IL TURISTA CULTURALE:
SEMPRE PIU EVOLUTO

ED ESIGENTE

di STEFAN MARCHIORO

er poter meglio comprendere e
valutare il possibile impatto
delle nuove tecnologie nella
fruizione dei beni culturali e —
per quel che pia c1 compete —nella frui-
zione dell’offerta turistica, riteniamo
utile analizzare 1 cambiament in atto
nel mercato del turismo culturale e la
rapida espansione di alcune importan-
tinnovazioni tecnologiche.
Negli ultimi decenni il cosiddetto city
tourism ha assunto un'importanza cre-
scente nell'economia turistica. Recenti
ricerche sul turismo internazionale evi-
denziano per altro come non vi sia pi —
semal vl € stata — plena sovrapposiZione
tra turlsmo culturale in senso lato, turi-
smo culturale nelle citta e quello che vie-
ne defimito city tourism’. In particolare se-
condo 1l rapporto City Tourism and
Culture — The European Experience’, pur
rimanendo la cultura una delle motiva-
zioni di viaggio pin citate nella scelta di
una citta come destinazione, un numero
relativamente basso di questi visitatori
(circa il 209%), si definirebbe ‘turista cul-
turale’. Lo stesso rapporto, prendendo
spunto da quattro diverse ricerche, con-
tribuisce a statare alcuni luoght comum
sul profila del turista culturale nelle citta,
ad esempio che quest sia prevalente-
mente collocato nella cosiddetta “terza
eta™ 1l turismo culturale nelle citta & mve-
ce distribmto tra tutte le fasce dieta con
picchi collocabili nella fascia a1 20 e 30,
mentre sarebbe confermata una tenden-
za degli over 50 a visitare maggiormente
le attrazioni cultural nspetto alle fasce
d'eta pi giovan; tra1 fruiton del turismo
culturale nelle citta vi & una predomi-
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nanza femminile, un alto grado diistru-
zione, spesso un'occupazione a livello di-
rigenziale e un reddito relativamente ele-
vato. Anche se la scelta della destinazione
& ancora fortemente mfluenzata da con-
sigh di amici e famigliari (passaparola),
presso questo tipo di turista & in forte
crescita I'mfluenza di internet anche per
la prenotazione del viaggio e del soggior-
no. Se pot st allarga I'anahisi al city tourism,
pittin generale, ne emerge un profilo del
visitatore delle citta con nuove motivazio-
ni di visita, nuove aspettative e diversi
modi di frure la citta: i particolare la cit-
ta non pit come semplice momento di
visita, ma come esperienza da vivere?.

Nel settore dell'innovazione tecnologi-
ca 1 cambiamenti del mercato e 1 compor-
tamenti del consumatorl sono ancora
pia veloc e rappresentano un fenomeno
sotto gl occhi di tutti anche nella quoti-
dianita: non solo internet, 1l cui sviluppo
fa parlare ormai di web 2.0 e di un trend
di crescita esponenziale in tutti1 Paesie
una diffusione in tutt 1 settori dell'econo-
mia, nel turismo in primis; ma dall'espan-
sione di internet discende anche il suc-
cesso dh una serie di applicazioni quali 1
sisteri di telefonia basan su protocolli
VolIP (basti pensare al ruclo assunto da
Skype), l'mterscambio e la diffusione on-
line di file audio e video e I'affermarsi
della musica scaricata dalla rete e poi
ascoltata con lettori mp3, I-pad e cellula-
r1 evoluti o di sit1 come YouTube e
GoogleVideo, per non parlare appunto
della realta virtuale di Second Life e dintor-
ni Anche linterazione tra internet, te-
lefonia mobile e navigazione satellitare sta
conoscendo una continua evoluzione e il
telefono cellulare — sicuramente il pin
diffuso tra1 support tecnologict portat-
li — sta gradualmente inglobando fun-
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zioni sempre piu sofisticate e complete.
Partendo da questi importanti cambia-
ment in atto nel settori del turismo e del-
le nuove tecnologie, un numero sempre
crescente di realta territonali sta cercan-
do di far dialogare i due mondi e di mette-
re la tecnelogia al servizio del turista per
una pit completa presentazione e pit faci-
le fruizione delle destinazioni e delle loro
attrattive, ma anche per valorizzare un po-
tenziale posizionamento competitivo glo-
cato sulla capacita di mnovazione: lo stru-
mento tecnologico al servizio del turismo
come elemento di destination marketing.
Lo strumento tecnologico perd, per esse-
re utile ed efficace, deve rimanere tale:
uno strumento, appunto, non il fine.
Perché cio accada, in particolar mado in
campo turistico, la tecnologia deve es-
sere facile da unlizzare —user friendly —e
deve rendere pit semplice la scelta della
destinazione, far risultare pin piacevole
ed efficace la visita, ma anche offrire nuo-
ve modalita di fruizione e di percezione
del territoria.
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LAzienda speciale della Provincia:
Tunismo Padova Terme Euganee insieme
ad altri soggetti del territorio, tra cui il
Comune di Padova, ha provato a imboc-
care questa strada sposando le proposte
mnovative di alcum giovam professioni-
sti nel settore della comunicazione e del-
le nuove tecnologie applicate al turismo: il
progetto Soundtouring di Stefano Karadjov
e Marco Gui e 1l progetto Giscover di
Massmmo Nicolod: e Francesco Lo Monaco.
Soundtouring, (www.soundtouring.com)
& uno strumento di valorizzazione ter-
ritoriale, promozione turistica e intrat-
tenimento. Si compone di tour audio-
guidati di aree urbane o extraurbane, da
frunre mn mobilita e tramite un semplice
lettore mp3 (un I-Pod, un lettore generi-
co, un cellulare multimediale, un pal-
mare, ecc.). [ tour spiegano & immergono
il visitatore nella storia e nelle bellezze di
un territorio, mentre lo si percorre a pie-
di o con altri mezzi. Narrati in modo
“drammatizzato” da un attore, 1 tour so-
no arricchit di suom e voci (registran
dal vivo e realizzati in studio), € sono
anche accompagnati da musiche in grado






