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2 premesse-promesse

 L’impegno a non esser prolissi

 L’impegno ad evitare luoghi comuni 
e riflessioni “pessimistiche” sulle 
contraddizioni del sistema-turismo 
in Italia!



Oggi, un tema di gusto!

Il turismo esperienziale (food,
active…), malgrado le
congiunture economiche, 
si conferma trend dalle
eccellenti potenzialità, specie
verso alcune destinazioni.



Made in Italy

In Italia, forziere di 
biodiversità e tradizioni, esso 
s’intreccia a  risorse della 
ruralità, dell’artigianato, delle 
sentitissime feste locali…  
Questo mosaico heritage è il 
genius loci



2 urgenze

Esso impone 
1.di trasformare la visuale e i 

contenuti della comunicazione 
dal dove al come

2.di ottimizzare il dato etno-
gastronomico e narrativo 
(esse est percipi…)



Anche a Dio occorsero 
campane

Mario Soldati, Paolo Monelli, “Gino”
Veronelli, Luigi Carnacina, Vincenzo
Buonassisi… 
non furono anzitutto dei
capaci, pionieristici storyteller?



Il turismo esperienziale

Un approccio concettuale e operativo

che già conosci?

…si prefigge di trasformare lo

storytelling in storyliving, ponendo il
turista a centro scena come diretto
protagonista di una “trama”.

Quel che farà, lo racconterà!



Pare perciò lecito

…affermare che il “vero” turismo 
è ipso facto esperienziale, là 
dove si esalta stimolando i 
sensi e gli apprendimenti 
(l’analisi olfattiva di un vino, 
una tecnica ceramica, una 
visita speleologica…)



Cucire l’offerta sulla 
domanda

Promozione ed accoglienza devono
dunque targettizzarsi sempre più in
senso psicografico, e cogliere 
just in time, anche online, 
i desideri (attività, relazioni, 
esperienze, emozioni) specifici dei 
vari turismi. 



Gastronauti e foodtrotter (1)

WHO WHEN WHERE WHAT WHY
Il profiling (vedi ad es. Osservatorio
turismo vino) fornisce l’immagine
borghese-bohémien di un
intenditore/appassionato, sovente di
regioni vicine, talora “alfabetizzato” in
senso organolettico. 



Gastronauti e foodtrotter (2)

Sensibile ai passaparola,
tendenzialmente maschio, età
media, reddito e cultura medio
alti, che parte in primavera e
autunno e non di rado con la
partner. 



Gastronauti e foodtrotter (3)

Che esplora il terroir talora a piedi,

assaggia prodotti e ricette, si 
intrattiene, acquista anche guide 
ecc., e parallelamente proposte

storico-culturali, esige qualità
professionale (IAT, pannelli, cantine
aperte, DOP…), rifugge massificazione

e marketing invasivi. 





Terroir

Tradurlo con territorio sarebbe
riduttivo. Il terroir allude
antropologicamente anche a
quell’insieme di attività, riti,
sapienze… che formano l’identità
del popolo che l’abita. Ecco
dunque l’etno-gastronomia



Itinerari, eventi…

I casi-studio, italiani e non, sono
infiniti 
(è tempo di benchmarking!). 
Dalle Langhe a Bregenzerwald,
dal Monte Athos all’Alsazia, da
Volterra a Vila Nova de Gaia…



Benchmarking

Un approccio concettuale e
operativo che già conosci?
Mutuare, dalle altrui prassi,
modelli positivamente
traguardabili contestualizzandoli
nelle nostre



1° assioma da rispettare

Una “strada del gusto” non è un
mero collage di luoghi in fila,
uniti da un trattino. Il prodotto
deve farsi
serdotto serdotto serdotto



2° assioma da rispettare

Un evento compete sul mercato se via

via riesce a differenziarsi dalla
concorrenza e posizionarsi
nell’immaginario collettivo come

“data” da segnare, in quanto
imperdibile occasione di
edutainment
(parola esperienziale…)



What’s on?

 Il programma potrebbe 
beneficiare di importanti 
eventi concomitanti in loco o 
dintorni (festival, sagre, 
raduni, farm markets…)? 



3° assioma da rispettare

Sostenibilità (wildlife pays if stays)
Accessibilità (inclusione)
Attenzione ad esigenze particolari
(intolleranze, diete, affaticamento…),
prevenzione delle criticità

Ciméntati col tuo corpo dove poi
condurrai i turisti…



Edutainment

Un approccio concettuale e
operativo che già conosci?
education + entertainment 
(il ‘prodesse et delectare’ di
Orazio…)



Capitello ma non concaggio

Costruisco da anni esperienze alla
scoperta di vigne, frantoi, mulini,
giacimenti, cioccolaterie… 
Di recente, una guida
turistica che accompagnava un
gruppo B2B di tedeschi m’è “naufragata”
davanti a parole come concaggio,
temperaggio…



http://www.ligucibario.com

Dimensione (micro)linguistica

 l’alfabeto della nostra attività di 
incontro e relazione con l’ospite 
straniero

 uno strumento di competitività



Il fattore interculturalità

Occorre tenere ben presenti le
“diversità” fra una cultura e
l’altra, i pregiudizi, gli stereotipi, i
tabù, il linguaggio non verbale…

Le farine, l’etichettatura dei vini
tedeschi, la lattasi-carenza…



http://www.ligucibario.com

Aree di indagine-
dimensione interculturale

 gestualità
 festività, vacanze, 

tradizioni
 occasioni speciali

 pratiche religiose
 cibo/pregiud./tabù
 argomenti di 

conversazione

 famiglia

 storia

 sistema politico

 argomenti di 
attualità

 sport popolari
 tempo libero 

(leisure)



Consigli di lettura 1



Consigli di lettura 2















Promotion

 Come intenderesti, anche sulla base 
della tua esperienza, promuovere il 
pacchetto sui mercati? Web, eventi, 
fiere, PR con la stampa, emittenza 
locale, canali digitali tematici, 
bloggers e vloggers, networking… 
Specifica bene già tutto quel che 
puoi



Grazie!

Condividi questi materiali… Facci
conoscere i tuoi punti di vista!

Un cordiale arrivederci da 
Umberto Curti e Luisa Puppo…
info@ligucibario.com
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