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Se bastasse un Oscar a far arrivare
turisti

Francesco di Cesare™

Abstract

1l film induced tourism & un fenomeno complesso e che puo contare, oggi, su analisi e
studi approfonditi, condotti su scala locale come globale. Film e relativi premi sono capaci
di far riaccendere i riflettori sulle potenzialita del cinema e dell'audiovisivo quale leva di
promozione turistica ma & opportuno evitare di usarli per aggiungere un nuovo aneddoto o
di continuare a credere che il film basti da solo a far arrivare orde di turisti ansiosi di vedere
dal vivo quel paesaggio ammirato sul grande schermo. Appare ancora oggi necessario,
quantomeno in Italia, resettare certo non tutto ma non poche cose, ed orientare finalmente
nella maniera corretta le pratiche gestionali necessarie per sfruttarne il potenziale. Dal primo
semplice presupposto, quello di avere le idee chiare, seguito dalla definizione di obiettivi da
puntare e conseguire. Questo grazie alle scelte dei soggetti cui spettera il guidare e coordinare
le azioni da implementare per generare e gestire il film induced tourism.

" Francesco di Cesare, Presidente, Risposte Turismo, Giudecca, 624, 30133 Venezia, e-mail:
dicesare@risposteturismo.it.
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Film induced tourism is a complex phenomenon, which, nowadays, can count on in-
depth analyses and studies, the scales for which may be local and global. Films and film
awards may direct our attention once more to the potentials of cinema and audio-visual
media as a tourism promotion driver. However, one must avoid using these means to add
another anecdote, and one must abandon the idea that the film shall, in itself, attract hordes
of tourists burning with a desire to see the landscapes first hand that they admired on the big
screen. It may be concluded, nowadays — at least as far as Italy is concerned —, that we must
reset not everything but most surely a great deal, and finally orient required management
procedures correctly if we are to exploit potentials. The first precept is clear enough - i.e.
knowing what you want, followed by delineation of goals to be achieved. This is made
possible via choice of the scenarios, serving as a guide for, and coordinator of, the actions
to be implemented to generate and manage film induced tourism.

1. Nomn si puo relegare il film induced tourism ad aneddoti e luoghi comuni

Nei primi mesi del 2015 il cinema italiano poteva festeggiare un nuovo
grande successo qual era, ed ¢, ’assegnazione dell’Oscar per il miglior film
straniero a La Grande Bellezza di Paolo Sorrentino. E nei giorni e nelle
settimane immediatamente successivi alla cerimonia di premiazione, complici
evidentemente il soggetto e I"ambientazione del film, venne dato rilievo, anche
in testate generaliste, ai collegamenti tra cinema e turismo, i vantaggi potenziali,
cioe, che una destinazione potrebbe trarre, in termini di incoming, dall’essere
raccontata in un film, o semplicemente farne da set. E il film induced tourism,
quella parte di domanda che, appunto, sceglie una determinata meta per le proprie
vacanze perché motivata dalla visione di un film o altro prodotto audiovisivo.

Si sono lette in quei giorni alcune dichiarazioni, si é ricordato come «la gente
vuole visitare un certo luogo se quel luogo € raccontato in un film», si sono citati
aneddoti — perché questo sembra essere cio che piu piace leggere o ascoltare —
riferiti ad esperienze italiane, europee, mondiali quasi a testimoniare che «la
cosa funziona». Ma il film induced tourism & un fenomeno complesso, &, quando
si manifesta, il risultato di un impegno mirato conseguente all’aver scelto, in
chiave strategica, di puntare su tale leva per attirare una domanda addizionale
cosi come fornire a quella esistente delle nuove chiavi di lettura e fruizione
della destinazione. E un fenomeno che pud contare, oggi, su analisi e studi
approfonditi, condotti su scala locale come globale, poggianti su metodologie
serie e rilevazioni puntuali dalle quali si ¢ potuti giungere ad una conoscenza
puntuale delle dinamiche, e delle peculiarita, di quel fenomeno definito, appunto,
film induced tourism o, in Italia, cineturismo. Ricondurre il tutto all’equazione
“destinazione mostrata = nuovi turisti in arrivo” € davvero semplicistico, non
tiene in debita considerazione una serie di elementi determinanti ed afferenti le



SE BASTASSE UN OSCAR A FAR ARRIVARE TURISTI 23

diverse fasi di ideazione, realizzazione e distribuzione di un film, e ci porta a
pensare che sia tutto vero, tutto semplice e tutto bello visto che, in fin dei conti,
di casi da citare ce ne sono tanti. Aneddoti, appunto, con i quali difficilmente si
puo pretendere di conoscere, prima, e gestire, poi, un fenomeno.

Chi ha scelto di girare un film in un determinato territorio? Quanto quel
territorio ¢ parte integrante e insostituibile della storia o quanto é il risultato
di scelte e calcoli per lo piu di convenienza economica? Corrisponde sempre il
luogo nel quale il regista ci fa pensare di ambientare il suo film e quello nel quale
effettivamente lo gira? Quale messaggio ci arriva dal film? Quali valori trasmette?
Siamo certi che la Barcellona de L’appartamento spagnolo di Cédric Klapisch
faccia venire la stessa voglia di visitarla di quella ritratta in Biutiful di Alejandro
Gonzélez Ifarritu? Hanno funzionato e funzionano i progetti, come Australia di Baz
Luhrmann, creati con il preciso intento di raccontare un territorio ed il suo fascino
per incentivarne le visite? Danno una mano in tal senso o no i film di Woody Allen
che hanno scelto nel titolo stesso di rendere omaggio ad una citta (Vicky Cristina
Barcelona, To Rome with love, Midnight in Paris o, evidentemente, molto prima,
Manhattan)? Ci si € mai chiesti se per ottenere questi effetti desiderati in termini di
incoming funzioni piu una pellicola capace di ottenere prestigiosi riconoscimenti
ma con una distribuzione limitata per ragioni di mercato o, all’opposto, un film
meno premiato, o non premiato affatto, ma capace di raggiungere un numero
esponenzialmente superiore di spettatori? E quale correlazione esiste, se esiste, tra
i Paesi nei quali il film viene distribuito e Ieffettiva provenienza della domanda
turistica attesa? E questa domanda arriva in modo spontaneo o certe scelte vanno
indotte e incentivate? E di che tipo di effetti si sta trattando? Estemporanei e di
corto respiro o strutturali e difendibili nel lungo periodo?

Se ¢’¢ un modo per affossare il film induced tourism ¢ trattarlo con la
leggerezza e superficialita che spesso si riconosce in alcuni commenti su
determinati, il termine ritorna, aneddoti. Si tratta invece di un fenomeno nei
confronti del quale un territorio, una destinazione, e dunque i propri operatori
e referenti, devono prendere posizione e decidere se investire 0 meno in esso.
E necessario organizzarsi, attrezzarsi, agire in modo mirato e costante, forti
delle risorse necessarie — tra esse quelle umane, oltre che finanziarie — per poter
puntare a risultati di riguardo. All’estero gli esempi non mancano, in Italia
ci sono realta piu avanti rispetto ad altre, ma I’intero sistema sembra dover
ancora decollare. Nei miei interventi o scritti sul tema, quando il riferimento
¢ all’Italia, faccio spesso ricorso ad un parallelo con il turismo congressuale.
E da moltissimo tempo che si enfatizzano le potenzialita di tale comparto e
Iimportanza di organizzare al meglio i territori per essere attrattivi e ricavarsi
posizioni di rilievo nelle dinamiche competitive internazionali. Il soggetto piu
spesso, e giustamente, chiamato in causa € stato ed é il convention bureau,
universalmente riconosciuto come l’organismo che, opportunamente creato
e gestito, puo agire per incanalare domanda congressuale nel territorio di
competenza. Ebbene, sono passati decenni da quando le prime esperienze di
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convention bureau hanno avuto avvio, e in Italia a fine 2014 il Ministro ¢ tornato
a condividere con gli operatori, all’assemblea di FederCongressi&eventi di fine
2014, ’idea di sostenere un convention bureau nazionale. Che tempismo!

Perché il parallelo? Perché ¢ alto il rischio che anche sul filim induced tourism ci
si ritrovi tra vent’anni a sostenere che si tratti di fenomeno dalle alte potenzialita,
benché, nonostante I’Italia resti una delle terre nelle quali piu si fa del cinema,
si resti indietro, molto indietro, nelle classifiche dei Paesi che pit hanno saputo
interpretare e sfruttare il circolo virtuoso tra cinema, turismo e territorio.

Si potra obiettare che sono non poche, ad oggi, le film commission attive
sul territorio nazionale. Certo, ma ¢ altrettanto difficile negare che nella
mission di tali organismi non figuri, se non incidentalmente, I’obiettivo di
sfruttare le produzioni audiovisive per attrarre domanda turistica. E vero
che tali organizzazioni nascono con il prioritario obiettivo di attirare le
produzioni audiovisive, non i turisti, e che se dal girato in loco vengono fuori
output capaci di diventare strumento di promozione del territorio, dovrebbe
spettare forse ad altri soggetti — consorzi di promozione, assessorati al turismo,
DMO, associazioni di operatori — mettere in campo le azioni per sfruttare tali
potenzialita. E la discussione, infatti, prima ancora che sullo specifico soggetto
cui assegnare questo genere di obiettivi e azioni, deve vertere sull’opportunita
0, meglio ancora, necessita che un territorio si attrezzi per affrontare in modo
professionale questa sfida. Per farlo occorre riconoscerla come area strategica
d’affari, come capitolo cui destinare investimenti adeguati, magari recuperando
risorse da altri strumenti oggi decisamente meno capaci di assicurare significativi
ritorni; occorre elevarla a fronte permanente di attenzione e azione, e non come
fenomeno di moda come si sarebbe evinto passeggiando tra gli stand della BIT
di Milano negli ultimi anni, 0 come potremmo ancora riconoscere da qui in
avanti in alcuni isolati ed estemporanei prodotti, pitt 0 meno riusciti, come il
caso recente del video promozionale voluto dal’ENIT che mette assieme un po’
di scene tratte da film recenti e meno recenti girati in luoghi quasi tutti gia molto
noti alla domanda internazionale. Occorre saper lavorare sin dagli accordi che
il territorio, attraverso I’organismo che meglio lo rappresenta e promuove dal
punto di vista turistico, sigla con le case di produzione in termini di diritti di
sfruttamento, e vi sono numerose iniziative da mettere in atto per dare enfasi
e spazio al territorio nel corso della vita (in senso distributivo) del film, dalle
anteprime a concorsi di vario genere, cosi come € opportuno prepararsi ad
accogliere quei turisti che risponderanno alle sollecitazioni e verranno per
visitare la destinazione con quella chiave di lettura (movie map, itinerari, guide
preparate, segnaletica specifica, e cosi via).

Ben vengano, dunque, film e relativi premi capaci di far riaccendere i riflettori
sulle potenzialita del cinema e dell’audiovisivo quale leva di promozione
turistica, a patto di evitare di usarli per aggiungere un nuovo aneddoto o di
continuare a credere che il film basti da solo a far arrivare orde di turisti ansiosi
di vedere dal vivo quel paesaggio ammirato sul grande schermo.
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2. Idee, obiettivi, soggetti, mezzi, azioni

Appare dunque ancora oggi fondamentale, quantomeno in Italia, riavvolgere
i nastri, resettare certo non tutto ma non poche cose, ed orientare finalmente
nella maniera corretta le pratiche gestionali necessarie per sfruttare questo
potenziale naturale, si potrebbe scrivere, che certamente risiede nella forza di
un film nel generare desideri di scoperta e vacanza.

Il primo semplice presupposto ¢ avere le idee chiare, essere cioé non solo
ben informati sulla cosa, raccogliendo le non poche informazioni che esistono
sul fenomeno a livello internazionale, ma anche consapevoli del contributo
che un investimento — di tempi e risorse — sul fenomeno potrebbe assicurare
alla destinazione in termini di visibilita, conquista di nuova domanda,
fidelizzazione di quella esistente. Lavorare sul film induced tourism non puo
essere un “divertimento”, una “variazione” che si aggiunge all’uso di piu classici
strumenti di promozione della destinazione, ma deve rappresentare una scelta
strategica, certo non |'unica, ma se si decide di impegnarvicisi bisogna farlo
con un orizzonte temporale di lungo periodo, con i giusti mezzi, le adeguate
competenze.

Ad un investimento deve corrispondere un risultato, ed € pertanto evidente
che sarebbe del tutto sbagliato impegnarsi sul film induced tourism senza aver
chiari gli obiettivi da puntare e conseguire. Perché ad ogni obiettivo potranno
corrispondere un’azione diversa, scelte diverse, criteri differenti attraverso i
quali impostare le modalita di approccio al fenomeno, selezionare i progetti
(dunque i film o i prodotti audiovisivi in genere) da seguire, le iniziative da
attivare per sfruttarne le potenzialita. Prima si € scritto della possibilita di
conseguire visibilita, conquistare nuova domanda o convincere a tornare chi gia
ha visitato una localita, un territorio. Ma molti altri possono essere i risultati
da ottenere attraverso un corretto approccio al film induced tourism: cambiare
il posizionamento di una destinazione, aumentare la soddisfazione dei turisti
che arrivano con altre motivazioni, ridistribuire i flussi turistici su itinerari
alternativi, sostenere le attivita di singoli operatori e piccole realta aziendali del
territorio, aumentare la spesa media del turista, destagionalizzare le dinamiche
domanda-offerta, ed altri ancora. Se non si hanno chiare le priorita, se non
si assegnano uno o piu obiettivi agli investimenti sul film induced tourism, il
rischio di rendere vani gli sforzi ¢ altissimo.

Quando ¢’¢ da scegliere, a qualcuno tocchera farlo. E qui entrano in gioco
i soggetti che dovrebbero guidare, coordinare le azioni da implementare per
generare e gestire il film induced tourism. Non credo in questo caso sia opportuno
indicarne uno o due che piu di altri dovrebbero assumere onori ed oneri, anche
in considerazione dei diversi assetti della governance turistica dei territori che
si riscontrano nella nostra penisola. Va da sé, ad ogni modo, che chi guida un
simile processo deve avere rappresentativita tanto della parte pubblica quanto
di quella privata, dovendo avere a disposizione tutti gli elementi che servono
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nel processo di negoziazione con la controparte, qui rappresentata dalla casa
di produzione del film o soggetto equivalente. L’entita cui giustamente si pensa
in prima battuta ¢ la film commission che pero, come ho gia scritto, raramente
vede all’interno della propria mission e del proprio statuto I’obiettivo di fare
leva sull’audiovisivo per gestire al meglio, e magari incrementare, ’incoming
turistico. Resta senza dubbio il soggetto cui piu logicamente demandare questo
tipo di impegno, a patto pero che si faccia in modo che all’interno di tale
compagine vi siano le competenze per affrontarlo adeguatamente. Potrebbe
altresi essere ’assessorato al turismo o altra unita tecnica ad esso collegato
a fare da capofila, cercando di aggregare prima e rappresentare poi le diverse
realta che, sul fronte turistico, potrebbero intervenire in un simile contesto.
In questo caso perd la competenza che normalmente manca ¢ quella relativa
all’industria cinematografica, ed anche qui pertanto bisognerebbe agire per
colmare questo gap. O un simile soggetto potrebbe dialogare in modo costante e
costruttivo con la film commission, se esistente, mantenendo ciascuno il presidio
su quanto piu congeniale a ciascuno di essi ma assicurandosi reciprocamente di
concertare nei tempi e modi giusti le azioni da mettere in campo per ottenere, nel
rapporto tra cinema e territorio, risultati anche sul piano turistico. Insomma,
I’individuazione del soggetto ¢ certamente importante ma lo € ancor di piu il
set di competenze possedute, la capacita di muoversi attraverso un consolidato
sistema di relazioni, Pelasticita e ’indipendenza sufficienti a garantire risposte
rapide ed azioni altrettanto tempestive quali quelle che il mondo delle produzioni
cinematografiche e audiovisive sempre piu richiede.

Dopodiché si potrebbe sempre obiettare che se anche vi fossero idee chiare,
obiettivi ben definiti, soggetti preparati, riconoscibili e riconosciuto in mancanza
di risorse adeguate il cammino ¢ breve. Difficile respingere una simile obiezione. Si
puo pero sostenere che spesso le risorse non mancano, si fa solo fatica a scovarle.
Il riferimento va, ad esempio, ai bandi europei e nazionali che, anche quando non
espressamente riferiti al mondo delle produzioni audiovisive (es. sottoprogramma
MEDIA di Europa Creativa) o culturali in genere, possono premiare progetti
imperniati sulla gestione delle relazioni tra cinema turismo e territorio se tali
progetti vengono impostati e redatti in modo da rispondere agli obiettivi e alle
ratio dei bandi stessi (CoSME e INTERREG ne sono degli esempi').

E poi ¢’¢ il tasto su cui spesso batto quando si tratta di risorse da dedicare
a questo fenomeno, quello cioe relativo ad un opportuno intervento da parte
delle amministrazioni regionali (visto che i modelli di gestione piu efficienti
hanno questa rappresentativita territoriale) attraverso i fondi a disposizione
degli assessorati al turismo, se non talvolta della stessa Presidenza.

Non é possibile continuare a pensare che questo fronte di impegno debba

L Per approfondire si veda: di Cesare F., La Salandra A. (2015), Film-induced, steps for a Real
Exploitation in Europe, in Special Issue Film-induced Tourism. Almatourism - Journal of Tourism,
Culture and Territorial Development, Vol 6, No 4.
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essere sostenuto unicamente attraverso le risorse a disposizione degli assessorati
e delle direzioni cultura delle regioni, notoriamente sempre sotto dotate anche
solo rispetto alle emergenze da gestire. Nello stesso tempo in molti casi si
continuano ad indirizzare fondi destinati alla promozione turistica del territorio
verso strumenti e ambiti ormai non piu capaci di garantire risultati e adeguati
ritorni sugli investimenti, e la cosa paradossale ¢ che spesso risorse anche
rilevanti vengono destinate alla produzione di audiovisivi di scarsa espressivita
ed efficacia quando si potrebbe fare un lavoro egregio con le produzioni —
d’autore e non solo — che vengono realizzate in quel territorio, se solo si avesse
la competenza per agire nei modi e nei tempi dovuti.

E a proposito di agire, & evidente che se a tutto quanto seppur brevemente
ricordato non si aggiungessero azioni ad hoc in grado di fare leva sulla forza
potenziale del cinema e della televisione nel suscitare desideri ed intenzioni, in
questo caso di viaggio, il cerchio non si chiuderebbe ed ogni sforzo risulterebbe
vano. Ma anche in questo caso non ¢’¢ poi da inventare chissa cosa, e basta andare
a vedere cosa ¢ stato fatto in modo egregio in altri contesti internazionali, e a
volte anche da noi, copiare o adattare allo scenario nel quale ci si muove, magari,
perché no, aggiungere qualcosa, e il gioco ¢ fatto. Semplice? No, ma neanche
cosi complesso come si potrebbe pensare. L’importante, ¢ bene ribadirlo, & che
alla base di qualsiasi azione vi sia una chiara visione strategica, una definizione
delle priorita e degli obiettivi, e la capacita di saper individuare e attivare una
relazione di causa-effetto. Altrimenti, potremmo continuare a vincere Oscar, e
sara certamente un grande risultato e un onore come italiani, ma di film induced
tourist, o di cineturisti se preferiamo, non ne vedremo arrivare molti.
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