase di definizione causa mancanza di fondi); in occasione delle riprese di una puntata della serie Crimini, diretta dai Manetti Brothers, sono stati pienamente rispettati gli accordi di placement territoriale, con ampie riprese dei luoghi più famosi in città, e con riprese di luoghi meno noti, questo nonostante la non eccessiva qualità del prodotto dal punto di vista propriamente cinematografico; con questa iniziativa, a cui aggiungiamo le riprese in altre locations cittadine nel recente La Masseria delle Allodole dei Fratelli Taviani, sicuramente un film di tutt’altro livello e qualità (presentato e premiato alla recente Berlinale), Padova ha avuto riscontri dal punto di vista del marketing territoriale che sarebbe interessante analizzare in dettaglio, anche dal punto di vista dei flussi stessi, e che vanno al di là della conoscenza della città in gran parte d’Europa e del Mondo per la sua vocazione al turismo religioso e a Sant’Antonio (21).


    Territorio e cinema hanno quindi avuto, e stanno cercando di sfruttare, una concreta possibilità di trovare nel marketing un comune denominatore che possa essere da volano per ambedue le industrie. Gli esempi più eclatanti a livello internazionale (Sideways o Lords of the Ring) e i più nostrani The Passion, o Il Postino o ancora serie televisive come Don Matteo e Carabinieri, fanno comprendere quali possibilità di comunicazione offra un buon film, o una buona serie, e quanto la promozione del territorio, considerato nel suo insieme, possa agevolmente avvenire.


    Ma vi sono importanti aspetti legali da considerare nei casi di placement territoriale.


    Promuovere il territorio significa innanzitutto creare le condizioni di riconoscibilità dell’identità culturale, paesaggistica e produttiva dell’area geografica, che altrimenti risulterebbero slegate e non coordinate. Per un ente locale la strada percorribile è quella della ideazione, tutela e promozione di un marchio territoriale, sia esso individuale che collettivo, che possa essere speso sia sul mercato locale che internazionale (un esempio, il marchio Terre di Siena della Provincia di Siena).


    Un’ulteriore possibilità può essere rappresentata dall’istituzione dei De.CO ovvero le Denominazioni Comunali di Origine, che vorrebbero certificare quelle realtà produttive e manifatturiere anche più piccole ed esclusive di cui l’Italia è ricca. Al di là della loro difficile certificazione a livello comunitario, le De.CO possono essere considerate valide attestazioni comunali di origine dei prodotti, ottimo vettore per la promozione(22).


    Per i privati che operano sul territorio le forme consorziali ed associative tra piccole e medie realtà sono consigliabili per dare maggiori incisività al placement, senza togliere l’efficacia che può derivare da iniziative individuali di comunicazione. Di fondamentale importanza è creare i presupposti di tutela dei marchi aziendali dei beni e servizi offerti nonché delle denominazioni ed indicazioni di origine dei prodotti tipici, per evitare di trovarsi impreparati innanzi alle legittime richieste di garanzia che il vettore del placemet potrebbe richiedere. Tutti i citati segni distintivi vengono usati sia nella pubblicità tradizionale che nel placement cinematografico e quindi per essere legittimamente usati e divenire oggetto di accordi, devono essere leciti, distintivi e principalmente nuovi.


    Il product placement deve avvenire dunque integrando marchi o prodotti nello sviluppo dell’azione senza interrompere il contesto narrativo del film. Quindi nella legge italiana si parla di solo cinema e di sola integrazione di marchi e prodotti. Sembrerebbe quindi “contra legem” concludere un contratto di tipo oneroso con un Comune che preveda un certo numero di inquadrature di un determinato luogo o territorio, e delle sue maggiori attrazioni turistiche, in quanto il paesaggio non può essere considerato né un marchio né un prodotto ai fini di legge. Nulla ostacolerebbe invece il placement a titolo oneroso dei segni distintivi legati al territorio di cui abbiamo appena detto.


    E’ da precisare che tra le varie forme di collocamento previste dalla pratica, ed è forse da ritenersi la più utile in termini strettamente legati ad una possibile valorizzazione turistica, è altrettanto efficace il placement a titolo non oneroso, ovvero l’integrazione nell’opera cinematografica in cambio di vantaggi ed ospitalità. Il caso della Sant Ynez Valley, legato al film Sideways (il caso che riportiamo dopo), i suoi paesaggi terrazzati ed assolati, ed anche la grande ospitalità delle strutture di accoglienza prima dell’uscita del film, ne è un esempio.


    Gli albergatori non dovrebbero trovare, quindi, difficoltà ad investire in tal senso, con ospitalità e ricezione, laddove il territorio dove si è ubicato o la stessa struttura alberghiera è oggetto di placement, perché è dimostrata l’efficacia di tale strumento di promozione, e le sue ricadute sul turismo e sulla qualità delle nuove presenza stagionali. I tour cinematografici sono in piena ascesa in tutto il mondo, dormire nello stesso albergo del film o cenare nel ristorante dove si svolge la scena principale viene considerato un plus rispetto a qualunque altra possibile comunicazione.


    La promozione non si deve però fermare alla presenza del placement nel lungometraggio; può e deve andare oltre. La riconoscibilità e soprattutto la comunicazione di un certo stile di vita sono ciò che più in particolare il territorio cerca da una tale forma di comunicazione. Quale migliore occasione per coinvolgere gli stessi interpreti principali del film utilizzando la loro immagine nella promozione e divulgazione di un certo prodotto o “lifestyle”; prevedere una tale partecipazione alla promozione significa rivedere i contratti, negoziare con gli agenti e con la produzione in una fase di sviluppo del film più che nelle fasi terminali di esso. Non farlo ovvero sfruttare anche pochi fotogrammi senza alcun consenso, rischia di divenire fonte di controversie legali in assenza di espressa autorizzazione. Alcune operazioni di placement consentono anche di andare oltre. La promozione del film e la partecipazione ai festival è un’ottima chance per esportare territorio fuori dal territorio stesso inserendo i propri marchi, prodotti ed immagini nel contesto di cene, presentazioni, serate di gala con benefici evidenti sia per la produzione e distribuzione, che per chi cerca un modo di comunicare in sintonia con il placement tradizionale. Portare i propri marchi all’estero significa anche proteggerli avendo la certezza che terzi non possano rivendicare diritti anteriori su quel determinato nome o disegno. Il rischio d’immagine è alto se si pensa che sono previste in molti paesi azioni cautelari in caso di contraffazione. Se per il placement nel film, il rischio esiste ma è debole vista la natura di opera complessa, per tutte le attività promozionali slegate dall’opera filmica in se considerata, la possibilità che un’azione cautelare possa essere ottenuta è più che concreta.


    Collegata a tali forme di promozione sono il merchandising o la licenza all’uso del titolo ovvero di altri elementi del film, a terzi. Tali sfruttamenti devono essere previsti dalla produzione e posti a tutela, al fine di prevenire abusi di terzi. Ad esempio, un film oggetto di placement, laddove abbia successo commerciale, ha tutte le possibilità di continuare lo sfruttamento collegandolo alla commercializzazione di prodotti legati all’opera filmica. Questo può accadere con una catena alberghiera, una associazione di ristoratori o con associazioni di botteghe artigiane e produttori di vino. Tale attività dovrà essere regolamentata e negoziata tra le parti prima dell’uscita del film. Questo presuppone che chi vuole fare placement abbia anche fiuto nella scelta del giusto lungometraggio ovvero che si affidi a chi questa competenza già la possiede.


    Il film, contrariamente a quanto si pensi, ha lunga vita, che non si esaurisce nelle sale, ma che comincia con la vendita dell’home video, o dei DVD, la programmazione nelle pay-tv, in internet, per mezzo della telefonia di ultima generazione, gli abbinamenti editoriali, sino alla trasmissione in chiaro, senza contare la longevità del film di successo; un ottimo modo per veicolare le immagini di un territorio, sono gli extra o inserti che magari accompagnano l’uscita nei formati DVD o DVX, spesso girati dallo stesso regista, per promuovere il territorio e le locations stesse.


    Il placement risulta essere in sostanza una buona filiera produttiva che, se ben oliata, porti il prodotto cinematografico a recuperare le spese di produzione e che al contempo stimoli chi vuole investire nella promozione del territorio ad usare uno strumento efficace in Italia e all’Estero, certamente di maggiore “appeal” rispetto all’inflazionata pubblicità tradizionale; il Placement territoriale, dunque, da strutturare a seconda delle esigenze, da regolamentare, da contrattualizzare fra tutte le parti e componenti, siano essi soggetti pubblici o privati, per creare un indotto che leghi cinema, territorio ed economia turistica locale.(23)


    


    CAMERA CON FICTION


    


    Riportiamo alcuni esempi di quest’ultima frontiera del turismo, il Cineturismo; basta pensare a ciò che abbiamo appena detto, e scopriamo alcuni casi per capire da dove nasce questo fenomeno, e cosa può creare!


    Nell’isola greca di Santorini, flotte di adolescenti cercano di far rivivere la scena clou davanti al mulino location del film Che ne sarà di noi, con protagonista Silvio Muccino; il castello di Agliè, in Piemonte, che prima dello sbarco di Elisa di Rivombrosa racimolava solo un centinaio di visitatori a settimana, adesso ne conta 3.500 (meta obbligata per gruppi in gita nel torinese), e per la notte si prende d’assalto il Relais Villa Matilde a Romano Canavese; a Scicli, set del Commissario Montalbano, la stanza del famoso questore è stata visitata ad agosto 2005 da 8 mila visitatori pazzi della fiction, e tutt’oggi c’è la fila per dormire a Punta Secca, nella casa del commissario divenuta richiestissimo Bed & Breakfast; il prezzo: 45 euro a notte. Anche la casa de Il Postino di Massimo Troisi, e altri set siciliani, sono passati sotto la tutela dell’istituto regionale per il restauro e meta obbligatoria di tour organizzati. E il tour cinematografico si può mischiare con quello letterario: il Bernini Bristol, 5 stelle romano, dopo essersi scaldato con visite guidate sui luoghi del Codice da Vinci di Dan Brown, propone pacchetti sulle tracce del suo Angeli e Demoni.(24)
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        1 Notizia ANSA del 23 Aprile 2007, ore 16.56, fonte: Art Movie&Music, organizzazione Ischia Film Festival e B.I.C.T.


      


      
        2 A.ROCCO da Cineturismo, Cinema&Video International – gennaio/febbraio 2005, tratto da materiale informativo di Luoghi&Locations, centro studi su cinema e territorio

      


      
        3 I.PIZZARDI, Univ. La Sapienza – Roma, La destinazione cineturistica: il luogo dove ci si vuole recare, intervento al 3° convegno sul Cineturismo “La valorizzazione del territorio attraverso l’industria cinematografica”, Grand Hotel Punta Molino, Ischia, 2005
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        6 A.DI MEO, Il marketing dell’ambiente e della cultura, per lo sviluppo turistico del territorio, ed. Lupetti, Milano, 2002, pag.118

      


      
        7 G.MAGARIELLO, Assessore al Turismo – comune di Matera, intervento al 4° convegno sul Cineturismo, “Placemet territoriale, volano tra industria cinematografica e turistica”, Villa “La Colombaia”, Ischia, 2006

      


      
        8 E.MESSINA, Univ.di Palermo, “Il Cinema come strumento creativo per il Place Marketing turistico: minacce e opportunità”, intervento al 3°convegno sul Cineturismo “La valorizzazione del territorio attraverso l’industria cinematografica”, Grand Hotel Punta Molino, Ischia, 2005

      


      
        9 E.MESSINA, Univ.di Palermo, “Il Cinema come strumento creativo per il Place Marketing turistico: minacce e opportunità”, intervento al 3°convegno sul Cineturismo “La valorizzazione del territorio attraverso l’industria cinematografica”, Grand Hotel Punta Molino, Ischia, 2005
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        14 COMUNE DI BRESCELLO, Materiale informativo “Little world of Peppone e Don Camillo”, Associazione turistica Pro-Loco
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        20 G.CONTI, Jmn e Dy, intervento al 2° convegno sul Cineturismo, “Cineturismo: tendenze e prospettive di un nuovo fenomeno turistico-culturale”, Piazzale delle Armi, Ischia, 2004

      


      
        21 Informazioni avute dal Dott. F.BONSEMBIANTE, esperto di strategie di marketing e comunicazione, socio di Jolefilm, con sede a Padova, e presidente della nascitura Padova Film Commission

      


      
        22 L.PAULILLO, avvocato esperto di diritti d’autore e proprietà intellettuale, Territorio, marketing e cinema: aspetti legali, intervento al 3° convegno sul Cineturismo “La valorizzazione del territorio attraverso l’industria cinematografica”, Grand Hotel Punta Molino, Ischia, 2005
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