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PREFAZIONE

Molte citta italiane stanno attraversando grandi cambiamenti ed evoluzio-
ni, cosi come molti siti urbani d’Europa che in epoca post industriale si modi-
ficano non solo nel loro assetto urbanistico territoriale, ma anche per cio che
concerne 1’aspetto socio-economico. Il turismo ¢ diventato sovente per queste
citta un fattore strategico, una leva di sviluppo importante, un impulso che
puod portare occupazione, reddito, innovazione, immagine. Nel contempo i
flussi si differenziano, i turisti richiedono prodotti complessi, personalizzati.
E allora opportuno spingersi verso una nuova lettura del territorio in termini
esperienziali, anche attraverso proposte capaci di rispondere a domande nuo-
ve, a esigenze di chi chiede esperienze originali e sempre piu in relazione con
le comunita residenti.

In questo quadro dinamico, la citta e le sue Istituzioni sono diventate Iuo-
go di eventi organizzati anche al fine di discutere e comprendere tendenze e
orientamenti utili a definire strategie importanti, volte a migliorarne
I’immagine, consolidarne il brand, diffondere conoscenze e condividere
azioni anche con i suoi abitanti.

11 turismo culturale ¢ stato definito dagli studiosi “turismo del XXI seco-
lo” per la sua capacita di recepire i cambiamenti in atto nella societa contem-
poranea. Nel corso degli anni si ¢ passati da un turismo culturale in cui era
prevalente la motivazione della visita a siti € monumenti a un turismo cultu-
rale di tipo esperienziale, rivolto a una piu vasta gamma di interessi e aspetti
della cultura di un luogo.

I due volumi pubblicati su questo tema hanno contribuito a fare un punto
della situazione e stimolare un confronto sulle scelte effettuate e da effettuare
da parte dei principali attori in gioco, ma hanno consentito anche di tracciare
un quadro realistico dei processi di innovazione e degli spunti concettuali a cui
questi si sono ispirati, attraverso contributi teorici e 1’analisi di case history, ma
anche della continua messa in discussione e analisi dei forti cambiamenti a cui
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la citta ¢ sottoposta ¢ la sua capacita di risposta alle numerose sfide odierne.

Con il volume dedicato alle Citta Ri-visitate, il discorso sul turismo cultu-
rale si focalizza in modo piu preciso e specifico sugli spazi urbani, osservati
anche nel loro rapporto con i loro contesti periurbani.

I materiali proposti sono confluiti in un percorso testuale strutturato in due
Parti, costruite seguendo una coerenza metodologica e tematica, precedute da
un’ampia sessione fatta da una Introduzione-quadro sullo stato dell’arte degli
studi accademici sul turismo culturale (a cura di Roberta Garibaldi, curatrice
del volume), e dal “dialogo” tra due studiosi — Greg Richards ¢ Emmanuele
Curti — che esplorano il rapporto tra creativita e turismo culturale da prospet-
tive che tengono conto dei diversi contesti, nazionali, sovrannazionali e re-
gionali.

La prima parte, “Turismo culturale e spazio urbano: orizzonti ¢ modelli di
sviluppo”, raccoglie sette contributi che vanno ad indagare casi di innovazio-
ne turistica in molteplici contesti italiani, dai laboratori urbani di turismo
creativo al cicloturismo e le sue potenzialita di sviluppo sostenibile per i terri-
tori, dal ruolo delle fondazioni bancarie come volano progettuale per speri-
mentare collaborazioni pubblico-provato agli impatti dirompenti della comu-
nicazione digitale.

La seconda parte, “Nuovi fruizioni della citta: spazi, stili di vita, servizi”,
indaga attorno a otto problematiche attuali, che spaziano dalla qualita della vita
alla gestione dei visitatori, dagli strumenti per la rilevazione dello shopping
come attrattivita turistica ai casi di gioco per il turismo urbano di mobilita.

Si auspica che il lavoro congiunto dei molti autori presenti nel volume e
degli illustri studiosi che abbiamo 1’onore di ospitare contribuisca ad arricchire
un dibattito che si conferma ormai sempre piu cruciale, aggiungendo cono-
scenze ma anche stimolando le creativita e le soluzioni innovative al servizio
della comunita.

Rossana Bonadei
Presidente Corso di Laurea Magistrale
Progettazione e gestione sistemi turistici
Universita di Bergamo

Andrea Ferrari
Presidente circuito Citta d’Arte
della Pianura padana

Roberta Garibaldi
Docente di Marketing turistico
Delegata al turismo
per il Comune di Bergamo

12



INTRODUZIONE
IL TURISMO CULTURALE,
UN QUADRO DI RIFERIMENTO

di Roberta Garibaldi

Premessa

Si puo definire turismo culturale ogni forma di turismo che abbia fra gli
elementi d’attrazione la cultura, intesa sia come creazione di artisti (es. di-
pinti, costruzioni, opere...) che come espressione della vita intellettuale e
spirituale di un gruppo sociale. Cio che i turisti visitano sono attrazioni
permanenti quali monumenti, musei, luoghi e parchi a tema, oppure eventi
temporanei quali feste (religiose o laiche), festival e eventi d’arte (Mun-
sters, 2012).

L’attenzione verso questa forma di turismo risale agli inizi degli anni
Ottanta; da allora si € registrato un sempre maggiore interesse della popola-
zione nel trascorrere il proprio tempo libero e le proprie vacanze svolgendo
attivita culturali e conoscendo altre culture. Importanti cambiamenti sociali,
culturali e demografici ne hanno favorito la diffusione: ’aumento del livel-
lo di istruzione ha portato una maggiore partecipazione culturale e una piu
forte domanda di arte e cultura; I’invecchiamento della popolazione ha di
fatto creato un nuova domanda di attivita ricreative; la diffusione della va-
canza breve ha incentivato la visita alle citta d’arte a scapito di altre desti-
nazioni (es. mare e montagna); infine, si ¢ rinnovato 1’interesse per 1 territo-
ri locali come reazione alla globalizzazione (Munsters, 2012).

L’importanza odierna del turismo culturale ¢ testimoniata dai numeri:
per I’OCSE a livello internazionale nel 2007 il turismo culturale rappresen-
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tava circa il 40% mentre nel 1995 era il 37%'. Le ultime stime
del’UNWTO (Tourism Towards 2030, presentate nel 2011) indicano piu
generalmente che il numero di arrivi internazionali per motivi di vacanza
(leisure, recreation and holiday) crescera nel periodo 2010-2030 del 3,3%”.

Per quanto riguarda I’Italia, che € una delle principali destinazioni cultu-
rali a livello internazionale, nel 2011 quasi 37 milioni di turisti hanno scelto
di trascorrere le loro vacanze nelle citta d’arte italiane. I numeri indicano
che queste rappresentano la meta principale del viaggio per italiani e stra-
nieri, seguite a distanza dalle localitd marine e montane (dati Istat, 2011).
L’importanza del segmento culturale ¢ testimoniata anche da altri dati: il
settore culturale italiano rappresenta il 2,6% del PIL nazionale (40 miliardi
di euro), occupa 550.000 addetti e genera un giro d’affari pari a 103 miliar-
di di euro (Becheri e Maggiore, 2011).

Le cifre del turismo culturale sono importanti e, come ha indicato
I’UNWTO, sono in crescita e con un potenziale di espansione ancora note-
vole, dal momento che questo tipo di turismo ¢ in grande movimento dal
punto di vista dei suoi contenuti e dei suoi “modi” di essere recepito dal
pubblico (Garibaldi, 2012).

Turismo e turista culturale

La definizione ufficiale del’'UNWTO’ considera il turismo culturale
un’esperienza che permette ai suoi fruitori di entrare in una realta culturale
e sperimentarla, uno strumento per capire, sentire ed interpretare il territo-
rio che si visita e la sua storia e creare relazioni con i gruppi che si incon-
trano.

Questo insieme di turisti presenta al suo interno delle differenze a se-
conda dell’esperienza che ognuno si € prefissato di vivere. Bywater (1993)
propone tre tipologie di turisti culturali: culturalmente motivati, cultural-
mente ispirati o culturalmente attratti. I primi, che rappresentano una quota

! Fonte dati: OCSE (2009), “The impact of culture on tourism”.

2UNWTO 2011, “Tourism Towards 2030. Global Overview”.

3 «Cultural tourism is the movement of persons for essential cultural motivations such as
study tours, performing arts and cultural tours, travel to festivals and other cultural events,
visits to sites and monuments, travel to study nature, folklore and art, and pilgrimages».
(Traduzione letterale: «Il turismo culturale ¢ il movimento di persone per le essenziali moti-
vazioni culturali, come viaggi di studio, le arti dello spettacolo e visite culturali, viaggi per
festival e altri eventi culturali, visite a siti e monumenti, di viaggi per studiare la natura, fol-
klore e arte, e pellegrinaggi») (UNWTO, 1985).
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minoritaria (5%), scelgono la propria meta in base all’aspetto culturale del
viaggio; i secondi sono quelli che visitano un singolo luogo (ad es. la Cat-
tedrale di San Pietro a Roma oppure I’ Abbazia di Westminster a Londra) o
partecipano ad un evento (es. spettacolo teatrale) e rappresentano circa un
terzo dei fruitori culturali; i terzi, che costituiscono la quota maggiore (oltre
il 60%), sono quei turisti che si ritrovano a visitare un museo, una mostra o
un edificio di particolare pregio durante una vacanza non culturale.

Una successiva e piu articolata definizione viene suggerita da McKer-
cher e Du Cros (2002), i quali individuano 5 tipi di turisti culturali in base
all’importanza dei fattori culturali considerati nella scelta della destinazione
e all’intensita dell’esperienza ricercata (culturale intenzionale, incidentale,
sightseeing, casuale e serendipitous).

Al fine di semplificare le differenti classificazioni, pur non perdendo di
vista il loro significato, ¢ possibile considerare il turista culturale un turista
(leisure e business) che inserisce nei suoi spazi liberi anche beni e servizi
legati al mercato della cultura (es. visite a musei, mostre, siti storici, dimo-
re) entrando in contatto con il genius loci (es. enogastronomia, artigianato),
apprezzando le distrazioni dedicate allo shopping urbano (citta d’arte e ca-
pitali) e alla cura del proprio corpo (spa, centri benessere), ¢ concedendosi
momenti di svago nei parchi di divertimento (Garibaldi, 2012).

Caratteristiche del turista culturale

In passato diverse ricerche si sono soffermate ad analizzare il profilo e il
comportamento del turista culturale, evidenziando una sostanziale staticita
nelle caratteristiche di questa tipologia di turista (Richards, 1996 ¢ 2001;
European Commission, 2002). Si tratta di persone con un livello economico
e d’istruzione medio-alto che mostrano un forte interesse per la cultura e
desiderano apprendere cose nuove. Tendono a viaggiare senza figli. Le mo-
tivazioni che stanno alla base del viaggio sono principalmente tre:

e c’¢ chi viaggia verso una destinazione principalmente per cercare

cultura (10-15% del mercato del turismo culturale europeo);

e ¢’¢ chi vede la cultura soltanto come un aspetto della destinazione,

mostrando quindi un interesse piu generico (circa il 50% del mercato);

e c’¢ chi ¢ interessato a visitare le principali attrazioni culturali (es.

San Pietro a Roma, 1’ Acropoli ad Atene...), in cerca di un mix di di-
vertimento e relax (circa 30% del mercato).

Le indagini mostrano come queste motivazioni tendono a sovrapporsi
I’una con I’altra, evidenziando cosi la tendenza a concepire il viaggio cultu-
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rale come un prodotto “esperienziale” in cui la visita ¢ giudicata per tutti gli
aspetti dell’attrazione e non solo per il suo valore culturale — che tuttavia
puo assumere un ruolo predominante (Munsters, 2012).

Cio che ¢ cambiato negli ultimi anni ¢ la maggiore autonomia dei turisti
culturali nell’organizzazione della propria vacanza. La crescita in Europa di
voli low cost e treni ad alta velocita, insieme alla facilita di prenotare su in-
ternet, ha contributo ad ampliare il mercato creando numerosi turisti auto-
organizzati. Questo ha condotto a un certo grado di stagnazione nelle pro-
poste culturali dei tour operator e delle agenzie di viaggio, che si sono con-
centrate su alcuni specifici prodotti (tour nelle citta; festival artistici e mu-
sicali; “turismo creativo”; viaggi di nozze in localita culturali; giri in bici-
cletta e tour a cavallo lungo itinerari culturali).

Oggi il turista culturale desidera essere sempre piu indipendente, o ri-
chiede in agenzia singoli servizi su misura in base alle preferenze personali
e al budget. Si tratta talvolta di un “estimatore” occasionale della cultura,
che chiede di essere guidato o incoraggiato. Le destinazioni si devono
quindi impegnare in uno sforzo promozionale per cercare di attirare
I’attenzione di questi turisti, che di fatto rappresentano un enorme mercato
in costante espansione (Origet du Cluzeau, 2000).

Evoluzione della destinazione culturale

La scelta della destinazione ¢ generalmente legata ad una molteplicita di
fattori che riguardano sia le caratteristiche del luogo di provenienza del tu-
rista (reddito, livello di istruzione, condizioni di lavoro, eta e composizione
della popolazione) che della meta (immagine turistica, attrattivita, disponi-
bilita di informazioni e accessibilita) (Leiper, 1995).

Com’¢ stato evidenziato in precedenza, la possibilita che un turista scel-
ga una data destinazione culturale per il proprio soggiorno ¢ legata non solo
alle bellezze artistiche e paesaggistiche, ma anche alla presenza di una serie
di servizi corollari e spesso nascosti (che, salvo disfunzioni, normalmente il
visitatore non vede o percepisce), € che riguardano anche le caratteristiche
della popolazione, abitudini e atteggiamento psicologico.

Affinché possa risultare competitiva sul mercato globale, ¢ necessario
che la destinazione trovi un vantaggio competitivo che la differenzi. Questo
richiede che I’industria turistica pensi in modo diverso e adotti nuovi ap-
procci e modelli innovativi di sviluppo che possono riguardare 1’esperienza,
la creativita, le emozioni ¢ I’arte, nello specifico 1’arte contemporanea.
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Fare esperienza

Oggi la parola esperienza sembra essere diventata un cardine nel proces-
so di scelta di una meta (Smith, 2006; Garibaldi e Peretta, 2011). Grazie al-
le possibilita offerte dalla nuove tecnologie, in particolar modo internet e il
web 2.0, le cittd possono fornire al viaggiatore una pre-living experience
che gli permette di immedesimarsi nell’atto di fruizione della propria va-
canza. Ne sono esempio la realta virtuale ed aumentata, che permette al tu-
rista di immergersi in una differente cultura o in un’altra epoca storica, e i
social media, in particolare dei siti di rating culturale che forniscono il con-
tenuto generato dagli utenti.

Nel proporre una destinazione si ¢ rilevato piu efficace descrivere cio
che si puo fare, quali esperienze si possono vivere in quel luogo, piuttosto
che quali luoghi visitare.

Raccogliere sui materiali turistici di una localita gli eventi a cui parteci-
pare, 1 negozi dove fate acquisti, le escursioni da fare, ¢ ormai d’obbligo.
Proporre esperienze particolari, legate allo spirito del luogo, dal viaggio in
Vespa con picnic al corso di cucina coi prodotti tipici, ¢ sicuramente un va-
lore aggiunto.

“Turismo creativo’™

II turista culturale, non solo europeo ma anche mondiale (es. Giappone,
Brasile, Australia, Cina), sta diventando sempre piu indipendente, esigente, ¢
desideroso di comprendere le altre culture. C’¢ quindi un bisogno crescente
di interpretazione dei legami fra cultura dei turisti e “prodotti culturali” della
destinazione e di una maggiore partecipazione attiva del visitatore.

Da un turismo definito culturale si sta quindi passando ad un turismo
che pud essere definito “creativo”. Secondo 'UNESCO (2006), questa
forma di turismo ¢ «un viaggio diretto verso un’esperienza autentica ed im-
pegnata, con apprendimento partecipativo nelle arti, nella cultura o nella
vita di personaggi del luogo, e fornisce un legame con chi vive in questo
luogo e genera questa cultura viventey.

Secondo Landry (2000), per far si che una destinazione possa offrire tu-
rismo “creativo” devono essere integrati quattro diversi livelli di creativita:
le persone, i luoghi, i processi, i prodotti. Lo stimolo per ’insediamento di
una classe di artisti e artigiani, la riconversione di luoghi e spazi in deca-
denza quali edifici abbandonati e fabbriche dismesse, 1’offerta di nuove at-
tivita, rappresentano elementi che permettono alla citta di differenziarsi ri-
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spetto ai propri competitor e di attirare piu visitatori. Attraverso la riqualifi-
cazione del modo di concepire il rapporto turista/abitante locale ¢ quindi
possibile un maggior coinvolgimento del turista nella vita della localita, in
modo tale da renderlo partecipe dello spirito che la anima e permettergli di
vivere esperienze uniche. Si pensi alla possibilita di partecipare ad un
workshop nella casa di un artista, a lezioni di cucina tenute da un grande
chef, o a sessioni di meditazione: si tratta di opportunita che possono con-
dizionare 1 turisti nella scelta di una destinazione. Inoltre, il beneficio del
rinnovamento di alcuni spazi della citta ¢ alto, e a trarne vantaggio non ¢
solo il settore turistico con il suo indotto ma tutti i cittadini che ci vivono, i
quali possono sfruttare nuove opportunita occupazionali, ambienti riabilitati
e riqualificati, innovative possibilita d’intrattenimento (Peck, 2005).

Per queste destinazioni offrire un’esperienza rappresenta un’opportunita
che potrebbe portarle ad affiancare alla tangibile eredita artistica un’intan-
gibile atmosfera culturale nei diversi livelli della vita quotidiana della de-
stinazione (Smith, 2006). La creativita ¢ diventata una strategia per citta e
regioni che in tal modo contribuiscono anche a far crescere e promuovere
I’innovazione ¢ lo sviluppo delle abilita individuali. In questo modo il turi-
smo culturale puo diventare una via alternativa rispetto alla riproduzione
seriale di un turismo di massa, offrendo al turista un’esperienza piu flessibi-
le e autentica (Garibaldi, 2012).

Legare la cultura alle emozioni

Dagli anni 2000 il concetto di cultura si ¢ andato allargando dalle belle ar-
ti alle arti popolari, agli stili di vita, alla scienza e alle tecnologie, al cibo lo-
cale, alle produzioni contemporanee, diventando anche grazie al turismo
un’attivita ricreativa e un momento d’intrattenimento. Avvicinarsi al mondo
della cultura puo essere quindi un modo per fuggire dal consumismo passivo
ed entrare in un mondo di valori e di affetti. Molti luoghi caratterizzati da una
forte dimensione culturale possono entrare e rimanere nella mente delle per-
sone perché riescono a legare il desiderio di nuova conoscenza con le emo-
zioni (sorpresa, paura, divertimento, umorismo, compassione, estetica...). Si
pensi ad esempio ai relitti industriali e ai vecchi moli che sono stati trasfor-
mati in siti culturali (interessante il caso di Barcellona e San Pietroburgo) o
alle stazioni invernali ed estive, abitualmente destinate allo sci, o alle attivita
da spiaggia; molti di questi siti ora vantano una dimensione culturale grazie a
un museo o a un festival (Origet du Cluzeau, 2000).
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Valorizzare [’arte contemporanea

Anche le arti moderne possono rappresentare un’occasione di viaggio e
di visita per turisti che vogliono avvicinarsi a questo grande fenomeno an-
che per comprendere i tempi presenti. L’arte contemporanea si trova in tre
differenti tipologie di luoghi: in zone povere di grandi citta (es. New-York,
Londra, Barcellona, Parigi), in musei e gallerie d’arte, e nei nuovi musei
spettacolari come il Guggenheim di Bilbao. In un futuro prossimo, questo
nuovo segmento diventera una motivazione di visita rilevante sia per chi
vorra andare nei luoghi deputati alla cultura (quali i musei, i teatri € i con-
certi), sia per coloro che preferiranno passeggiare ¢ trattenersi in citta per
viverne la generale atmosfera, godendosi il buon cibo e il divertimento
(Origet du Cluzeau, 2000).

Tendenze per il futuro

In futuro le previsioni del’UNWTO indicano una sempre maggiore im-
portanza del segmento del turismo culturale. Tuttavia, al di 1a degli spunti
innovativi, le tendenze attuali mostrano che le forme tradizionali (come le
visite ai musei e ai monumenti) sono destinate a crescere ancora, seppure
non col tasso di crescita degli ultimi vent’anni, mentre si stanno diffonden-
do sempre piu la partecipazione agli eventi, inclusi quelli legati ad iniziati-
ve cittadine come “Capitale europea della cultura” e le notti dei musei. Cio
rivela che le barriere fra le diverse forme di cultura stanno cedendo a favore
di una combinazione fra cultura “alta” (es. musei, monumenti, opera) e cul-
tura “popolare” (concerti in piazza, festival di danza, eventi di cultura gio-
vanile urbana...), quest’ultima capace di muovere numeri importanti e per-
cio interessante per la movimentazione turistica. Ad esempio si stima che il
turismo associato ai Beatles conti circa 600.000 visite all’anno a Liverpool,
con 1 visitatori che spendono intorno ai 20 milioni di sterline a vantaggio
dell’economia locale.

I festival in particolare sono una componente forte del prodotto turismo
culturale. Ci0 ¢ favorito sia dal crescente desiderio di esperienza e di diver-
timento collettivo dei turisti che dai vantaggi finanziari e commerciali of-
ferti dagli eventi, che infatti richiedono generalmente meno investimento di
capitale fisso per cio che riguarda I’infrastruttura culturale, sono piu flessi-
bili, possono generare piu facilmente visite ripetute ed essere legati ai temi
del marketing delle destinazioni (Munsters, 2012). L’offerta piu tradiziona-
le delle citta d’arte (es. i musei) si ¢ molto sviluppata, portando I’offerta a
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