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VII 'IMMAGINE DELLA SICILIA E DELLE SUE
CITTA COME CONCETTO DI PRODOTTO
E COME MARCA

1. Una breve introduzione

Una indagine effettuata dal Dipartimento del Turismo del Ministero dellIndustria del
Commercio e dell’Artigianato Touring Club Italiano, finalizzata a comprendere la notorieta
della “Marca Italia” presso i pubblici stranieri, ha posto in rilievo alcuni aspetti legati
anche ai “territori” italiani. Il termine “territori” & qui utilizzato senza ulteriori specificazioni
e, l'utilita dell'opera consiste proprio nello studio attento di cid che dal turista potenziale &
genuinamente percepito, senza in alcun modo vincolare o canalizzare le impressioni
degli intervistati. La domanda posta quindi consente di stabilire i territori che godono di
una immagine forte e quelli, invece, che presentano maggiori difficolta di affermazione.

Tale metodologia consente quindi 'acquisizione di utili informazioni necessarie allo
sviluppo di strategie di marketing territoriale appropriate, sulla base del concetto di
prodotto - territorio. E’ oramai pacificamente accettato, infatti, che una determinata area
pud, sotto determinati aspetti, essere “marketizzata” alla stessa stregua di qualsiasi altro
bene da collocare sul mercato.

Questo angolo visuale consente quindi I'estensione di alcuni principi di marketing
anche ad un determinato territorio, inteso come sistema, in modo da poter discutere
propriamente di qualita, di prezzo (inteso in questa sede come costo per permanervici),
di immagine e di promozione di un territorio.

Il presente lavoro consente di sondare in particolare I'elemento “immagine”, che
contribuisce, spesso in modo decisivo, a determinare il successo o l'insuccesso turistico
di un luogo.

L'immagine pud costituire fonte di importanti vantaggi competitivi tanto che la sua
corretta identificazione & utile sia per il consolidamento, nel caso di territori con immagine
positiva, che per la crescita e I'affermazione, nel caso di territori privi di una propria
immagine o, addirittura, portatori di immagine negativa.

Entrando nel merito dei risultati della ricerca occorre sottolineare che poco meno di un
terzo degli intervistati ha dichiarato di aver sentito parlare, o discusso direttamente,
dell'ltalia negli ultimi tempi.

Fra questi il 12% ha detto di associare I'ltalia al concetto di vacanza, seguito
dall'argomento “sport/calcio” (8,7%), “Papa” (8,4%) e “arte, cultura e citta d’arte’(7,5%)
(se quest'ultimo argomento viene inteso in senso lato, comprensivo cioé di musica, teatro
cinema, eventi ecc., raggiunge la seconda posizione). Il voto piu alto fra quelli attribuiti ad
alcuni argomenti, ai quali & stata associata la Marca ltalia, e preventivamente elencati
dallintervistatore, , spetta alla cultura, all'arte, alle citta d’arte(8,23) seguito dal luogo di
vacanza (7,46) e qualita dei vini (7,42).
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Tab.1 Primi 10 luoghi italiani per notorieta

Luoghi %
Roma 54,2
Venezia 28,9
Milano 16,5
Sicilia 16,0
Napoli 14,4
Firenze 13,8
Pisa 3,6
Torino 35
Toscana 34
Vaticano 31

Fonte: Doxa, Indagine sulla popolazione 1998

Osservando la tabella in cui viene riportata la graduatoria dei primi dieci luoghi in base
alla notorieta, vediamo che la Sicilia & 'unica regione, insieme alla Toscana, che &
percepita dal pubblico straniero con una sua precipua identita. Queste due Regioni sono
le sole capaci di evocare su larga scala un qualcosa di ben definito, riconducibile allo
stereotipo di “prodotto — territorio”. E’ interessante sottolineare che benché la Sicilia
preceda la Toscana, di fatto quest'ultima riveste un peso maggiore se si considerano gli
altri “luoghi” che ne fanno parte (Firenze e Pisa)

Per la Sicilia & questo, un fondamentale vantaggio competitivo che, se adeguatamente
sfruttato, pud consolidare e migliorare il posizionamento della regione all'interno del
mercato turistico nazionale ed europeo. A tale scopo € pero indispensabile adottare un
approccio di tipo sistemico, ovvero studiare attentamente le interconnessioni fra tutti gli
elementi caratterizzanti un determinato territorio ed elaborare una coerente “strategia
turistica”.

2. La Sicilia nel contesto dei “luoghi italiani”

2.1 Il prodotto Sicilia

La Sicilia dopo Roma (54,2%), Venezia (28,9%) e Milano (16,5%) & considerata il
territorio piti “famoso” (16%) dell'ltalia. La Gastronomia, nelle interviste, risulta I'elemento
caratterizzante del territorio siciliano. Questo & un dato tutt'altro che riduttivo se si
considera il peso crescente di questo aspetto fra le motivazioni che inducono al viaggio.
Infatti, un numero sempre maggiore di turisti si muove in Italia e in Europa per soddisfare
la propria curiosita culinaria, sempre piu considerata fase essenziale al fine di una
profonda interazione con le culture locali. Anche la tendenza in atto che vede crescere la
passione per i prodotti enologici, secondo alcuni configurabile come moda, costituisce
una enorme potenzialita per quelle aree che sapranno adattare la propria offerta alle
esigenze del nuovo consumatore — turista e saranno in grado di implementare efficaci
strategie promozionali.

Fra le mete piu visitate, ovvero quei luoghi in cui coloro che hanno visitato I'ltalia
recentemente hanno soggiornato pit a lungo, la Sicilia & decima dietro Rimini e davanti a
Genova, mentre fra quelle piu desiderate si trova in sesta posizione, dietro Napoli e
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davanti alla Toscana.

La stessa indagine ripetuta nel '99, i dati sopracitati sono relativi al '98, denota una
lieve flessione della notorieta della Sicilia, intesa come “luogo” definito senza ulteriori
specificazioni, pari al —0,2% (dalla quarta alla quinta posizione), mentre considerando le
regioni ed i loro luoghi, la sua notorieta cresce del 2,8. Se si osservano le intenzioni di
soggiorno in un prossimo futuro, le quote riguardanti la Sicilia crescono rispettivamente
del 1,2% e del 7,8%.

Grandi potenzialita, infine, offre I'enorme patrimonio storico - artistico presente
sull'lsola, che solo negli ultimi anni sta raggiungendo la visibilita anche presso il grande
pubblico. Nonostante I'assoluto valore attrazioni storico — artistico — culturali siciliane i
beni culturali “minori” non sono noti; tuttavia, sfruttando l'indiscutibile forza d'impatto che
tali risorse esprimono, possono e debbono essere valorizzati.

La ricerca prosegue con una analisi della presenza dellimmagine dei luoghi italiani
sulla stampa estera dalla quale la Sicilia risulta essere I'ottava area dopo “Italia” e prima
del Vaticano.

Da alcune considerazioni fatte possiamo affermare che I'attribuzione del concetto di
prodotto ad un determinato territorio dipende strettamente dalla sua immagine. Inoltre la
ricerca ha dimostrato, che nellimmaginario collettivo l'identita di un’area non coincide con
le convenzioni politico amministrative che la delimitano, anzi, nel caso delle regioni
questo non accade quasi mai. Sono invece percepiti come prodotto alcune citta, in
particolare le citta d'arte ed altre localita, come la Versilia o la Riviera Adriatica che
abbracciano pit comuni, province o, addirittura regioni. La Sicilia alla Toscana ed alla
Sardegna, rappresenta tuttavia una eccezione a questa regola. Il fatto che i potenziali
turisti abbiano questa percezione unitaria dell’lsola dovrebbe contribuire a trasmettere
quel senso comune di appartenenza, che gia esiste, anche in sede di pianificazione
strategica nel settore del turismo. Non ci riferiamo solo ad una sinergia fra i vari elementi
che compongono [l'offerta turistica quanto ad una strategia a piu ampio spettro, che
coinvolgerebbe anche quei soggetti e quelle istituzioni che con il turismo hanno a che
fare in modo non diretto.

Fra le numerose risorse che la Regione Sicilia offre, configurabili con altrettanti
“turismi”, sono possibili alcune considerazioni sul turismo arte e cultura e sul
posizionamento delle realta siciliane all'interno di questo segmento.

2.2 L’'immagine turistico/ artistico delle citta siciliane ed il loro
posizionamento

Per determinare quali sono le citta d’arte italiane sono stati:
1) selezionati 309 comuni italiani con almeno 15 mila abitanti e 5 alberghi;
2) identificate e raccolte per ogni comune 81 variabili:
- strutturali (superficie, popolazione residente);
- socio-economiche (occupati, addetti, unita locali per settori economici di attivita,
ecc.);
- turistiche (ricettivita alberghiera ed extra-alberghiera, ristorazione, attivita turistiche
complementari, ecc.);
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- culturali (dimore storiche, biblioteche ed archivi, teatri, monumenti, ecc.);

- diservizi ai residenti (sportelli bancari, posti letto negli istituti di cura, ecc.);

- di servizi turistici (uffici di informazione, agenzie di viaggi, ecc.);

- diaccessibilita (distanza dall'aeroporto, autostrada, stazione piu vicine).

3) costruiti tre indicatori:

- dimensione e qualita dell'offerta di ospitalita (posti letto per 1.000 abitanti e per
kmaq, posti letto in alberghi di categoria superiore sul totale, alberghi e ristoranti
presenti sulla Guida Michelin, ecc.);

- attrattivita dell'area (agenzie di viaggi e uffici turistici per 1.000 abitanti, indice di
accessibilita media ponderata in termini di attrezzature, servizi e accessibilita);

- opportunita culturali (offerta complessiva per 100 km e per posti letto alberghieri,
servizi culturali, dintorni segnalati per 10.000 km, intrattenimento per 10.000
abitanti, ecc.).

4) classificati i comuni in 10 gruppi omogenei di offerta attraverso un'analisi cluster !

Questi gruppi di citta, ai quali & stato attribuito un nome evocativo sulla base delle

caratteristiche riscontrate, sono molto significativi in un'ottica di mercato e presentano
simili punti di forza e di debolezza. Nella tab.1 sono sintetizzati i 10 gruppi di offerta ed i
comuni che ne fanno parte, le cui caratteristiche vengono esplicitate nelle pagine
successive.

Tra quelli individuati, 5 gruppi emergono con una netta connotazione di centri culturali

e d'arte: “Gestire la leadership”, “Andare oltre la rendita”, “Un patrimonio da sfruttare”, “La
grande opportunita” e, in tono minore “Inventare il servizio”.

Questi raccolgono 58 comuni con caratteristiche dimensionali eterogenee ma che

presentano tutti dei livelli di offerta culturale cosi elevata da porli ai vertici del panorama
culturale italiano.

1 La cluster analisys si basa sul raggruppamento automatico delle variabili considerate in un numero ridotto di gruppi con
caratteristiche omogenee
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Le citta italiane fra cultura e ospitalita. | gruppi di offerta

GESTIRE LA LEADERSHIP
Assisi, Cortona, Gubbio, Pisa, Orvieto, Ravenna, Urbino

ANDARE OLTRE LA RENDITA
Bologna, Firenze, Genova, Milano, Napoli, Palermo, Roma, Siena, Venezia

UN PATRIMONIO DA SFRUTTARE
Bari, Brescia, Cagliari, Catania, Mantova, Padova, Parma, Pistoia, Torino, Trieste, Verona, Vicenza

LA GRANDE OPPORTUNITA'
Agrigento, Ancona, Como, Ferrara, L’Aquila, Lecce, Lucca, Macerata, Messina, Perugia, Ragusa, Siracusa, Trapani,
Trento, Treviso, Viterbo

INVENTARE IL SERVIZIO
Arezzo, Ascoli Piceno, Bergamo, Citta di Castello, Forli, Livorno, Noto, Piacenza, Pompei, Prato, Spoleto, Tivoli, Todi,
Udine

LA DIVERSIFICAZIONE POSSIBILE
Abano Terme, Acqui Terme, Albenga, Alghero, Anzio, Ardea, Bressanone, Cervia, Colle di Val d’Elsa, Comacchio, Fano,
Fermo, Fiesole, Frascati, Gaeta, Gallipoli, Ischia, Massa, Pietrasanta, Paestum, Rapallo, Rimini, Savona, Senigallia,
Sorrento, Terracina, Vasto, Ventimiglia, Vibo Valentia

PRATICARE L'ACCOGLIENZA
Alessandria, Aosta, Bolzano, Brindisi, Cesena, Cremona, Cuneo, Gorizia, La Spezia, Matera, Modena, Pesaro, Pescara,
Pordenone, Reggio Emilia, Rovigo, Salerno, Taranto

UNA DEDICA APPENA ACCENATA
Acireale, Anagni, Andria, Arona, Asti, Barletta, Bassano del Grappa, Belluno, Benevento, Biella, Bisceglie, Campobasso,
Casale Monferrato, Cassino, Castelfranco Veneto, Castellammare di Stabia, Castelvetrano, Catanzaro, Cento, Chieti,
Conegliano, Cosenza, Crotone, Domodossola, Enna, Erice, Fabriano, Feltre, Fidenza, Foligno, Grosseto, Imola, Lanciano,
Latina, Lodi, Marino, Marsala, Martina Franca, Melfi, Milazzo, Mondovi, Monopoli, Monsummano Terme, Narni, Novara,
Oristano, Ortona, Osimo, Pavia, Portogruaro, Potenza, Pozzuoli, Reggio Calabria, Rieti, San Giovanni Rotondo,
Sansepolcro, Sassari, Sciacca, Sulmona, Teramo, Termoli, Terni, Trani, Varese, Vercelli, Veroli, Vittorio Veneto

UNA CULTURA DA RISCOPRIRE
Agropoli, Camaiore, Castel Volturno, Cattolica, Cecina, Cesenatico, Chiavari, Follonica, Francavilla al Mare, Giulianova,
Grottaferrata, lesolo, Imperia, Ladispoli, Manfredonia, Montesilvano, Olbia, Ostuni, Piombino, Porto San Giorgio, Roseto
degli Abruzzi, Rosignano Marittimo, Rovereto, Salsomaggiore Terme, San Benedetto del Tronto, San Casciano in Val di
Pesa, San Salvo, Sarzana, Sessa Aurunca, Sestri Levante, Verbania, Viareggio

ANCORA TUTTO DA FARE?
Aci Castello, Acri, Adria, Alba, Arcore, Augusta, Avezzano, Bacoli, Barcellona Pozzo di Gotto, Bastia, Battipaglia,
Borgo San Lorenzo, Busto Arsizio, Campi Bisenzio, Cantu, Carrara, Caserta, Cassano allo lonio, Castel San Pietro Terme,
Castelfidardo, Castelfranco Emilia, Castellana Grotte, Castiglione delle Stiviere, Castrovillari, Chivasso, Ciampino,
Cinisello Balsamo, Cittadella, Civitanova Marche, Civitavecchia, Dalmine, Eboli, Empoli, Erba, Ercolano, Falconara
Marittima, Fasano, Foggia, Fondi, Formia, Formigine, Fossano, Frosinone, Gallarate, Giugliano in Campania, Gragnano,
Guidonia Montecelio, Isernia, Ivrea, Lamezia Terme, Lecco, Legnano, Licata, Manduria, Massarosa, Minturno, Mira,
Mirano, Mogliano Veneto, Moncalieri, Mondragone, Monfalcone, Montebelluna, Montecchio Maggiore, Monterotondo,
Monza, Nettuno, Novi Ligure, Nuoro, Oderzo, Palmi, Pergine Valsugana, Peschiera Borromeo, Poggibonsi, Pomezia,
Pontecagnano Faiano, Porto Sant' Elpidio, Quartu Sant'Elena, Rende, San Bonifacio, San Dona di Piave, San Giovanni in
Fiore, San Giovanni Lupatoto, San Giuliano Terme, San Mauro Torinese, Saronno, Schio, Sesto Fiorentino, Sesto San
Giovanni, Siderno, Sondrio, Suzzara, Thiene, Torre del Greco, Tortona, Treviglio, Trezzano sul Naviglio,
Tricase, Valdagno, Vico Equense, Villafranca di Verona, Vittoria

Fonte: Ottavo rapporto sul turismo italiano, Mercury
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“Gestire la leadership”; si presenta come un gruppo con risorse altamente fruibili; si
tratta infatti di centri facilmente accessibili, dotati di buone attrezzature e con una elevata
capacita ricettiva. E’ il gruppo nel quale si rileva la maggiore integrazione tra l'offerta
culturale e l'ospitalita. L'analisi della presenza sulla stampa denota una visibilita elevata.
L'immagine & prevalentemente quella di una cultura “classica”, legata a concerti jazz,
teatro, beni culturali, sebbene anche la musica pop riceva uno spazio di rilievo. E’ il
gruppo che presenta la maggiore varietd di argomenti trattati, indice di un notevole
dinamismo nel campo delle iniziative di tipo culturale. Sono realta che possono “andare
oltre” cid che gia esiste, sperimentare nuove formule nell'offerta e nei servizi ma anche
nella comunicazione, sviluppare capacita professionali attualmente inesistenti...etc.
Come si pud dedurre dalla tabella proposta le realta siciliane non rientrano in questo

gruppo.

“Andare oltre la rendita”; ¢ il gruppo delle cittd d'arte tradizionali, quasi tutti grandi
capoluoghi regionali: Bologna, Firenze, Genova, Milano, Napoli, Palermo, Roma,
Venezia e Siena. La capacita ricettiva elevata in termini assoluti, si ridimensiona molto se
rapportata alla popolazione residente, il livello dei servizi € buono, ma non elevatissimo.
Le esigenze del turismo in questi centri si sovrappongono a quelle dei residenti, creando
spesso situazioni difficili da gestire. Migliorare lo stile di vita dei residenti significa
migliorare nellimmediato I'ospitalita per i turisti.

“Un_patrimonio da sfruttare”; & forse il gruppo con le potenzialita di sviluppo piu
elevate; poiché ¢ costituito da citta dotate di elevate potenzialita culturali (alta I'offerta,
elevati i servizi culturali e lintrattenimento), bene attrezzate e faciimente accessibili.
Catania ¢ la sola realta siciliana presente in questi gruppo. La capacita ricettiva, sebbene
di buona qualita, risulta sotto dimensionata, , riducendo le possibilita di permanenza per i
turisti ed i benefici economici per il settore. Queste realtd godono di una particolare
visibilita: si tratta infatti del gruppo nettamente piu presente sulla stampa (ad eccezione
delle grandi citta). L’analisi della presenza sulla stampa denota un'immagine non solo di
cultura “classica” legata al teatro, alle mostre ed alla lirica, ma anche una connotazione
“moderna” fatta di cinema e musica pop. Sfruttare le elevate potenzialita culturali
attraverso un deciso orientamento al mercato, ricercare ed in alcuni casi consolidare
posizioni di nicchia al fine di evitare la concorrenza diretta con le realta “piu grandi”,
appare essere la strada per il futuro.

“La grande opportunita”; & il gruppo con pil presenze siciliane Agrigento, Messina,
Ragusa, Siracusa e Trapani. Queste cittd presentano una offerta culturale molto
elevata, che non ¢ tuttavia supportata da adeguati servizi di ausilio. L'accessibilita, &
generalmente elevata, I'attrattivita dellarea in termini di servizi € molto buona e la
capacita ricettiva, benché ridotta, & di notevole qualitd. Questo gruppo gode di una
discreta visibilita sulla stampa, sebbene la varieta degli argomenti non sia elevata e
caratterizzi queste cittd come luoghi di cultura “elitaria”: Si tratta delle piccole “perle”
culturali, che sembrano perd voler tenere per se le proprie ricchezze e che dovrebbero
invece aprirsi al mondo, impostare una politica dell'ospitalita, uno stile dell’accoglienza,
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fondati sull'efficienza e sulla qualita, tanto da renderli tratti distintivi.

“Inventare il servizio” in questo gruppo troviamo Noto. La presenza di beni culturali di
pregio &, di solito, medio-alta, di poco inferiore a quella dei gruppi precedenti, non solo
nei centri ma anche nel territorio circostante, le attrezzature e I'accessibilita sono elevate.
Le possibilita di soggiorno, tuttavia, sebbene di buona qualita, sono limitate. Il gruppo
gode di poca visibilita sulla stampa benché gli argomenti trattati indichino la presenza di
attivita di tipo culturale. Da arricchire dunque l'offerta di ospitalita, investire in attivita di
comunicazione e lavorare per riposizionare la propria immagine con una piu decisa
connotazione culturale.

Una seconda “tipologia” emersa dall'analisi &€ composta da quei gruppi con offerta
culturale di medio livello, ma con un percorso ancora lungo prima di potersi “vendere”
come citta d’arte e dove comunque quella culturale si presenta come una risorsa che
integra vocazioni turistiche gia presenti e piu o meno accentuate. Il gruppo “La
diversificazione possibile” & costituito da 32 comuni che uniscono ad una buona
offerta culturale, una elevata capacita ricettiva, buone attrezzature e buona accessibilita.
Si tratta di localita balneari o termali, gia presenti sul mercato turistico, che manifestano
un’alta e concreta possibilita di diversificazione dellofferta attuale, attraverso la
valorizzazione delle ricchezze culturali inserite in un contesto gia caratterizzato da una
elevata qualita dei servizi. Non vi rientrano realta siciliane. Complessivamente la
presenza sulla stampa di questo gruppo & molto buona. L'immagine & perd quasi
esclusivamente legata alla musica pop, che occupa piu del 77% degli argomenti. E" uno
dei gruppi che presenta la minore varieta di tematiche.

Una buona dotazione di offerta culturale, con servizi culturali ed intrattenimento elevati,
caratterizza il gruppo “Praticare I'accoglienza”, le cui citta sono, nel loro complesso,
faciimente accessibili e dotate di buone attrezzature. La capacita ricettiva, di buona
qualita, non & perd elevata, sebbene nelle zone limitrofe sia presente un certo numero di
dintorni di pregio. Tra le azioni di orientamento al mercato che questo gruppo sembra
dover seguire c'é lincremento delle possibilita di permanenza, ottenute anche
ricercando l'integrazione con il territorio circostante. Anche questo raggruppamento non
enumera localita della Sicilia. La stampa dedica a questa categoria di citta un’attenzione
buona (5% del totale delle citazioni) e gli argomenti trattati trasmettono un’immagine
“diversificata”: se € infatti vero che nel 21% dei casi si parla di concerti di musica pop, la
presenza di attivita culturali & testimoniata dalle mostre (con il 20% delle citazioni) e dal
teatro (17,4%).

| comuni che fanno parte del gruppo “Una dedica appena accennata” presentano
una vocazione ospitale, prima ancora che culturale, soltanto accennata. La capacita
ricettiva ¢ infatti molto limitata, sebbene alcuni comuni si distinguano per elevata qualita
dell'offerta alberghiera. L'offerta culturale € di medio livello, ma i servizi culturali e
lintrattenimento sono scarsi. Queste citta tra cui Acireale, Castelvetrano, Sciacca,
Enna, Erice, Marsala e Milazzo si trovano a dover muovere i primi passi di uno sviluppo
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in termini di turismo culturale, valorizzando I'offerta esistente (intervenendo ad esempio
sui servizi e sullintrattenimento) ed aumentando le possibilita di permanenza (ove
possibile anche collegandosi con i dintorni di pregio).

“Una_cultura da riscoprire” € un gruppo composto da comuni di dimensioni non
elevate, molti dei quali sono destinazioni turistiche marine, termali, ma non solo. La loro
dotazione culturale non & elevata, come pure i servizi culturali e lintrattenimento;
presentano perd una capacita ricettiva sviluppata, buone attrezzature ed elevata
accessibilita. L'offerta culturale potrebbe essere arricchita con componenti non strutturali
(eventi e manifestazioni), resa fruibile puntando sui servizi e sull'integrazione con il
territorio circostante in una strategia volta a costituire una possibile diversificazione
dellofferta per i turisti gia in loco. Anche in questo gruppo non ritroviamo comuni siciliani.

Il gruppo “Ancora tutto da fare?” accoglie 102 comuni tra cui Aci Castello, Augusta,
Barcellona Pozzo di Gotto, Fasano, Licata e Vittoria) dove non emergono potenzialita
legate alle risorse culturali. Si tratta di comuni dalle caratteristiche eterogenee, ma che
certamentein un’ottica di sviluppo turistico, dovranno contare su risorse di altro tipo,
specializzando l'ospitalita su segmenti di turismo diversi.




