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VIII LE IMMAGINI ED I CONTENUTI DEL
“PRODOTTO SICILIA”

1. Premessa
Con riferimento all’immagine della Sicilia è stata effettuata una breve indagine in

profondità con due panel group di studenti con l’obiettivo di individuare le caratteristiche
percepite dal cliente-turista potenziale1.

In realtà, in questo caso, l’immagine si identifica anche con la sostanza perché
sintetizza il contenuto di fondo di ciò che si pensa a proposito dell’isola.

L’analisi è stata suddivisa in varie fasi:
in un primo momento è stato chiesto qual è l’immagine della Sicilia, senza alcuna

specificazione; successivamente vi è stata  un restrizione di campo chiedendo qual’é
l’immagine economica dell’isola; quindi, come ulteriore restrizione del campo, è stato
chiesto quale è l’immagine turistica.

Le immagini della Sicilia
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L’immagine doveva essere identificata con una sola parola e, in fase di analisi

                                                
1 I panel group sono rappresentati da un gruppo di studenti del Corso di diploma di laurea in economia e gestione dei
servizi turistici dell’Università di Firenze e da un altro gruppo costituito dagli studenti di un corso di formazione
professionale post laurea in Marketing territoriale organizzato dalla Regione Toscana a Pistoia. Le due discussioni hanno
avuto una durata superiore alle quattro ore.
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dovevano essere analizzate almeno le prime cinque componenti.

2. L’immagine generale della Sicilia
A proposito dell’immagine generale le considerazioni che emergono appaiono di

grande rilevanza perché la regione è percepita in primo luogo per la sua valenza
culturale e per la sua storia e, quindi, per le sue caratteristiche naturali che più ne
rappresentano lo stereotipo e che sono identificate nel mare e nel sole.

Graf. 1 Componenti dell’immagine complessiva della Sicilia
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Risulta che l’immagine della Sicilia si identifica con la sua archeologia, quindi con il
mare e, a seguire, l’arte, la sicilianità, la storia, la mafia e la voce altro che comprende al
proprio interno anche l’enogastronmia.

Alcune voci sono di definizione univoca mentre altre debbono essere precisate in modo
migliore.

Così la storia oltre che rappresentare una indicazione generica che costituisce l’altra
faccia dell’arte e dell’archeologia, ha uno specifico contenuto che si identifica con il
periodo della Magna Grecia, con quello dei romani e, quindi, con quello della
dominazione normanna.

Il concetto di siciliantità è legato alla “terra” come modo di essere dell’isola, esaltato ed
identificato nei suoi principali testimonial contemporanei, quali sono alcuni scrittori di
fama internazionale Verga, Tommasi di Lampedusa e, in primo luogo, Pirandello.

A tal proposito resta da verificare il ruolo che uno scrittore come Pirandello ha nella
diffusione dell’immagine e delle tradizioni dell’isola.

La aggregazione delle varie componenti consente di individuare che quella del
mare/sole identifica l’immagine complessiva dell’isola solo per meno di un terzo degli
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intervistati, mentre prevale nettamente la componente culturale e, come elemento
caratterizzante, il concetto di sicilianità considerato nei suoi aspetti positivi (terra,
enogastronomia, letteratura) e nei suoi aspetti negativi (mafia).

Graf. 2 Componenti aggregate dell’immagine complessiva della Sicilia
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3. L’immagine della Sicilia come realtà economica
Passando ad una lettura in chiave economica dell’isola appare più netta la sensazione

del prevalere di alcuni stereotipi ben definiti.
Il nome più frequentemente associato è stato quello degli agrumi, ed in particolare

delle arance, seguito dalla pesca in mare, dalla mafia, dal turismo e dalla gastronomia;
alcuni non sono riusciti ad associare alcun nome.

Appare evidente il ruolo di alcuni prodotti tipici legati alle risorse primarie
dell’agricoltura e della pesca.

Anche in questo caso aggregando le varie funzioni appare evidente il peso che i
prodotti tipicamente territoriali hanno per l’economia siciliana, non solo come specifico
comparto agricolo,, ma anche per le lavorazioni presenti sul territorio, e per gli effetti
indotti che determinano. Nel caso degli agrumi, ad es., vengono estratte numerose
essenze che si impiegano in tutti i campi.

E’ da notare anche che, in proposito, è stato costruito un Itinerario regionale degli
aranceti che si articola in subitinerari2.

Più legati all’assetto dei servizi appaiono le concezioni della Sicilia come isola del
turismo e come isola della gastronomia, perché implicano la presenza di servizi di
ospitalità e di ristorazione organizzati sul territorio.

Gli assetti organizzativi sono identificati più in negativo che in positivo nella concezione
di mafia, dalla quale in una visione dall’esterno non si riesce a staccarsi, e, anche, nei
trasporti che penalizzano l’isola.

                                                
2 Da un gruppo di lavoro che opera presso la Facoltà di economia dell’Università di Catania.
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Graf. 3 Componenti dell’immagine economica della Sicilia
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Graf.4 Componenti aggregate dell’immagine della Sicilia
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4. L’immagine della Sicilia come realtà turistica
Entrando nello specifico dell’immagine turistica dell’isola il primo richiamo è

rappresentato dal “mare” e, quindi, di fatto dal turismo balneare.
I due terzi degli intervistati dichiara di essere richiamato dall’Isola del mare, ma questa

percentuale supera i tre quarti qualora si consideri che anche Taormina è località
balneare, pur nella sua bivalenza che la fa considerare anche città d’arte.

Altra componente specifica richiamata è quella dei templi, ed in particolare della Valle
dei templi di Agrigento. Su questo punto è da notare che l’indagine è stata effettuata
proprio nel momento in cui, a livello nazionale, si è sviluppato il dibattito sull’abusivismo
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edilizio della Valle dei templi, con ovvie ripercussioni immediate.
Fra le altre offerte sono collocate un insieme di opportunità che si identificano nel

richiamo dell’Etna, in quello dei parchi e anche il alcune città “minori” come Erice.
Il caso di Taormina non deve sorprendere perché la località, ed il territorio circostante,

sono concepite a livello internazionale come un prodotto turistico di eccellenza. Si è in
presenza di uno dei casi più rilevanti di prodotto-territorio e Taormina può essere
considerata la punta di diamante dell’offerta dell’isola.

Graf.5 Componenti dell’immagine turistica della Sicilia
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Alcuni con riferimento all’immagine turistica della Sicilia hanno dichiarato i connetterla
direttamente alla azione promozionale svolta, ed in particolare che identifica la Sicilia
come luogo ne quale il turismo è cultura, seguendo uno slogan di una nota campagna
promozionale regionale che sembra penetrato fra la gente.

Aggregando le varie componenti emerge che qualora si consideri Taormina località di
mare, come di fatto anche lo è, da un punto di vista turistico la Sicilia è percepita dai
quattro quinti degli intervistati, in modo principale o subordinato, come Isola balneare.

Dalle considerazioni svolte e dalle connessioni che ne derivano appare subito un primo
problema che caratterizza il turismo locale: nonostante l’immagine complessiva della
Sicilia si caratterizzi per la sua componente d’arte e culturale, l’immagine turistica
è percepita dalla domanda potenziale nazionale essenzialmente come isola
balneare.
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Graf. 6 Componenti riaggregate dell’immagine turistica della Sicilia

mare
81%

altre 
19%

Dunque da un punto di vista operativo l’Isola balneare vince nettamente sull’Isola della
cultura, nonostante da un punto di vista teorico si verifichi piuttosto il contrario. Ciò si
verifica nonostante la massiccia azione promozionale svolta a favore dell’Isola dell’arte e
della cultura.

5. I punti di forza del prodotto turistico Sicilia
Limitandosi al caso dell’immagine turistica è stato chiesto anche di individuare i punti di

forza e di debolezza del sistema di offerta regionale, così come appaiono ad una visione
dall’esterno.

Al primo posto, un po’ sorprendentemente dopo l’analisi fin qui effettuata, si colloca
l’ambiente naturale, inteso come tipico ambiente siciliano caratterizzato da una natura
rigogliosa, con molti prodotti tipici e, anche, meno tecnologico di quello nel quale si è
abitati a vivere. Questa concezione si associa a quella di turismo relax, ed ha forti
connessioni con il turismo balneare e, anche, con quello dei parchi.

Al secondo posto si colloca un aspetto molto importante che è quello della disponibilità
dei residenti e del personale turistico. Esiste nell’isola un forte gusto dell’accoglienza che
ha una forte valenza relazionale, anche se la qualità delle strutture alle quali gli stessi
servizi si appoggiano, è talvolta obsoleta.

In particolare questo aspetto dell’ospitalità è stato evidenziato nei confronti della
popolazione locale che rispetta il turista e fa di tutto per aiutarlo. Il siciliano, dunque, è
una persona affabile e che tratta bene il turista. Un po’ più difficile è la valutazione dei
servizi turistici offerti dagli operatori anche per la difficoltà di trovare personale qualificato.

Hanno un forte rilievo anche altri tre aspetti con elevata caratterizzazione materiale
quali l’arte e l’architettura come testimonianza consolidata del passato, e l’enogastronmia
come modo di essere di oggi ma con forti radici nel passato.

La tradizione, con i pupi, le feste, i canti ecc.., rappresenta qualcosa che si colloca a
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mezzo fra materialità ed immaterialità, mentre è componente immateriale significativa la
concezione di mediterraneità, che si associa a quella di sicilianità.

Graf. 7 I punti di forza dell’offerta siciliana
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Poco considerato è il ruolo del clima come condizionamento positivo perché
generalmente si da’ come dato scontato che la Sicilia sia l’Isola del bel tempo.

Riaggregando in alcune macrocategorie le componenti indicate, il gruppo con più forza
d’immagine è quello delle componenti immateriali dell’offerta di ospitalità locale (37%)
costituito dalla composizione dei concetti di accoglienza, di mediterraneità, delle
tradizioni e dell’enogastronomia. Seguono la natura ed il clima (35%) e, quindi, le
emergenze artistiche e culturali (28%).

La concezione di mediterraneità si collega anche a quella di macchia mediterranea.
Anche in questo caso alcune valutazioni sono state date come per acquisite, ma risulta

di non poco conto il fatto che le componenti immateriali, che sono quelle che
caratterizzano il senso di una ospitalità vissuta, assumano una valenza di grande rilievo
nella valutazione dei punti di forza che rappresentano le qualità dell’isola.
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Graf.8 Riaggregazione dei punti di forza dell’offerta siciliana

36,7 34,8

28,5

caratteristiche
immateriali

natura e clima emergenze
artistiche

6. I punti di debolezza del prodotto turistico Sicilia
Fra i punti di debolezza del turismo locale si individua in primo luogo l’eterno problema

dei trasporti ed in particolare di quelli aerei, con le “strozzature” dovute al massimo dei
posti disponibili ed alle situazioni di saturazione che si determinano in alcuni momenti
dell’anno3.

Per i trasporti pubblici in si afferma che sono difficilmente utilizzabili per la mancanza di
informazioni ad hoc e perché, nel caso delle linee ferroviarie, sono in una situazione di
arretratezza che determina lunghi tempi di percorrenza.

Graf. 9 I punti di debolezza dell’offerta siciliana
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3 Per trasporti ad si intendono quelli per raggiungere l’isola, per trasporti in quelli all’interno dell’isola
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Come secondo punto, che per certi aspetti rappresenta anche un’altra faccia del primo,
è la situazione di arretratezza di alcune strutture e, quindi , la loro difficile
commercializzazione. Si nota, ad esempio ,che anche nel campo della ricettività vi sono
alcune punte di eccellenza ma che la ricettività di medio e più basso livello dei prezzi
presenta non pochi problemi di qualità.

Un problema che è stato evidenziato è quello della approssimazione con la quale
vengono predisposti certi servizi, nonostante la buona predisposizione di fondo verso il
cliente-turista. L’approssimazione è spesso figlia della mancanza di professionalità alla
quale la volontà del singolo non può supplire.

Sono aspetti che possono rientrare in questa concezione di approssimazione anche la
poca cura dell’ambiente e gli abusi edilizi, nonché la presenza di certi servizi che danno
subito l’idea della provvisorietà e della poca affidabilità, come ad esempio certi uffici di
informazione estivi.

All’interno di queste valutazioni negative si colloca anche il problema di alcune carenze
specifiche come ad esempio quello dell’acqua potabile, che sembra caratterizzare alcune
località costrette al razionamento durante il periodo estivo.

Da notare che il panel di riferimento non poteva prendere in considerazione altri aspetti
molto legati al territorio come ad esempio quello della imprenditorialità, generalmente
ritenuta carente. E’ da chiedersi, comunque, perché nell’isola si investe con difficoltà.

L’isolamento è un altro modo di considerare la sicilianità come caratterizzazione
negativa e può essere associato alla arretratezza. Il fatto che vi sia ancor oggi qualcuno
che pensa a questi stereotipi deve far riflettere.

Qualcuno ha indicato come essenziali anche i problemi della sicurezza ed in
particolare quello della microcriminalità.

Aggregando le diverse componenti in due soli gruppi si può rilevare che la quelle
immateriali hanno una grande rilevanza per l’immagine dell’offerta turistica siciliana.

Garf.10 Punti di debolezza materiali ed immateriali dell’offerta siciliana
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7. Le località più note
Il brief è proseguito con un test sulle località più note dell’isola.
Al primo posto si colloca in modo netto Taormina con una percentuale del 27%, seguita

da Agrigento (18%), Palermo (15%), dalle isole considerate nel loro complesso (10%), da
Siracusa (8%), Etna (6%), Noto (6%), Segesta associata a Selinunte (4%), Sciacca (3%)
e Catania (3%).

La posizione di Taormina non è determinata da una tipologia di turismo specifica ma
dal fatto che la città stessa, ed i suoi dintorni, rappresentano un prodotto-territorio di
grande immagine e di qualità, che risulta dalla integrazione di più prodotti (archeologia,
arte, paesaggio, mare, gastronomia, eventi), ma che ha un valenza autonoma ed una
grande immagine. Taormina, da questo punto di vista, rappresenta uno dei casi più
interessanti di marketing territoriale.

La seconda città è nota per il suo patrimonio archeologico, ma può darsi che sulla
collocazione abbia inciso, come già rilevato anche in precedenza, il dibattito in atto in
questo periodo sull’abusivismo nella Valle dei templi.

Graf.11 Le principali località della Sicilia
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Nel complesso prevale l’immagine culturale dell’isola con alcune caratterizzazioni che
definiscono altri prodotti tipo quali quello balneare (le isole), quello termale-balneare
(Sciacca) e le due “capitali” Palermo e Catania, quest’ultima, in verità con un ruolo molto
ridotto. Le isole sono “pensate” nella loro globalità, anche se in realtà rappresentano
caratterizzazioni diverse dell’offerta.
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E’ interessante notare come Segesta si associ a Selinunte nonostante la
“lontananza”esistente fra le due località. Nel tour dell’isola spesso i tour operators
associano le due località come tappe di un unico itinerario artistico-archeologico; è
questo il caso di un tipico prodotto-itineraio che è penetrato sul mercato e giustifica
l’associazione.

Un caso a parte resta il vulcano Etna, che per i siciliani ha una grande valenza, ma che
per i potenziali turisti, pur rappresentando un marchio dell’isola, costituisce solo uno
sfondo paesaggistico che non riesce a diventare un vero e proprio prodotto turistico.

E’ da notare che nessuno ha considerato le zone interne della Sicilia, ne’ altri prodotti
come i parchi naturali e le zone collinari.

Appare in modo evidente che nell’immaginario collettivo le località-prodotto tipiche
sono in primo luogo l’arte e l’archeologia e, quindi, il mare e, in modo molto subordinato,
le terme, ma che tutte queste località sono collocate nella fascia costiera entro un
margine di una trentina di km dal mare.

Graf.12 Aggregazione delle località in base alla collocazione geografica
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Aggregando le località citate in base alla collocazione sull’isola circa la metà delle
località citate (48%) si colloca sulla costa occidentale dell’isola, il 10% è rappresentato
dalle isole e la parte restante si distribuisce fra costa Nord (palermo) e costa Sud.

A questa collocazione dell’immaginario corrisponde anche la distribuzione effettiva
della domanda turistica.

8. I concorrenti
L’analisi delle principali aree concorrenti rispetto al prodotto Sicilia rivela che al primo

posto si colloca nettamente la Sardegna (32%), essenzialmente per il turismo balneare, e
quindi la Grecia (21%) per la combinazione arte-balneare; poi prevale la connotazione
balneare con la Spagna (16%), la Calabria (13%), la Tunisia (9%), l’Egitto (5%) e la
Turchia (4%).

La Grecia è stata collocata prima della Spagna, nonostante presenti un domanda assai
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più ridotta, proprio perché si sente con forza la concorrenza diretta al binomio arte/mare.
Anche in questo caso appare la contraddizione, più volte rilevata, che nonostante la

Sicilia sia percepita in primo luogo come terra d’arte e di cultura, in realtà sul mercato
delle vacanze, da un punto di vista operativo, prevale la componente balneare.

L’esclusione di alcune aree come quelle dalmate o come quelle francesi non deve
sorprendere perché si ritengono prodotti diversi, di tipo più tradizionale e meno integrati
con l’arte e l’archeologia.

Graf. 13 Le principali concorrenze
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Possono essere individuati due livelli di concorrenza: uno di prossimità rappresentato
da Calabria e Sicilia, e l’altro di medio raggio costituito dalle altre regioni collocate a circa
due-tre ore di distanza virtuale dalle capitali europee in termini di trasporto aereo.

La concorrenza più vicina è individuato in termini di regioni, mentre quella più lontana
in termini di nazionalità, anche se quella spagnola si identifica in gran parte con le
Baleari.
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Graf. 14 Concorrenza dei paesi della Riva Nord e paesi della Riva Sud
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La principale concorrenza è, ovviamente, quella dei paesi e delle regioni turistiche del
Mediterraneo della Riva Nord (82%), mentre si sente poco quella dei paesi della riva Sud
(18%) ove riappare, però, il binomio arte-mare per l’Egitto e la Turchia.

9. I prodotti tipici
Una componente fondamentale del soggiorno turistico è quella dei prodotti tipici

acquistabili nella località visitata.
In Sicilia questo aspetti si interseca fortemente con quello della enogastronomia, tanto

da rappresentare l’89% delle indicazioni, mentre il resto (11%) è costituito da gadgets
tipici quali il “carretto siciliano” e lo “scacciapensieri”.

Graf. 15 Tipologia di prodotti tipici siciliani
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Distinguendo i vari prodotti la leadership è rappresentata dal limone (15%), e, quindi,
dalla cassata (12%), dalle arance (11%), dalle granite (10%) e dai vini dolci (9%).
Insieme queste componenti rappresentano il 57% dei richiami relativi ai prodotti tipici.

Seguono ancora il pesce e la pasta con sarde (11%), i cannoli (8%), carretto siciliano
(8%), la pasta di mandorle (7%), la frutta candita (3%), il fico d’india (3%), lo
scacciapensieri (3%).

I prodotti della “terra” incidono per il 38% e, considerati insieme a quelli del mare, per il
49%.

Graf. 16 I prodotti tipici siciliani
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Le potenzialità dell’isola sul piano dell’enogastronomia sembrano, dunque, notevoli e,
forse, non adeguatamente valorizzate a livello di elaborazione dei prodotti e di cucina
tipica.

In particolare i dolci sembrano essere una componente essenziale del sistema
alimentare locale, mentre più difficile è risultata la identificazione di un piatto tipico.

10. Alcune considerazioni
1. L’indagine svolta ha consentito di effettuare alcune valutazioni sull’immagine della

Sicilia ed ha evidenziato alcuni caratteristiche ed alcuni stereotipi, nonché alcune
contraddizioni.

2. l’immagine dominante è quella della Sicilia come isola dell’arte e della cultura,
particolarmente dotata in campo archeologico. L’importanza relativa di questa
componente è molto aumentata negli ultimi anni anche a causa di massicce
campagne promozionali che hanno proposto il turismo isolano come cultura con il
famoso slogan in Sicilia il turismo è cultura.

3. da un punto di vista operativo, invece, prevale di gran lunga la componente balneare
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associata a quella delle isole, che ne è parte essenziale;
4. ne risulta che l’immagine dell’isola è associata essenzialmente all’estate anche se

negli ultimi anni sono apparse proposte da parte dei tour operators che riguardano
tutte le stagioni ed in particolare la primavera e l’autunno. In modo latente, e quasi
impercettibile nel breve periodo, si sta allungando la stagione turistica;

5. esiste, dunque, un gap fra l’immagine dell’isola, che si è imposta a livello di opinione
pubblica e la domanda effettivamente attivata ove la parte dominante è quella
balneare;

6. sul piano più generale dell’economia ciò significa che il momento d’arte e culturale
non ha una forte valenza economica e non riesce a divenire, come potrebbe, un
momento commerciale, forse perché manca od è molto carente un vero e proprio
orientamento al mercato;

7. che si tratti di arte o di mare comunque l’isola è percepita quasi esclusivamente per
la sua fascia costiera, mentre sono di fatto ignorate le zone interne che pure hanno
una grande valenza s di un piano artistico e paesaggistico ambientale, come, ad es.
i parchi regionali;

8. operano due diversi livelli di concorrenza; una rispetto al mercato dei nazionali
rappresentata principalmente da Sardegna e Calabria; un’altra più articolata sul
mercato internazionale costituita dalla Grecia, dalla Spagna e da alcuni paesi della
Riva Sud;

9. esiste una molteplicità di prodotti che sono diffusi a rete sul territorio con alcune
punte di eccellenza effettiva come nel caso di Taormina e potenziale come nel caso
della valle dei templi di Agrigento e delle isole;

10. le isole Eolie, Egadi, Pelagie, Pantelleria e Ustica, pur nelle loro diversità, sono
concepite nella loro unitarietà come prodotto qualitativamente caratterizzato in senso
ambientale; tale fatto, probabilmente, implica la necessità di una promozione
comune;

11. pur con i limiti sopra esposti la Sicilia è concepita come prodotto-territorio, ed è,
insieme alla Sardegna ed alla Toscana, una regione-prodotto nel panorama del
turismo nazionale. Tale concezione è favorita dall’isolamento geografico della
regione ma anche dalle tradizione e dalla cultura locale. E’ un caso interessante di
marketing territoriale ove, Taormina a parte, la concezione di isola prevale su quella
delle località. La stessa Taormina convive con la concezione di isola-prodotto.

12. la concezione di isola-prodotto si articola in diverse reti di prodotto che danno luogo
alla possibilità di diversi itinerari e subitinerari;

13. sono presenti alcuni prodotti con grandi potenzialità ma poco valorizzati come le
terme, il benessere, i parchi, la montagna, i congressi e le manifestazioni, il turismo
ambientale;

14. esistono e si sovrappongono varie isole “turistiche”: quelle note rappresentate
dall’isola del mare, l’isola delle isole, l’isola dell’arte e della cultura, l’isola
dell’ambiente; quelle meno note rappresentate dall’isola dei parchi, l’isola delle terme
e del benessere, l’isola degli affari e dei congressi;

15. le vision che appaiono sono quelle di una “isola di tante isole” insieme a quella della
Sicilia come “mare d’arte, di cultura e di tradizioni”. Questa concezione insieme alla



134 Mercury S.r.l.

collocazione geografica definiscono la Sicilia come isola mediterranea tipica e
come centro di riferimento per tutta l’area mediterranea;

16. da un punto di vista operativo risulta molto difficile, sulla base delle indicazioni
emerse, definire dei prodotti turistici territoriali, identificabili con i distretti turistici,
perché si verifica una contrapposizione fra la concezione di club di prodotto (a livello
regionale) quella di distretto turistico (a livello locale). I distretti turistici sono pensati
come integrazione fra turismi diversi presenti sul territorio anche al fine di
destagionalizzare la domanda e di diffondere gli effetti del turismo alle parti interne;
in un certo senso si tratta più di una situazione organizzativa interna finalizzata alla
partecipazione ai vari club di prodotto. La logica orientata al marketing con la quale
opera il mercato è, infatti, una logica di prodotto e di reti di prodotti per la quale le
isole della Sicilia dovrebbero essere promozionate come tali, così come il turismo
balneare e gli itinerari d’arte e culturale. Gli itinerari rappresentano l’assetto
organizzativo che più si integra con la logica di rete. In altre parole i distretti
dovrebbero predisporre l’organizzazione locale a far parte di un club di prodotto
regionale perché generalmente non possono avere la forza di mercato necessaria
per una promozione diretta, affidata invece al coordinamento regionale.


