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L’obiettivo generale del lavoro di ricerca, che nasce
all’interno del progetto di ricerca e di sviluppo 
Ad Scentiam, è stato indagare il binomio turismo-digitale
come elemento distintivo del brand Italia, ma anche l’importanza
dell’effetto Covid come acceleratore digitale in questo settore. È,
infatti, indubbio che il turismo sia in grado di contribuire alla
gestione durevole e sostenibile delle risorse culturali e naturali
e di produrre benessere economico e sociale. Tutto questo equivale
ad ampliare il concetto di sostenibilità e non rilegarlo solo alla
eco-compatibilità, al risparmio energetico e/o la gestione dei
rifiuti, ormai indicatori parziali della qualità della vita, ma a
considerarlo un nuovo modo di generare valore, che si raggiunge
strutturando un rapporto articolato fra i differenti attori del
territorio pronti a condividere e a diffondere la conoscenza, ma
anche un uso intelligente e sostenibile delle risorse turistiche e
delle tecnologie. Per l’Industria del turismo 4.0 la sostenibilità
è diventata una vera e propria opportunità di sviluppo e di
riorganizzazione delle filiere stesse, che ne permette un
riposizionamento competitivo, poiché le aziende possono ampliare il
loro core business e identificare moderne e ancora ignorate
opportunità di espansione in nuovi settori produttivi. È indubbio
che nella «sfida per una maggiore sostenibilità occorre quindi un
ricorso più sistematico a dimensioni (come quella territoriale), ad
attori (come le imprese, ma anche i cittadini/consumatori), ad
approcci (come quello di sistema), a politiche (come quelle
locali), che possano rendere perseguibile un nuovo modello di
sviluppo nei diversi contesti. L’interazione col territorio e la
valorizzazione tecnologica della cultura diventano, in questo modo,
fattori di attrazione ed un efficace punto di incontro tra
l’esigenza di sviluppare economicamente il territorio e la
necessità di un nuovo modo di viverlo nella rivoluzione industriale
4.0.
  
Il lavoro di ricerca è il risultato di un processo
partecipativo, che ha previsto l’ideazione di una serie di focus
group regionale, a partire dall’esperienza della rete del Distretto
Tecnologico per i beni culturali della Regione Lazio (DTC Lazio)
per promuovere azioni collaborative quanto più inclusive e/o quanto
meno esclusive possibile. A tal fine si è proposto di redigere un
Tourism Resource Audit, ovvero una mappatura delle risorse
materiali ed immateriali finalizzata a valutarne la qualità,
l’unicità, l’innovazione e la capacità di attrazione. Una
valutazione preliminare delle risorse permette di identificare le
lacune, i punti deboli e le criticità, come i punti di forza, le
opportunità e le potenzialità, da tenere in considerazione nella
definizione di piani di sviluppo e quindi degli obiettivi, delle
azioni e delle priorità d’intervento.
  
Di fatto il focus group è un metodo con cui si promuovono dal
‘basso’ le nuove politiche territoriali – si pensi ai ‘Laboratori
urbani’ nel contesto dell’urbanistica o ai ‘Gruppi di azione
locale’ nel contesto dell’economia rurale – volte alla
programmazione dello sviluppo locale incentrato sulle proposte
congiunte, conseguenze di negoziato e di capacità lavorativa in
gruppo, degli attori economici e degli enti locali. Partendo da un
concetto generico dell’offerta, il primo focus group si è proposto
di indagare i nuovi sviluppi delle strutture e dei servizi in
Italia, concentrandosi sullo storytelling. I punti di forza e le
debolezze del settore infrastrutturale italiano sono mostrate
attraverso l’utilizzo di un’analisi SWOT, permettendo così al
lettore di averne una chiara visione nel suo insieme. Nel secondo
focus, invece, si propone l’analisi della domanda turistica
digitale italiana. Le criticità, i motivi che spingono a viaggiare
e il punto di vista delle piccole imprese del settore sono solo
alcune delle tematiche che sono state affrontate. Viene, infatti,
data particolare importanza a nuovi concetti quali la figura
dell'adprosumer, il visual storytelling e EWOM, con l’aggiunta di
esemplificazioni riguardanti Civita di Bagnoregio e Lago di Braies.
Il terzo focus si propone invece di indagare i trend che stanno
dominando la scena italiana o che hanno iniziato ad affermarsi a
partire dal periodo post-Covid. Tra i numerosi esempi possiamo
citare i già famosi “Green Tourism” e “Slow Tourism”, ma anche la
digitalizzazione dei musei e il ruolo che le figure leader del
mercato italiano hanno assunto, con il caso studio della Barilla.
Viene di fatto proposta in conclusione una idea-progetto “Italy
Experience”, pensata per trasformare le nuove esigenze in un
concreto aiuto al turista che visita il nostro Paese. Il quarto e
ultimo focus, infine, propone un’analisi incentrata esclusivamente
sulla regione Lazio. Il focus è orientato verso il lato
dell’offerta. Tuttavia, non mancano riferimenti alla domanda
turistica, soprattutto per quanto riguarda la città di Roma, da
sempre meta turistica per eccellenza. Riprendendo i concetti già
affrontati nei focus precedenti, si entrerà maggiormente nel
dettaglio dell’offerta infrastrutturale, analizzando nuovi progetti
in cantiere. Verrà inoltre proposta un’analisi della
digitalizzazione sostenibile facendo riferimento ai documenti
elaborati dalla Regione Lazio. Particolare attenzione, infine,
viene posta all’offerta del territorio laziale, sulla sua storia e
sulle tradizioni che da sempre lo contraddistinguono: quest’ultima
analisi, divisa per province laziali, viene condotta nell’ottica di
comprendere se e come lo storytelling dei social network e dei
canali multimediali tradizionali renda giustizia a un territorio
tanto variegato e unico.
  
Un obiettivo specifico del lavoro è stato dunque quello di
prevedere prodotti turistici innovativi in grado di attrarre
determinati segmenti della domanda; prodotti che costituiscano il
risultato di una compatibilità fra configurazioni di offerta
specifiche e caratteristiche della domanda turistica, la ricerca
dal ‘basso’ consentirà infatti di orientare gli attori locali
all’interno di uno schema-progetto predefinito nelle linee
generali: il perseguimento di uno sviluppo eco-turistico
sostenibile e tecnologico. Il percorso seguito per raggiungere
suddetta finalità è nello stimolare la collaborazione fra gli
attori locali e, dunque, contribuire al passaggio
dall’individualismo alla cooperazione, per poi arrivare alla
collaborazione competitiva. Nel percorso intrapreso soprattutto per
il caso di studio, al centro dell’attenzione sono gli attori locali
che devono acquistare sempre più la consapevolezza di essere
rafforzativi e specificanti del contesto in cui operano 
  
Il lavoro di ricerca ha anche valutato l’effetto Covid-19, che,
indubbiamente, ha investito il tessuto connettivo, la produzione e
la comunità, trasformando, o almeno mettendo in discussione l’idea
di modello di sviluppo turistico della nostra società. Innovative e
sempre più fini tecnologie, che pervadono la rappresentazione e la
comunicazione, che vanno dalle pervasive computing al wireless
connectivity, che continuano ad agire con spontaneità e non sempre
con intelligenza, ma che comunque danno vita a inaspettate pratiche
digitali sociali e culturali. 
  
In questo contesto di un mondo multidimensionale e interattivo
le informazioni, soprattutto quelle geografiche, hanno un ruolo
fondamentale nell’istantaneità del tempo/spazio, nel poter ancora
giocare con l’immaginario e nello stesso tempo controllarne il
movimento, mantenendo da un lato la consapevolezza della diversità
oggetto/soggetto in termini di percezione spazio-temporale,
dall’altro diffondendo la prospettiva di un lessico e di una
semantica/sintassi di una narrazione intelligente, veicolata
dall’uso di linguaggi e tecnologie innovative che investono anche
il turismo. 
  
Di fatto il settore terziario è stato ridisegnato da due
elementi fondamentali: la rivoluzione industriale 4.0 e la
diffusione della Pandemia, portando all’attenzione le potenzialità
di tre importanti risorse competitive: l’informazione
geolocalizzata, la connessione in rete e i citizen networks. 
  
Risorse che vanno combinate e integrate per superare il crollo
degli arrivi internazionali nel mondo tra gennaio e ottobre, che è
stato del 72%, con una perdita di 900 mld di dollari, nove volte il
calo registrato nel 2009 per la crisi globale. 
  
Non è un caso se l’Italia, che ha registrato un calo del -58,2%
di arrivi (pari a 39,4 mln in meno) e -53,3% di presenze (pari a
154,1 mln) con una diminuzione dei turisti stranieri di oltre 70
punti e con un saldo negativo di oltre 116 milioni di
pernottamenti, ha visto l’emergere di un nuovo tipo di domanda, che
ha premiato l’offerta outdoor, lontano dalle grandi città, con
soggiorni brevi e a corto raggio, e prenotazioni last minute.
Questi primi effetti della relazione fra turismo e Coronavirus
(Sars Cov-2) hanno in parte confermato anche alcuni comportamenti
preesistenti al Covid-19 e che potrebbero quindi influenzare la
ripartenza del settore: come l’affermarsi delle nuove tecnologie e
l’attenzione ad un turismo sostenibile. La tecnologia, infatti,
modifica il rapporto dell'uomo con il territorio, promuovendo una
nuova percezione dello spazio e del tempo e un nuovo modello di
rappresentazione della realtà.
  
In questo contesto di ricerca, l’approccio tradizionale ai
problemi è di tipo meccanicistico: ovvero, un problema si analizza
scomponendolo in parti sempre più piccole, in modo da poterne
studiare le proprietà. Le parti sono la cosa più importante e da
esse si risale alla comprensione del tutto. Questo orientamento ha
guidato gran parte della scienza e della tecnologia nel nostro
secolo: pertanto è profondamente radicato nel nostro modo di
pensare. Quando ci si trova dinanzi ad un problema, l’attenzione
viene focalizzata sulla parte che non funziona e si cerca di
“ripararla” ricorrendo a specialisti. Questo atteggiamento porta ad
effettuare interventi settoriali (non privi di efficacia), ma a
anche a ridurre la visione ad un orizzonte limitato. Questo
approccio funziona bene quando il problema è circoscritto in un
ambito ristretto, ma si rivela sempre meno efficace all’aumentare
delle dimensioni spaziali e temporali, ossia della complessità. A
partire da queste considerazioni il lavoro si è voluto basare su un
diverso approccio capace di guardare i fenomeni in modo diverso per
cercare di dominarne meglio la complessità: ovvero considerare non
gli elementi singoli ma l’insieme delle parti, intese come un tutto
unico, concentrandosi sulle relazioni tra gli elementi piuttosto
che sui singoli elementi presi separatamente Tale approccio noto
come sistemico si propone come una metodologia generale e non
riduzionistica per la comprensione dei fenomeni. Il riduzionismo
propone di suddividere un problema in sotto problemi che vengano
separatamente risolti. All'opposto, i sistemisti affermano che un
sistema deve essere prima compreso come entità globale, nella
speranza che nel contento di questa entità i sotto problemi
diventino solubili. Il concetto di sistema è più ampio del caso
particolare di meccanismo. Più precisamente un sistema è una entità
organizzata composta di elementi interdipendenti, che devono essere
compresi nelle loro relazioni all'interno dell'entità complessiva.

  
Il turismo, secondo quest’ottica, viene considerato come una
sovrastruttura dinamica, i cui caratteri, che vanno ad impattare
sul sistema territorio, devono essere attentamente misurati al fine
da risultare sostenibili, economicamente, socialmente e
ambientalmente, in coerenza con l’obiettivo della soddisfazione dei
bisogni dei turisti. 
  
L’incremento dei processi che consentono la produzione e
distribuzione di beni e servizi a livello mondiale, la
globalizzazione, aggiunge poi un’ulteriore variabile a queste
dinamiche esigendo una riflessione sulle politiche che vengono
implementate a livello sovralocale e quindi sulle interrelazioni
che i singoli territori instaurano con il contesto esterno. La
competizione economico-territoriale si è molto intensificata negli
ultimi decenni dando luogo ad un acceso dibattito circa le modalità
attraverso cui i territori competono per attrarre investimenti al
di fuori dei confini nazionali. Con sempre maggiore intensità, i
sistemi-Paese, le loro regioni e le grandi città competono nel
proporsi quali sedi di attività produttive, logistiche e di
servizio e, a tal fine, devono consentire e favorire processi di
acquisizione e trasferimento di risorse. Devono cioè essere in
grado di assicurare agli investitori condizioni di vantaggio,
offrendo la disponibilità di set di risorse in grado di determinare
il successo nella competizione globale. Il successo di un
territorio nello scenario internazionale è dunque strettamente
correlato alla concentrazione di numerosi fattori localizzativi;
tali fattori rappresentano vantaggi specifici (vantaggi di
competitività) che i singoli territori offrono alle imprese
impegnate nei processi di crescita e, dunque, set di risorse in
grado di determinare il successo dell’arena nella competizione
globale. È quindi la combinazione di condizioni nazionali e di
condizioni locali quella che genera il vantaggio competitivo di un
territorio.
  
Le risorse locali – in particolare le imprese ed altri attori
territoriali centrali, quali ad esempio le amministrazioni locali o
le autorità che presiedono allo sviluppo del territorio – rivestono
un’importanza fondamentale per la promozione di processi
finalizzati a valorizzare il patrimonio di risorse e competenze a
disposizione del territorio. A queste ultime spetta il compito di
assicurare la continuità dell’insediamento dell’impresa esterna e
soprattutto il radicamento dell’impresa locale. Si tratta in
particolare di promuovere l’ancoraggio territoriale delle imprese
che consenta di realizzare processi di accumulazione di risorse e
competenze nel tessuto locale. Nasce allora spontaneo domandarsi:
in che modo un territorio può perseguire la continuità
d’insediamento e promuovere l’ancoraggio territoriale delle imprese
per accrescere il suo patrimonio di risorse e competenze? La
risposta si trova nella valorizzazione delle cosiddette risorse
territorializzate, ossia di quelle risorse indissolubili o comunque
strettamente interrelate con il contesto organizzativo e
istituzionale della loro creazione. Queste risorse, difficilmente
disponibili altrove nelle stesse connotazioni, perché difficilmente
riproducibili altrove nello stesso modo, sono molto spesso il
risultato di meccanismi di coordinamento locale di attori e
attività. L’impresa “radicata” (non solo localizzata) evolverà solo
se evolve e si sviluppa anche l’ambiente. Il conseguimento e la
sostenibilità di posizioni di vantaggio per l’impresa e per il
territorio sono dunque sempre più il risultato dell’interazione tra
i due soggetti complessi; l’efficienza del sistema socioeconomico,
ossia l’efficienza delle sue principali componenti (le risorse
naturali, le istituzioni, le infrastrutture, la cultura e i valori,
le reti di attori locali, le relazioni di fiducia e/o cooperazione,
ecc.), e la capacità di attrarre imprese esterne. Ne consegue che
l’appartenenza territoriale diviene un valore fondante per
l’impresa alla ricerca di vantaggi competitivi e la valorizzazione
di risorse del contesto socioeconomico un percorso obbligato per
rafforzare i suoi caratteri distintivi. 
  
Il territorio, inoltre, quale sistema produttivo complesso, non
si limita a produrre un unico bene ma, attraverso un’offerta
complessa di risorse, servizi e valori soddisfa una domanda
variegata, variabile e sofisticata. Sono molteplici e differenti,
dunque, sia i soggetti che partecipano alla definizione
dell’offerta territoriale sia i soggetti destinatari del sistema di
offerta territoriale. In tale prospettiva, l’orientamento al
mercato, fondamento della strategia di marketing, impone l’adozione
di una logica che non può essere in alcun modo quella di un
approccio indifferenziato (soddisfare cioè tutti gli interessi e
tutti i bisogni attraverso un’unica strategia); appare pertanto
indispensabile adottare processi di interpretazione del mercato
attuale e potenziale che consentano, attraverso la segmentazione,
di definire per le singole categorie di “acquirenti del territorio”
le alternative di offerta possibili in relazione ai diversi
vantaggi ricercati. In tale direzione, il successo di un territorio
nella competizione globale è il risultato di un’efficace strategia
di differenziazione legata alla capacità di creare sistemi di
offerta unici e di elevato valore percepito attraverso coerenti
scelte di posizionamento. Il posizionamento, come è noto, si
configura come strumento di differenziazione che consente di
identificare le caratteristiche tangibili ed intangibili del
sistema di offerta che stimolano maggiormente il sistema di
percezione e valutazione dei segmenti di clientela ed orienta
l'impresa a stabilire la distanza ottimale rispetto alla
concorrenza. È necessario, dunque, porsi nella prospettiva che lo
sviluppo è un processo consistente nella combinazione di una
molteplicità di risorse e di capacità ma, come affermava Hirschman
(1963) occorre anche la determinazione di organizzarsi, combinata
con la percezione di cosa è necessario fare per avere una
prospettiva dello sviluppo turistico.
  
Non esistendo quindi una azione turistica esportabile
rigidamente 
tout court la ricerca ha avuto come obiettivo ultimo
quello di individuare i comparti turistici più appropriati, le loro
sinergie e le specifiche azioni da intraprendere intendendoli come
componenti interagenti con il sistema territorio su cui si andranno
a concretizzare. Allo stesso tempo si è indagato sugli aspetti
tecnologici nel settore. Di fatto l’avvento di nuove tecnologie
quali i QR code, la realtà aumentata, la realtà virtuale, i tour a
360° hanno portato una nuova aria di innovazione e freschezza anche
nel Bel Paese. Il 2020 nel suo insieme, a seguito della pandemia di
Covid-19, ha messo in luce le debolezze e i punti di forza della
digitalizzazione in Italia. A seguito della pandemia c’è stato un
repentino cambiamento delle logiche dei flussi turistici, dovuto
alla chiusura delle frontiere, all’assenza “reale” degli utenti
finali nel territorio nazionale e alla necessità di raggiungerli in
modo differente, sviluppando ad esempio soluzioni virtuali. Basti
pensare all’utilizzo sfrenato di parole quali 
smart working, lezioni a distanza, tour 
online e come questi concetti sono entrati, sempre più, a
far parte della nostra quotidianità modificando radicalmente una
struttura che si pensava fosse rigida: la digitalizzazione, di
fatto, ha modificato radicalmente il turismo e il mercato italiano.
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È
indubbio che l'Italia abbia 
  
un
patrimonio turistico vasto e caratterizzato da numerose
destinazioni turistiche: dalle città d'arte alle località balneari;
dai luoghi del Made in Italy alle eccellenze enogastronomiche;
dalle località termali ai paesaggi naturali, il Paese è in grado di
rispondere alle esigenze di molteplici segmenti di domanda
turistica. I trasporti hanno un ruolo fondamentale nella qualità
dell’offerta turistica nazionale. Spostarsi per raggiungere le mete
turistiche, può diventare a sua volta un’esperienza turistica,
consentendo al viaggiatore di visitare i luoghi attraversati e di
conoscere il Paese in modo autentico. L’accessibilità all’offerta
turistica è una condizione necessaria per favorire la
destagionalizzazione dei flussi (l’Italia è seconda in Europa per
tasso di stagionalità) con conseguenti impatti positivi in termini
di impiego delle risorse finanziarie e umane. La valorizzazione del
patrimonio infrastrutturale e la promozione di servizi di trasporto
innovativi e a basso impatto ambientale consentono lo sviluppo   di
un turismo moderno, responsabile e sostenibile.

  
 




  

    
[image: immagine 1]
  

  
Figura 1 - Performance overview - Fonte:
World Economic Forum




  
Il seguente grafico, pubblicato annualmente sul sito del 
World Economic Forum, mostra le performance dell’Italia in
vari settori chiave per lo sviluppo economico e turistico. Il
settore arancione mostra le performance dell’Italia nel settore dei
trasporti e delle infrastrutture. Per quanto riguarda le
infrastrutture di servizi turistici, l’Italia è tra le prime dieci
nazioni al mondo, a dimostrazione del fatto che il settore
turistico è fondamentale per la crescita economica del Paese.
Infrastrutture di terra (porti) e infrastrutture aeroportuali si
classificano rispettivamente al 22° ed al 64° posto e dimostrano
che l’Italia ha ancora molto da migliorare per aumentare la
competitività nel settore. Secondo i dati della 
World Tourism Organization (UNWTO), gli ultimi anni hanno
evidenziato una crescita degli spostamenti internazionali per
turismo del 3,6% nel 2014, del 4,4% nel 2015, del 3,9% nel 2016 e
nel 2019, infine, mostra una crescita del 3,5% del settore Travel
& Tourism. Nel 2019, l’auto si conferma il principale mezzo di
trasporto per viaggi turistici in Italia. Oltre al mercato
dell’Alta Velocità ferroviaria, la domanda di spostamento di media
e lunga percorrenza è servita anche dai servizi ferroviari
«Intercity» e dai servizi di trasporto di media e lunga percorrenza
(MLP) su rete stradale. Il piano straordinario di mobilità
turistica 2017-2022 propone 4 aree di intervento, qui riportate
brevemente: aumentare l’accessibilità ai siti turistici  per 
rilanciare  la  competitività dell'industria del turismo;
valorizzare il patrimonio infrastrutturale come elemento di offerta
turistica; digitalizzare l'industria del turismo a partire dalla
mobilità; promuovere i modelli di mobilità turistica
sostenibile.
  
Si rende necessario, pertanto, rafforzare l’accessibilità ai
siti turistici attraverso lo sviluppo di infrastrutture quali
strade e autostrade, ma anche attraverso la rivalutazione di
vecchie linee ferroviarie e l’ampliamento della rete ad alta
velocità in tutto il territorio nazionale, al fine di consentire al
turista una fruizione completa dell'esperienza. Le esperienze
turistiche possono essere integrate mediante percorsi ciclopedonali
attrezzati per le esigenze dei turisti. Investire nella mobilità
turistica sostenibile impone un adeguamento infrastrutturale, per
consentire al turista un’esperienza di turismo sostenibile
garantendo la valorizzazione e la protezione del patrimonio
storico-artistico e paesaggistico. Nell’Aprile del 2020, l’Alleanza
per la Mobilità Dolce (AMODO), di cui Legambiente è parte
integrante insieme a diverse associazioni attive nella tutela
ambientale (promozione della bicicletta, cammini, ferrovie
turistiche e 
greenways) per la valorizzazione dei borghi, aree interne
e del turismo sostenibile, ha inviato al Governo un appello per
ripartire dalla mobilità dolce e dal turismo sostenibile. Una
proposta ambiziosa, attraverso forme di turismo orientate
prioritariamente alla visita dei piccoli borghi, di aree interne
poco conosciute, aree rurali e appenniniche, dei parchi naturali ed
oasi protette, lungo cammini e vie storiche, ciclovie e strade a
basso traffico, nei luoghi dell’enogastronomia di qualità (AMODO
2018).
  
Allo stesso tempo un altro asset importante è sicuramente il
sistema aeroportuale italiano.
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Figra 2 - Arrivi internazionali nel mondo
- Fonte: elaborazione propria





 


  
Per molti la presenza di uno scalo funzionante rappresenta una
vera e propria opportunità sul territorio (Prete, 2018). Questo
perché gli aeroporti svolgono un ruolo cruciale per aumentare la
visibilità turistica, essendo il primo punto di contatto con il
territorio. È oggi verosimile che avvenga proprio nelle strutture
aeroportuali la prima promozione delle eccellenze del Made in
Italy, attraverso una migliore qualità del servizio offerto ai
passeggeri, o con alleanze con le diverse compagnie aeree al fine
di conquistare nuovi mercati. Questi elementi sono necessari per
porre una struttura aeroportuale in un contesto globale, in grado
di poter attrarre un flusso sempre maggiore di turisti, tale da far
crescere gli investimenti sulla struttura aeroportuale e sul
territorio.
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Figura 3 - Traffico aeroportuale italiano
- Fonte: ENAC




  
  


  
Nella Tabella sono riportati i dati del traffico dei passeggeri
 del 2018, dove è possibile notare la crescita
della maggior parte degli aeroporti e, nel complesso, la crescita
generale dei passeggeri. Un dato da tenere in considerazione è
sicuramente la ripartizione tra gli arrivi, dove con il 65,4%,
quelli internazionali dominano l’intero settore aeroportuale
italiano. Un esempio è il caso degli aeroporti pugliesi, che ha
registrato una crescita costante derivata dall’incremento del
turismo balneare, grazie alle sue splendide spiagge ed al
potenziamento della rete di collegamento. Attraverso un’attenta
pianificazione, la Puglia è riuscita a sfruttare il suo immenso
patrimonio naturalistico e culturale, incrementando il numero sia
dei turisti, ma anche del numero delle strutture disponibili e dei
posti di lavoro. La prova di quanto appena affermato la possiamo
trovare negli aeroporti di Bari e Brindisi. Complessivamente, su
Bari e Brindisi, i passeggeri in arrivo e partenza sono stati oltre
7,49 milioni – dato mai raggiunto - con un incremento del +7,2%
rispetto al dato del 2017. Su base annua il traffico di linea, tra
Bari e Brindisi, è cresciuto del +7,4%; ancor più netto
l’incremento per la linea internazionale che, con 2,65 milioni di
passeggeri, ha segnato un +18,2% rispetto al 2017.
(Turismoitalianews 2019) - «Il consuntivo del traffico 2018 su Bari
e Brindisi testimonia l’eccellente lavoro svolto, in raccordo con
la Regione, per sviluppare i collegamenti e, con essi, per
migliorare la capacità attrattiva della Puglia e di tutta l'area
sud est del Paese - sottolinea il presidente di Aeroporti di
Puglia, Tiziano Onesti - risultati che nascono da una strategia
attenta e premiante per il traffico aereo, per l’industria
turistica e, più in generale, per il sistema economico».  Senza
dimenticare, la designazione – prima in Italia - nella rete
aeroportuale pugliese, dell’individuazione di Taranto Grottaglie
quale primo spazioporto in Italia destinato ad accogliere voli
suborbitali» (Onorati T. - presidente aeroporti di Puglia). Negli
aeroporti arrivano turisti da tutto il mondo, si dovrebbero
concentrare le forze per cercare di attrarre un numero sempre
maggiore e costante di turisti stranieri, per garantire la crescita
del settore. Il dialogo con le realtà territoriali locali, la
mobilitazione di capacità imprenditoriali, di creatività, di
talento e di partecipazione sono aspetti determinanti per le
politiche di valorizzazione e di innovazione del settore
infrastrutturale italiano. Bisogna avere la capacità di connettere
una filiera produttiva molto articolata con l’obiettivo di creare
un contesto di maggiore attrattività per orientare gli investimenti
nel turismo da parte di imprese ed enti locali, e per attrarre gli
investitori nazionali ed internazionali. D’altronde il comparto
turistico è caratterizzato da diverse tipologie di imprese i cui
servizi
 sono legati a: servizi di ospitalità di tipo
primario (ricettività alberghiera, agriturismo, ostelli,
affittacamere, ecc.…); servizi di tipo accessorio  o  secondario 
(ristorazione,  musei,  parchi, entertainment, ecc.…); servizi
complementari sono i mezzi di trasporto (compagnie aeree,
ferroviarie, ecc.…); servizi per la progettazione,
commercializzazione, vendita e organizzazione dei prodotti
turistici (Tour Operator, Agenzie di viaggio, DMC, ecc.…).
  
L’offerta ricettiva italiana ha superato nel 2018 i 200 mila
esercizi, per un totale di circa 5 milioni di posti letto. Nel
periodo 2008-2018, il numero di strutture è aumentato di circa il
56%, passando da 131 mila a poco meno di 205 mila esercizi.
L’incremento è stato determinato principalmente dalle strutture
extralberghiere che, aumentate del 77,2% nel periodo considerato,
rappresentavano l’83,9% delle strutture ricettive italiane nel 2018
(ovvero 171.915 esercizi). Al contrario, si è registrata una lieve
riduzione delle strutture alberghiere (-3,1%), passate dal
rappresentare il 26,0% delle strutture, al 16,1%, per un totale di
32.988 esercizi. In termini di posti letto, si è verificato un
aumento complessivo del 12% tra il 2008 e il 2018, a cui ha
contribuito in misura maggiore la crescita del numero dei letti
negli esercizi alberghieri (+19,4%) rispetto a quelli
extralberghieri (+4,5%). Per quanto riguarda l’evoluzione
dell’offerta ricettiva italiana, nel lungo periodo si è assistito
ad una crescita della dimensione media delle strutture e un
miglioramento della qualità dell’offerta, con un incremento di
esercizi alberghieri a quattro e cinque stelle, in contrasto con
una diminuzione delle categorie inferiori. Le dimensioni medie
delle strutture alberghiere, invece, sono aumentate costantemente
nel corso degli anni, passando da una media di 32,3 posti letto nel
1970 a 47,1 negli anni ‘90, per arrivare a 67,8 nel 2018.
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Figura 4 - Indicatori posti letto
dell'offerta alberghiera - Fonte: Federalberghi, 2018





 


  
Le tendenze della domanda sembrano, pertanto, aver trovato
un’adeguata risposta nell’evoluzione dell’offerta ricettiva
italiana, seppur ancora migliorabile. Infatti, nonostante l’aumento
della componente di fascia alta, l’offerta alberghiera italiana
rimane concentrata su strutture di media qualità. Nel 2018, le
strutture a tre stelle rappresentavano ancora più del 50% dei posti
letto totali. Come visto però il settore alberghiero rappresenta la
componente minoritaria dell’offerta, dal momento che è il comparto
extralberghiero a detenere la principale quota di mercato del
settore. Nel periodo 2008-2018 anche l’offerta extralberghiera si è
trasformata, ad esempio i bed and breakfast (B&B), il cui
numero è più che raddoppiato in undici anni (+126,6%), passando
dalle 15 mila strutture circa del 2008, alle più di 34 mila nel
2017, rappresentando il 19,9% delle strutture extralberghiere nel
2018. I B&B possono essere considerati come precursori delle
piattaforme di affittacamere online, quali Airbnb e altri, che
puntano infatti a un turismo “fai da te”, in cui le strutture
diffuse sul territorio pur offrendo minori garanzie di servizi,
creano esperienze autentiche e personalizzate. Negli ultimi anni si
è assistito a una vera e propria esplosione di queste locazioni
brevi, di cui però è difficile restituire una quantificazione
accurata, dal momento che il quadro normativo ancora in definizione
e la presenza di abusivismo ostacolano le rilevazioni ufficiali
(Cassa depositi e prestiti, 2018). Sulla base di questi dati è
stata elaborata una SWOT analysis, al fine di comprendere
virtuosità e criticità presenti nel settore infrastrutturale dei
servizi italiani.
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Figura 5 - SWOT ANALYSIS per
infrastrutture e servizi - Fonte: elaborazione propria




  
Entrando più in dettaglio nell’analisi del sistema alberghiero
italiano, si può osservare come questo occupi una posizione di
estremo rilievo nello scenario internazionale. Prima per numero di
camere d’albergo in Europa, e terza al mondo, l’Italia contava
nel
  
2018 circa 33 mila esercizi alberghieri, per un totale di oltre
1 milione di camere. La dimensione media delle strutture
alberghiere italiane rimane tuttavia ancora notevolmente inferiore
rispetto a quella degli altri principali Paesi europei. Alle 32,9
camere per albergo dell’Italia, si contrappongono infatti le oltre
47 della Spagna e le
  
35,6 della Francia. Oltre alla dimensione media, ciò che
veramente manca sono i grandi alberghi, in grado di ospitare i
nuovi turisti caratterizzati da “grandi numeri”. Basti pensare che
nel 2018 in Italia solo il 4,3% delle strutture alberghiere era
dotato di più di 100 camere, a fronte ad esempio del 12,4% della
Spagna. Se si considera che per rappresentare un valido
interlocutore sul mercato internazionale è necessario disporre di
almeno 700-800 camere, appare evidente come il tema dimensionale
sia ancora molto rilevante nel panorama ricettivo italiano.
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Figura 5 - Tasso di occupazione netta
degli alberghi in alcuni Paesi europerei - Fonte: Elaborazione CDP
su dati Eurostat, 2018





 


  
Altro tema di fondamentale importanza è quello delle
performance. Le strutture alberghiere italiane, infatti, presentano
un tasso di occupazione netta tra i più bassi rispetto ai Paesi
competitor. La performance sembra essere fortemente connessa alla
qualità alberghiera. Se ne ricava che gli alberghi di lusso
sembrano essere in grado di garantire un miglior risultato,
offrendo standard condivisi a livello internazionale.
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Figura 6 - L'innovazione nell'industria
ricettiva

  

  





  
Spostandosi sul fronte infrastrutturale, tra le necessità
troviamo l’attuazione di interventi infrastrutturali e di trasporto
per facilitare la mobilità turistica e quindi l’accessibilità alle
destinazioni. È importante migliorare l’accessibilità del turismo
italiano, investendo nei collegamenti infrastrutturali chiave
relativi alle aree/poli turistici ad alto potenziale e ad oggi
mancanti, potenziando la rete autostradale, i treni ad alta
velocità, gli aeroporti turistici minori e la logistica intermodale
per le città d’arte. Il mercato del trasporto aereo internazionale
si evolve, soddisfare i passeggeri diventa sempre più complesso e
le compagnie aeree cercano nuovi mercati da servire. Sono queste le
principali problematiche che le società di gestione aeroportuale
italiane devono comprendere. Bisogna aggiornare costantemente le
strutture, intensificare i collegamenti con il territorio e
stringere rapporti con gli enti locali, affinché ci sia la
promozione del territorio soprattutto attraverso l’aeroporto. I
casi degli aeroporti italiani dimostrano quanto siano importanti
per le economie regionali i flussi turistici, soprattutto per:
strutture alberghiere; attrazioni turistiche; tour operator. Questi
tre soggetti, in collaborazione tra loro, hanno la possibilità di
creare dei pacchetti turistici per la promozione del territorio,
attraverso l’organizzazione di eventi di carattere culturale,
sportivo, enogastronomico.
  
Negli ultimi anni, la promozione della destinazione turistica si
focalizza sempre di più sul “
content marketing”, strumento di qualità, non solo per la
diffusione del prodotto turistico, ma anche mezzo influente nei
processi decisionali del turista stesso. Lo 
storytelling, in questo contesto, diventa negli ultimi
anni, il veicolo più efficace per raccontare e raccontarsi, facendo
leva sui sentimenti e le emozioni dell’utente, con una
comunicazione empatica e persuasiva, capace di incentivare e
supportare la vendita del prodotto turistico generando 
destination awareness ed 
engagement.
  
L’obiettivo dello 
storytelling è far sì che il destinatario si identifichi
con i messaggi della destinazione stimolando la creatività e
l'immaginazione al fine di provocare il sogno della vacanza. Per
comprenderne l’efficacia si rende necessario conoscere le
metodologie di implementazione seguendo alcune regole che ne
massimizzano il potenziale incentrate su tre punti fondamentali: a)
la realtà, ovvero mantenere la propria credibilità rispettando i
codici e i valori del proprio pubblico al fine di rivolgersi sia
all’intera comunità sia alle singole persone. Una soluzione utile è
quella di far riferimento ad un’esperienza individuale vissuta,
mettendo in questo modo il destinatario al centro della narrazione
e facilitando così il processo di identificazione; b) l’identità,
essere coerenti con l’identità e la 
vision della destinazione, strutturando i contenuti
seguendo la narrazione classica con i relativi elementi: una
situazione attuale, un elemento scatenante, delle avventure, degli
elementi risolutivi ed una fine; c) l’interazione, generare il
passaparola, creando di volta in volta contenuti e materiali di
interesse che provochino la reazione dell’utente.
  
Per analizzare le modalità con cui la destinazione Italia viene
promossa attraverso la metodologia dello 
storytelling è stato necessario prendere in analisi alcuni
dei principali canali di comunicazione istituzionali del prodotto
turistico italiano, i quali si avvalgono in parte, sia della
metodologia dello 
storytelling sia del 
visual-storytelling come strumenti di promozione
turistica.
  
Il sito 
www.italia.it, che fa capo ad
ENIT, Agenzia Nazionale del Turismo, è il canale digitale
ufficiale, insieme ai connessi canali 
social, che ha la finalità di promuovere, attraverso il
web, il marchio Italia nel settore del turismo e di raccogliere e
divulgare informazioni di interesse turistico riguardanti il
territorio nazionale. Il canale Italia.it è presente in rete con il
proprio sito web e le pagine social (Facebook, Instagram, YouTube e
Twitter) ed ha intrapreso negli ultimi anni alcune iniziative di
storytelling. La prima è certamente 
ENIT e l’Italia. Una gran bella storia, si tratta di un
progetto dell’ENIT che apre per la prima volta il suo archivio
storico, ricco di ritrovamenti e reperti storici, in un’esposizione
a livello globale anche in lingua inglese. L’innovazione di questo
progetto è la sua innovazione digitale, la mostra infatti è
fruibile in digitale ed in 3D. Ad aprire la mostra è stato Alberto
Angela, famoso paleontologo divulgatore scientifico, conduttore
televisivo, giornalista e scrittore italiano. Uno spazio virtuale a
360 gradi, fornito di approfondimenti grazie ad audioguide. Un
insieme di elementi che interagiscono tra di loro a 360 gradi e con
approfondimenti in audio guida, che raccontano il genio italiano e
creano così un grande progetto di 
storytelling nazionale, capace di coinvolgere i fruitori e
di metterli in contatto con un’Italia del passato, fondamentale per
le nuove generazioni, al fine di  orientarli al futuro.
  
La seconda esperienza è denominata “Ti Amo Italia”
 dove ENIT ‘griffa’ la Nutella con un'edizione
speciale, volta a sostenere l’amore per la nostra meravigliosa
Italia. Il titolo della campagna è: "Ti Amo Italia". La 
Special Edition
 è uscita ad ottobre 2020, ed è stato un
invito al ricordo delle bellezze che ci circondano ogni giorno. Una
serie di 30 vasetti di Nutella che vanno a toccare ogni regione
italiana; Borghi, montagne, isole e città. Realizzata con l’ENIT
questo Nazionale del Turismo mira a valorizzare e promuovere il
territorio italiano e diffondere maggiore consapevolezza sulla
bellezza che ci circonda. I vasetti sono solamente l’inizio, il
consumatore, infatti, inquadrando il codice QR potrà vivere
un’esperienza immersiva in “
virtual reality”, e godere di contenuti digitali.
  
La terza è sicuramente 
Italia, l’arte del vivere, ovvero Il canale istituzionale
di Italia.it produce periodicamente dei video promozionali
riguardanti i più variegati territori italiani, festività,
enogastronomia ed esperienze. Uno tra questi è il video “Italia,
l’arte del vivere” pubblicato nel settembre 2020, che racconta
attraverso una voce narrante di sottofondo, la bellezza dei
territori del Paese in un viaggio enogastronomico, emozionale, che
ripercorre da Nord a Sud la tradizione enogastronomica italiana.
Questo come quasi tutti gli altri video pubblicati sul canale
youtube.com di Italia.it è fruibile sia in italiano che in lingua
inglese.
  
A tener conto di questi strumenti non è, però, solo l’ente
promotore nazionale ENIT, ma anche il MIBACT, Ministero per i Beni
e le Attività Culturali e per il Turismo, ed il MISE, Ministero
dello Sviluppo Economico, i quali si fanno spesso aiutare dallo
storytelling nel loro percorso di comunicazione con il Viaggio in
Italia con la campagna social #estateitaliana, per citare uno degli
esempi più recenti. Il MIBACT, in collaborazione con l’ENIT,
durante il periodo del 
lockdown, causato dall’emergenza Covid-19, ha promosso la
realizzazione di uno spot da mandare in onda sulle reti televisive
nazionali, in risposta alla campagna social che si proponeva di
incentivare il turismo interno a sostegno delle imprese turistiche.
Il video è stato ideato, infatti, tenendo conto delle restrizioni
previste e mostra immagini della natura, delle tradizioni, della
cultura e dei sapori, riflettendo un grande senso di libertà, che
in quel periodo più mancava. Inoltre, è accompagnato da una voce
narrante, la quale segue un linguaggio innovativo per la
comunicazione istituzionale turistica che, con una tecnica minimale
e repentina, prosegue tra lo scorrere di immagini autentiche di
mete più che riconoscibili, arrivando alle emozioni
dell’ascoltatore e/o osservatore. Si rileva, inoltre, che anche lo
stesso MISE ha fatto uso di questo speciale canale comunicativo,
attraverso video ed iniziative, allo scopo di promuovere le imprese
italiane grazie a ciò che più rappresenta l’Italia: i suoi sapori,
l’autenticità delle persone, l’artigianato i prodotti di qualità e
molto altro.
  
Degli esempi in merito sono rappresentati da 
The extraordinary italian taste, un video realizzato dal
MISE pubblicato sul suo canale YouTube, in cui lo scorrere di
immagini di vita quotidiana legate al cibo, portano al ricordo di
come questo viene realizzato, concentrandosi su alcuni simboli
classici, come la famiglia, l’amore e la salute. Il tutto è
accompagnato da una piacevole musica e dalle didascalie in lingua
inglese che riportano i dati legati alla produzione del settore
agroalimentare italiano; oppure 
Italy, the extraordinary commonplace uno spot diretto a
paesi stranieri, descritto in lingua inglese, e realizzato dal
MISE, che vuole sfatare alcuni dei principali luoghi comuni
sull’Italia, mettendo in luce i punti di forza che rappresentano il
vero Made In Italy, in grado di esprimerlo, non solo per i suoi
prodotti agroalimentari, della moda e del design, ma anche come
grande produttore di tecnologia, meccanica ed automazione e come
patria di grandi menti. Il Ministero non si ferma soltanto a questo
tipo di progetti, ma ne sostiene anche di esterni alla sua
organizzazione, come italian stories, un network volto a promuovere
le piccole e medie imprese di manifattura italiana, nelle più
svariate mete turistiche, con l’utilizzo dello storytelling,
attraverso il proprio sito web ed i canali social. Il progetto è
quello di promuovere il Made in Italy come esperienza turistica,
raccontando le storie degli artigiani e dei loro acquirenti con
autenticità e promuovendo visite guidate per conoscerne la realtà
con mano. Possiamo infatti dire che, tra le narrazioni ricorrenti,
in uso come promozione turistica, il modello Italia è raccontato da
pochi, ma grandi, concetti base: la famiglia, l’autenticità,
l’enogastronomia, la cultura, le tradizioni e l’imprenditoria, di
ogni genere.
  
Come appena mostrato, nonostante i precedenti siano solamente
una piccola rappresentanza degli esempi che si possono trarre dalle
fonti istituzionali, si piò  constatare che lo storytelling,
essendo attualmente uno degli strumenti più ricercati nel marketing
dei contenuti, si stia diffondendo con tentativi più o meno
vincenti come veicolo promotore del nostro territorio sotto forma
di prodotto esperienziale. I temi maggiormente affrontati sono
infatti quelli che più rappresentano i valori italiani, partendo
dalla famiglia e dalle tradizioni, passando per l’autenticità dei
territori e dell’enogastronomia, fino ad arrivare alle ricchezze
culturali e dell’artigianato, ma anche ai traguardi di innovazione
ed imprenditoriali.
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Figura 8 - Temi ricorrenti nello
storytelling italiano - Fonte: elaborazione propria
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ielaborazione dati basata sull’analisi degli esempi
precedentemente citati

  
 


  
L’immagine che viene trasmessa da questi canali all’esterno,
attraverso i vari mezzi da essi in uso, risulta essere quindi
abbastanza omogenea, fattore di non poca importanza nello sviluppo
di una strategia di promozione turistica di una nazione.
  
Nonostante questo, il pubblico raggiunto è di differente entità,
sia quantitativamente che qualitativamente, poiché la totalità
delle istituzioni osservate non opera solamente su piattaforme
semplici come la televisione o il proprio sito web, ma anche su
canali più adeguati allo 
storytelling, come i 
social network e le piattaforme di divulgazione dei video,
come YouTube, dove è infatti più facile raggiungere le fasce di età
più giovani.
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Figura 9 - Utenza nei canali social dei
maggiori enti italiani - Fonte: elaborazione propria
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ielaborazione dati basata sui followers dei relativi
canali

  
 


  
Oltre alle tematiche maggiormente trattate, si evidenzia la
presenza di un maggiore utilizzo di 
visual-storytelling ed una minore diffusione, se non quasi
assenza, di storytelling in forma scritta, come blog e racconti
descrittivi. Va inoltre considerato che il canale di diffusione
maggiore di contenuti video, in forma tradizionale e con scopi di
divulgazione a livello nazionale, è la televisione, di cui tutti
gli enti di cui abbiamo parlato fanno e stanno facendo uso. Ma la
piattaforma maggiormente preposta a diffondere questo tipo di
contenuto sul web, in modo che questo venga trasmesso anche a
livello internazionale, ad un pubblico più ampio, sia di diverso
genere, che etnia, capacità economica ed età, è difatti YouTube. È
dunque apparso evidente, da una prima analisi, che i contenuti
elaborati dagli enti italiani, al fine di diffondere ciò che per
loro è l’immagine della destinazione Italia, sono stati
maggiormente diffusi su questo canale, con ottimi risultati in
termini di visualizzazione, nonostante il ridotto numero di
iscritti.
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Figura 10 - Visualizzazioni dei canali
YouTube - Fonte: elaborazione propria




  
  


  
Sulla base di ciò, è possibile valutare e fare una stima
dell’efficacia del canale e dei suoi contenuti, tramite l’analisi
degli stessi per ciascun ente. Come ad esempio Italia.it, che
raggiunge su YouTube il maggior numero di visualizzazioni, sia per
quanto riguarda il canale stesso, che per i contenuti. Un suo
elemento di forza è, infatti, oltre al suo ruolo fondamentale nella
promozione turistica nazionale a livello istituzionale, è
l’utilizzo della lingua inglese, che permette il raggiungimento di
un bacino d’utenza molto ampio. Da una prima analisi è, infatti,
subito possibile valutare come i video in lingua inglese abbiano
raggiunto un numero di visualizzazioni notevolmente maggiore
rispetto a quelli in lingua italiana. Lo stesso “Italia, l’arte del
vivere” è stato pubblicato in entrambe le lingue, e mostra in modo
netto questa differenza. Inoltre, i video che sembrano avere un
grande successo sono quelli che possiamo definire “tematici”,
ovvero riferiti a specifici territori o regioni. Un esempio è
proprio il video-storytelling del Lazio che, pubblicato nel 2019,
ha ottenuto circa 2 milioni di visualizzazioni. A questo seguono,
inoltre, una serie di video simili relativi ad altre regioni come
l'Abruzzo e le Marche, a cui è attribuito un successo molto simile
con, relativamente, 1,2 e 1,1 milioni di visualizzazioni. Oppure il
Ministero per i Beni e le Attività Culturali e Turismo (Mibact),
che invece, presenta un bacino di utenza piuttosto ridotto rispetto
al canale italia.it. I motivi possono essere diversi, ma primo tra
tutti, e più evidente, è la tipologia dei contenuti, soprattutto
legati a temi storici, culturali e artistici, adatti ad una cerchia
di utenza specifica e decisamente inferiore a quella che popola la
rete. Inoltre, a differenza di altri enti, non è fortemente
impegnato nella promozione turistica e comunica poco attraverso lo
storytelling. Probabilmente, la scelta di produrre un video con
questo strumento, nella realizzazione della campagna
#viaggioinitalia, è dovuta alla sua collaborazione con l’ENIT che,
al contrario, sviluppa regolarmente 
video-storytelling. Ad ogni modo, nonostante la poca
conoscenza dello strumento ed essendo “Viaggio in Italia” il suo
unico video pubblicato sulla piattaforma, quest’ultimo può essere
considerato comunque un buon contenuto, ricco di significato e
proiettore di un “Italia” autentica come anche gli altri hanno
cercato di dimostrare. Nel caso del MISE, che gestisce la politica
industriale, il commercio, le comunicazioni e l’energia, il lavoro
è stato concentrato in contenuti più vicini alle sue competenze,
iniziando dal video “Italy: The Extraordinary Commonplace”, ha
deciso di promuovere l’Italia per le sue  eccellenze 
manifatturiere  sui  mercati americano, canadese ed inglese. Grazie
al suo inaspettato iniziale successo, con il raggiungimento di 3
milioni di visualizzazioni in poche settimane, ha deciso di
lanciare ulteriori video che illustrano i dati e le informazioni
sul nostro sistema economico e manifatturiero rivolti ad
evidenziare la solidità e le eccellenze economico-produttive
italiane. La campagna è stata inoltre accompagnata dalla
distribuzione del video anche su canali internazionali, come il 
Wall Street Journal e Financial Times e, attualmente ha
raggiunto, nella sua nuova versione presente sul canale YouTube,
quasi 900mila visualizzazioni. Insieme al video “The Extraordinary
Italian Taste”, il quale ha raggiunto 42 mila visualizzazioni, è
riuscito a completare ed arricchire il messaggio che aveva
intenzione di trasmettere, collegando i successi italiani legati
alla tecnologia ed innovazione, alla tradizione, cultura ed
autenticità, dando vita ad un vero e proprio di 
storytelling, capace di suscitare emozione a chi lo
guarda. In questo caso, infatti, lo scorrere di immagini e scorci
di storie, sono arricchite di didascalie che permettono
all’osservatore di comprenderne a pieno il senso.
  
Secondo le linee guida definite da J. Ejarque si evince che i
canali analizzati riescono a trasmettere un tipo di messaggio,
emozionale e stimolante nei confronti dell’osservatore, capace di
far nascere in esso il desiderio di scoprire nuove destinazioni e
conoscere nuove culture, immedesimandosi nella narrazione.
  
Sebbene gli enti sopra menzionati svolgano una notevole attività
di 
storytelling, riuscendo a catturare lo spettatore, il
canale più vivace e incisivo risulta essere quello di Italia.it,
non a caso, strumento dell’ENIT – Agenzia Nazionale del
Turismo.
  
A differenza degli altri, infatti, si sta immergendo nelle nuove
tecnologie di tendenza sui social network quali ad esempio, la
creazione di brevi video (15-30 secondi) tramite i “
reels” che ad oggi riescono a raggiungere un vasto bacino
di utenza, inglobando in esso un target completamente nuovo e
difficile da raggiungere con i canali tradizionali, come la
generazione Z.
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