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premessa

COSA E SMART TDM?

A

Eun processo di collaborazione in rete fra le aziende, coordi-
nate dal GAL Terra dei Messapi, al fine di creare un Sistema
Turistico Locale Sostenibile (STLS) che valorizzi e promuova
in maniera integrata le eccellenze del territorio rurale Terra dei
Messapi, creando una "Comunita ospitante”. Il principio chia-
ve che caratterizza il progetto € la centralita della "Comunita
ospitante” intesa come Sistema Turistico Rurale in grado di
valorizzare il "Prodotto Territorio" attraverso i variegati prodotti
e servizi delle singole aziende: I'azienda, infatti, & al centro del
progetto che, attraverso il turismo lento, la riscoperta delle tipi-
cita dei prodotti e delle tradizioni rurali, intende promuovere la
microeconomia locale con un'offerta turistica integrata.

Si pongono le basi per I'attuazione di una destinazione turistica
locale, che integra cultura e imprese in una rete che rende anco-
ra piu invitante l'offerta del territorio attraverso tre assi portanti:
I'enogastronomia, per la promozione dei prodotti dell'enoga-
stronomia locale (olio, vino, carciofo Brindisino IGP), ma anche
prodotti ortofrutticoli e dell'artigianato enogastronomico;

il paesaggio, attraverso forme di turismo lento e la valorizzazio-
ne del patrimonio naturalistico;

cultura e tradizione, con itinerari che valorizzino il patrimonio
materiale e immateriale anche in chiave innovativa.

Per suggellare I'impegno degli operatori & stata sottoscritta una
Carta dei Servizi che muove dall'esperienza sul campo dell'As-
sociazione ltaliana turismo Responsabile e che si propone di
accogliere tutti gli operatori turistici che si riconoscono in essa
e nella Carta Etica del turismo responsabile.
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L TURISMO NON DOVREBBE MAI
ESSERE LO STESSO

Questo opuscolo ¢ il frutto di alcune riflessioni in merito al tu-
rismo inteso come possibilita di viaggiare e conoscere altre
culture, una grande conquista sociale a cui ormai nessuno é di-
sposto a rinunciare.

Tuttavia, pur esprimendo un'energia positiva e liberatrice, il turi-
smo si & manifestato occupando spazi, devastando gli ecosiste-
mi naturali e ricreando spesso quella quotidianita e quel caos che
proprio attraverso il viaggio si intendeva fuggire.

Da piu parti - istituzioni, operatori e studiosi - ci si interroga su
come intervenire. L'attuale modello di sviluppo turistico, soprat-
tutto nell'epoca post Covid19, va sottoposto a una critica forte,
ma, allo stesso tempo, occorre puntare su forme di turismo adat-
te alla struttura sociale e fisica dei luoghi, responsabili rispetto
alla scelta dei criteri con cui operare, diversificate nei modi e nei
flussi da gestire e integrate con il tessuto economico, sociale e
culturale delle localita.

Soft tourism, ecoturismo, turismo responsabile, sostenibile,
compatibile sono termini utilizzati con abbondanza che evoca-
no perlopit immagini legate all'armonia con la natura, al mondo
rurale. Occorre pero che queste formulazioni sequano una reale
motivazione a trovare un modo diverso di pensare e operare.
Da decenni si parla di un turismo non distruttivo delle risorse
locali e intelligente, in quanto si basa sulla riproducibilita dei
valori sociali e delle risorse naturali, si pone come una nuova
forma di economia che garantisce il profitto, senza anteporlo
alla qualita dell'ambiente e al diritto di godere anche in futuro di
tale patrimonio.

Non un turismo per pochi, ma - al contrario - in grado di af-
frontare i problemi connessi al turismo di massa. Un turismo
che ha come riferimento il mercato e la logica del profitto, ma
propone contenuti di utilita sociale. Da un punto di vista della
domanda (i turisti) un turismo che privilegia I'esperienza turisti-
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caindividuale, il rapporto di autenticita con il luogo ed il suo tes-
suto socio-culturale. Da un punto di vista dell'offerta (localita
turistiche e organizzatori di viaggi) un turismo che si traduce in
opportunita economiche per produzioni integrate e diversificate,
occasioni di occupazione a beneficio del territorio locale.

Per fare questo occorre che il turismo privilegi le seguenti mo-

dalita e obiettivi:
&
MODALITA OBIETTIVI

Una strategia integrata in R
grado di favorire economie QUALITA
che valorizzino il territorio AMBIENTALE

Una partecipazione locale,
coinvolgendo abitanti e PARTECIPAZIONE

altri comuni nell'area su LOCALE
precisi obiettivi E COMPETITIVITA

Una comunicazione di-
versificata nei mezzi e nei INFORMAZIONE
contenuti che renda visibili SENSIBILIZZAZIONE

i programmi e gli obiettivi

Emergono cosi nuove proposte e visioni, come turismo di comu-
nita, creativo, lento, esperienziale, il cui mix puo sviluppare una
strategia utile per i territori. Ricordiamoci infine che il turismo
sostenibile si basa su tre dimensioni: ambientale, socio-cultu-
rale, economica.
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na applicazione concreta di tutto questo I'abbiamo nei cosid-

detti “Itinerari". Dal punto di vista normativo esistono riferi-
menti internazionali, nazionali e regionali, che trattano in vario
modo il tema, in particolare quello degli itinerari culturali.
Su questi abbiamo discipline da parte di alcune tra le piu impor-
tanti organizzazioni che si occupano della salvaguardia e della
valorizzazione del patrimonio culturale: il Consiglio d'Europa e I'U-
nesco (United Nations Educational, Scientific and Cultural Organi-
zation). Il Consiglio d'Europa gia nel 1987 ha avviato il Programma
Itinerari Culturali Europei, con primo itinerario il Cammino di San-
tiago di Compostela. Nel 2010 & stato firmato anche un Accordo
Parziale Allargato (APA), cui aderiscono adesso 35 Paesi sui 47
del Consiglio d'Europa. Per la disciplina degli itinerari culturali vi-
gono 2 Risoluzioni adottate dal Comitato dei Ministri del CoE: CM/
RES (2013)66 e CM/RES (2013)67. Queste definiscono gli itine-
rari culturali come "un progetto di cooperazione culturale, edu-
cativo, patrimoniale e turistico volto a sviluppare e promuovere
un itinerario o una serie di itinerari basati su un cammino storico,
un concetto, una persona o un fenomeno culturale di dimensione
transnazionale che presentano rilevanza per la comprensione e il
rispetto dei valori europei comuni”, e vengono definiti gli elemen-
ti costitutivi degli stessi. E stato anche valutato il ruolo rilevante
“nello sviluppo dei territori, I'interculturalismo e I'unita europea”.
Dunque non solo “cammini storici” ma anche concetti, personag-
gi, fenomeni culturali. Ma soprattutto non solo i percorsi (piu o
meno confacenti a cammini storici) ma anche attivita di coopera-
zione culturale, educativa, turistica di rilevanza transnazionale per
la comprensione e il rispetto dei comuni valori europei.
Anche I'Unione Europa si & interessata di Itinerari Culturali e dal
2010 li promuove come “ambasciatori dell'Europa”. In Italia se-
gnaliamo la legislazione della Regione Lazio (Legge Regionale
6 agosto 2007, n. 13 e e successive modifiche), quella della Re-
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L'UNESCO ha istituito all'inizio degli anni Novanta un programma sulle
rotte culturali, che ha dato vita a progetti quali la Rotta degli Schiavi,
la Via della Seta o la Strada dei Ksour, prendendo a spunto la connes-
sione fra i flussi migratori e le modalita con cui gli scambi culturali
hanno consentito alle diverse societa di plasmarsi e di interagire fra
loro. Per 'UNESCO, un itinerario culturale € “un itinerario composto da
elementi tangibili, il cui significato culturale deriva da scambi e dialo-
ghi multidimensionali tra paesi e regioni e che illustrano il movimento
interattivo e continuativo delle persone lungo I'itinerario, nello spazio e
nel tempo”. A seguire é stato affidato al CIIC (Comitato Internazionale
per gli Itinerari Culturali) di ICOMOS il compito di studiare e valorizzare
gli itinerari culturali in connessione con la conservazione e la valoriz-
zazione del loro patrimonio di riferimento. Il CIIC ha elaborato la Carta
ICOMOS degli Itinerari Culturali, ratificata il 4 ottobre 2008.

gione Veneto (Legge Regionale 30 gennaio 2020, n. 4), quella
della Regione Lombardia (Legge Regionale 7 ottobre 2016 n. 25).
In genere in queste si distingue tra Itinerari culturali riconosciuti
da parte del Consiglio d'Europa, cammini interregionali, ricono-
sciuti dal Ministero della Cultura, altri da parte delle Regioni, infi-
ne cammini regionali o locali. "La frammentazione degli interventi
sugli itinerari culturali, dovuta alle competenze regionali in mate-
ria, ha contribuito a costruire un quadro decisamente disomoge-
neo rispetto alla presenza ed alle effettive capacita degli itinerari
culturali di incidere sui territori su cui insistono” (Dallari F, Ma-
riotti A, 2011, tema ripreso da Beltramo S., 2013, Itinerari Culturali
e Reti di Conoscenza: Identita e Valorizzazione del Patrimonio
Paesaggistico e Culturale Europeo. Il Caso Studio del Piemonte).
Ulteriore elemento di criticita € la mancata distinzione, sempre piu
necessaria, tra “cammini” (con forte valenza anche religiosa) ed
“itinerari" intesi come circuiti culturali non legati ad un cammi-
no storico e frequentati anche da non “camminatori”. Seguendo il
principio che “i cammini possono essere itinerari ma gli itinerari
possono non essere cammini” (A Attolico, Regione Puglia). Tra i
45 Itinerari riconosciuti al 2021 dal Consiglio d'Europa solo dieci
possono essere definiti “"cammini”.



Guda per la
creazione

TINERARI SOSTENIB
NELLA TERRA DEI ]\/[ESSAPl

Partiamo dal presupposto che “gli itinerari (culturali, paesaggi-
stici e ambientali, turistici) sono un importante strumento per
la valorizzazione e lo sviluppo sociale, economico, culturale dei
territori.

Ma sono anche strumenti di fruizione dei patrimoni (culturali, am-
bientali, etc). Da un punto di vista sociale, se progettati rispettan-
do adeguati processi di cooperazione, favoriscono l'integrazione
e I'inclusione sociale. In termini economici, se realizzati con coe-
renti programmi di gestione e di piani di comunicazione promuo-
vono lo sviluppo di economie locali legate alle attivita turistiche,
e a filiere parallele. In altri termini si propone di analizzare I'itine-
rario, prima ancora che come prodotto turistico, come strumen-
to per lo sviluppo locale" (L. Canova, Itinerari Turistici Potenziale
strumento di sviluppo locale?). Come scritto prima, il fenomeno
e stato poco analizzato e conseguentemente poco normato. Con
poche eccezioni, come la "Disciplina delle Strade del Vino". "Negli
ultimi dieci anni anche il Marketing Territoriale ha individuato gli
itinerari come ambito di studi e unisce al concetto di esperienza
turistica I'approccio mutuato dal Design." In altri ambiti, come ad
esempio la ricerca sulla qualita funzionale dello spazio, "urbanisti
e sociologi territorialisti studiano la walkability dei contesti e ana-
lizzano la mobilita in termini di percorsi e di fruizione.

Molti dei concetti, degli indicatori, degli indici e delle metodologie
di indagine utilizzate da questa disciplina sono mutuabili anche
nella pianificazione di itinerari turistici”. Sirileva dunque I'assenza
di analisi e indicazioni metodologiche sulla gestione degli itine-
rari. Ma e chiaro che solo da una gestione coerente degli itinerari
deriva la loro sostenibilita, non solo ambientale, ma anche eco-
nomica. L'esperienza ci conduce a proporre invece un approccio
organico alla gestione ed una metodologia di pianificazione e di
cooperazione tra gli attori del territorio (stakeholders) che svilup-
pano i processi di valorizzazione territoriale. Dipende infatti dal
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loro punto di vista in cosa consiste un itinerario in fase realizza-
tiva. Dal punto di vista del turista scegliere un itinerario significa
trovare un'informazione organizzata su base territoriale, ovvero
una ipotesi di come agire visitando un luogo.

Un itinerario funge sia da motivazione al viaggio ma anche a ga-
rantire il viaggiatore sui servizi e sulle esperienze che potra fare.
Per il promotore locale, in genere un ente pubblico, un itinerario e il
racconto che avvia all'esperienza dei luoghi (storytelling e, meglio,
storydoing).

AN
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Cosi un itinerario diventa prodotto turistico, culturale e naturale,
ovvero che sostiene la buona programmazione dei servizi, che
aiuta a evitare congestioni e impatti negativi, che induce una co-
noscenza piu distribuita del territorio, che mette assieme ope-
ratori diversi aumentando la coesione e le opportunita di tutti.
Anche gli operatori turistici guardano all'itinerario come focaliz-
zatore dell'interesse di tutti su un prodotto concreto e vendibile.
Gli itinerari sono servizi per il visitatore coordinati e organizzati,
con una immagine unica e forte capace di dare un posiziona-
mento forte nel mercato.

Per le istituzioni, l'itinerario aiuta a pianificare strategie e poli-
tiche territoriali che perseguono obiettivi di equita, di coesione
degli operatori, di riduzione del consumo di risorse, anche per
favorire la destagionalizzazione dei flussi turistici, di inclusione
sociale proponendo nuove professionalita e I'utilizzo di nuovi
strumenti di comunicazione (facilita I'uso dei nuovi media e dei
social network).

Ma l'itinerario € anche una nuova modalita di interazione tra
territorio (inteso in senso lato) e visitatore, un nuovo modo di
gestire il territorio ed il suo patrimonio, partendo dal presup-
posto che alla base dell'itinerario, cosi come del nuovo modo

“MESAGNE

Lo TieRRANCR
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di fare turismo, c'é I'esperienza del viaggiatore. Anzi, possiamo
dire che & uno scambio di esperienze tra territorio (che racconta
sé stesso) e viaggiatore (che recepisce e rielabora cio che vede
e fa, turismo creativo, attraverso il filtro della sua personalita,
delle sue esperienze, delle sue conoscenze), in un prodotto fatto
su misura (tailor made), dunque personalizzato ed unico.

In cio applicando principi della cd "interpretazione comunica-
tiva".

Ma si parla anche di "viaggi senza meta", perché non & impor-
tante la destinazione finale ma essere sul percorso, viverne I'es-
senza e I'atmosfera.

Canova ci dice anche come costruire un itinerario, utilizzando
delle fasi indicative:

G

L'itinerario non & una somma di elementi, di monumenti, di luoghi o
persone, ma il loro senso, la loro integrazione ed il loro racconto uni-
voco pur nelle differenze. Occorre dunque interpretare il senso glo-
bale dell'itinerario e al contempo evidenziarne le specificita. Il senso
di un itinerario nasce dal rapporto tra lo spazio (il territorio, luoghi
specifici), il tema (il soggetto del racconto), il tempo (a quale periodo
si fa riferimento), le persone (protagonisti, incontri, guide, artigiani,
altri). Si parte ovviamente dal tema, elemento unificante e impulso
dell'azione, selezionato quale fenomeno che si vuole narrare, ricer-
cando i luoghi che meglio lo rappresentano.

Ma ricordiamo che non sono i luoghi a motivare nelle scelte del tu-
rista ma il loro messaggio, I'idea in cui altri possono riconoscersi,
riflettendola nella propria vita, nelle proprie passioni. Un itinerario
ben fatto crea continuamente connessioni tra nuovo e conosciuto,
dunque parte dalla conoscenza del potenziale fruitore.

Di contro il progetto parte dai luoghi, e dalla volonta di dare loro svi-
luppo attraverso nuovi flussi turistici. Ma una lista di luoghi, anche
significativi per il loro valore culturale o naturalistico, non € auto-
maticamente un itinerario di successo, di cio gli operatori turistici
devono rendersi conto.

11



modalita
attrattive
conoscenza

struttura
integrazione

partecipazione

PROGET—

TAZIONE
COMUNI—
CAZIONE

coordinamento
gestione visitatori

al mercato
al turista

gestione strutture ~ al territorio

U™
PROGETTAZIONE

Il valore e gli effetti di un itinerario per lo sviluppo dei territori inte-
ressati dipende dal grado di partecipazione di tutti i soggetti por-
tatori di interesse nel territorio: operatori, amministratori pubblici,
comunita e sue componenti.

Un approccio dal basso (bottom up) favorisce una buona proget-
tazione e determina la dimensione organizzativa dell'itinerario,
per stabilire come collaborare al suo funzionamento e successo.
Concordare come va percorso, la pianificazione strategica dei suoi
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luoghi di accesso, le tappe, i temi, gli strumenti operativi, gli at-
trattori ed i servizi necessari. Tale chiarezza e programmazione e
intuibile dal visitatore che ne comprendera i tratti, le atmosfere, il
suo senso e significato. La struttura stessa é parte del processo.
Per questo si tratta di decisioni fondamentali che incidono sul suo
sviluppo futuro.

Per gestire questa complessita occorre che sia una decisione
condivisa e analizzata nei particolari, preceduta magari da una ri-
flessione metodologica attraverso momenti di rafforzamento delle
competenze da parte degli attori (capacity building).

Occorrera mediare tra soggetti che vorrebbero far primeggiare il
proprio luogo, patrimonio, paese. Esistono molte metodologie per
gestire correttamente queste fasi decisionali, criteri oggettivi per
confrontare il valore dei beni culturali, naturali e sociali con la reale
possibilita e opportunita di trasformarli in un'esperienza valida e
attrattiva.

Dalla interpretazione comunicativa riceviamo numerosi spunti me-
todologici, ma citiamo anche i sistemi Canvas per una progetta-
zione partecipata ed altri. Occorre inoltre stabilire esattamente chi
fa cosa quando e dove.

Si tratta di decisioni che influiranno sul risultato finale.

Ne
N

GESTIONE

Un altro aspetto fondamentale & I'analisi e la gestione dei flussi dei
visitatori con I'obiettivo di orientare il turista, diminuire I'impatto su
luoghi piu fragili e sensibili, per prolungare la permanenza del visita-
tore. Un buon itinerario € il frutto della qualita dei rapporti tra gli attori
del territorio lungo il percorso, delle loro relazioni.

Un itinerario possiamo sintetizzarlo come un insieme di luoghi e per-
sone che insieme danno un senso alle esperienze realizzabili. Si tratta
di una rete di attori che ne garantiscono la fruizione, la gestione e la
valorizzazione.

Perché cio si realizzi occorre inoltre dotarsi di una spiccata sensibilita
al cambiamento e alle opportunita impreviste.

13
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COMUNICAZIONE

Chiarita I'importanza della capacita di aggregare conoscenza e
consenso attorno al progetto, l'itinerario deve vedere la partecipa-
zione attivita della comunita dei residenti nel territorio, oltre che de-
gli operatori, specie nel caso di aree marginali.

Tutti devono condividere il progetto o almeno esserne informati. Si
parla di attivita di marketing interno quelle aventi 'obiettivo di cre-
are consenso e collaborazione attorno al progetto. Meglio se sin
dall'avvio si procede contestualmente al coinvolgimento di chi di-
ventera fruitore della proposta. La comunicazione “al visitatore" &
diventata “con il visitatore", prima, durante e dopo la sua visita.

Un flusso continuo in cui ci si distingue per qualita dei contenu-
ti, capacita e gestione del dialogo, rapidita, sensibilita. Occorrono
dunque strumenti, investimenti e staff dedicati. Un buon modello e
quello di forme organizzative di gestione mirate della destinazione
(DMO - Destination Management Organization - o DMC - Destina-
tion Management Company).

[TINERARI CULTURALI

Una riflessione conclusiva la riserviamo agli itinerari culturali.
L'interesse culturale come motivazione per viaggiare e visitare
luoghi potenzialmente & una opportunita di sviluppo di territo-
ri. Tuttavia, specie in Italia, poche localita hanno investito co-
scientemente in questo settore e quando é stato fatto & man-
cata spesso la visione strategica di pianificazione e gestione.
Itinerari e percorsi culturali vengono considerati prodotti capaci
di risollevare le sorti di economie turistiche in sofferenza, spe-
cialmente oggi in epoca post Covid19.

Ma se si guarda alle proposte ed ai progetti in merito si nota
come non si cerca il nesso logico, gestionale, promozionale,
commerciale tra prodotto e contesto. Non si riesce a pianificare
e a programmare ragionevolmente e realisticamente, usando le
risorse di contesto come sistema integrato e funzionale.Insom-
ma, manca sempre qualcosa perché funzioni a dovere. Manca
una visione complessiva e la capacita di trovare il modo per am-
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plificare le potenzialita del contesto, senza pregiudicarne I'iden-
tita e le caratteristiche che lo rendono attrattivo.

Pertanto se si vuole avviare una progettazione territoriale su
un itinerario che abbia un futuro & fondamentale avere chiari gli
obiettivi, i destinatari, il progetto nelle sue specifiche azioni, la
metodologia che si intende applicare fase per fase.

Una interessante metodologia applicata in vari territori, per
esempio, & stata quella del Forum aperto, basato su un proces-
so articolato in numerose fasi: per ognuna una domanda cui
devono rispondere i partecipanti a questa progettazione parte-
cipata. Sono concetti rielaborati all'interno dei cd "Faro Forums"
previsti dalla Convenzione di Faro (2005) sul “valore del patri-
monio per la societa".

Ma occorre anche sviluppare la fase propedeutica della indivi-
duazione delle identita del territorio, essenziale per una proget-
tazione concreta e foriera di risultati positivi.

e
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Per esempio, nel caso di SMART TDM questi metodi hanno por-
tato alla individuazione di tre temi: Slow Travel, Enogastrono-
mia, Cultura e Identita.

Come gia evidenziato, inoltre, un ruolo molto importante & ri-
servato all' educazione e formazione delle comunita e delle sue
molteplici componenti. In particolare I'educazione ha il compito
di creare una identita condivisa che ¢ il punto di partenza per
progettare itinerari. Occorre implementare la cosiddetta “turisti-
cita" dei luoghi, ovvero la capacita della comunita di pensare
turisticamente. Questo aspetto facilita I'applicazione delle me-
todologie e delle buone pratiche.

A integrazione delle attivita esposte anche una saggia strategia
legata agli eventi. Esistono eventi di vario genere, alcuni sono in
grado da soli di originare una strategia annuale per un territo-
rio, in genere meglio una strategia integrata tra eventi di diver-
sa tipologia, target e applicazione, ma solo al fine di rafforzare
I'offerta territoriale e soprattutto quando si hanno infrastrutture
di accoglienza in grado di supportare tali eventi. Altrimenti si
sara investito per altri territori o semplicemente per il piacere
dei residenti.
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Nuove
frontiere

PER LA MUSEOTERAPIA

enza dubbio quanto scritto sugli itinerari sostenibili € ampia-

mente condiviso sia dagli esperti che dal pubblico dei fruitori.
D'altronde sono concetti di cui si parla sin dagli anni '50 del se-
colo scorso.
Proposte come questa di cui parliamo sono in parte anche una
risposta alle problematiche globali che la societa contempora-
nea affronta, come ad esempio i cambiamenti climatici. Dun-
que gli ltinerari, in particolare le tipologie Culturali e Ambientali,
sono una ricetta ideale per gran parte dei territori, sia evoluti
turisticamente che in fase di avvio. Dal 2020 la nuova sfida glo-
bale si chiama Covid19. Sin dall'inizio della crisi sanitaria ed
economica autorita internazionali, nazionali e locali, operatori di
tutti i livelli, si interrogano su quali sono le soluzioni ai problemi
connessi alla pandemia: trasporti, possibilita di spostamento,
possibilita di accoglienza in sicurezza, etc. All'inizio si e svilup-
pato il “turismo virtuale”.
Ma le stagioni turistiche 2020 e 2021 hanno evidenziato una
grande richiesta di viaggiare, di uscire di casa, di uscire dall'iso-
lamento, di riscoprire i valori autentici, la socialita, etc. In breve
abbiamo riscoperto il valore delle piccole cose, di quelle sconta-
te prima e divenute ora essenziali. Anche il turismo & cambiato.
Sono cambiate le condizioni e le motivazioni.
Occorre dire che il cambiamento e iniziato prima del Covid19.
Internet e altri fenomeni hanno cambiato il contesto in cui vi-
viamo, si € parlato di “societa liquida” (Z. Bauman) dominata
“dall'individualismo sfrenato, dall'antagonismo, che hanno mi-
nato le basi della modernita, I'hanno resa fragile, per cui, man-
cando ogni punto di riferimento, tutto si dissolve in una sorta di
liquidita". Cosi Umberto Eco spiegava Bauman. "Perdita di cer-
tezze, I'apparire come valore e il consumismo che non mira al
possesso di oggetti di desiderio in cui appagarsi, ma che li rende
subito obsoleti, e il singolo passa da un consumo all'altro in una
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sorta di bulimia senza scopo”. La modernita liquida & “la con-
vinzione che il cambiamento € l'unica cosa permanente e che
I'incertezza & I'unica certezza". Allora quali sono le soluzioni?
Quale turismo dobbiamo proporre? Intanto siamo passati da un
turismo di destinazione ad un turismo di motivazione. Vado in
un luogo perché li posso fare cose che altrove non propongono.
Allora diventa fondamentale saperne di piu sulle persone che
potenzialmente possono essere interessate a venire in un luo-
go: cosa desiderano? Perché si spostano? Cosa é che li spinge a
viaggiare nonostante le difficolta? Quando possono venire? Con
quali sistemi di accoglienza?

Parliamo di un turismo individuale.

© GIUSEPPE LA ROSA
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MUSEOTERAPIA
CHE COSA SLINTENDE

Proveremo a fornire alcune indicazioni su quali potrebbero es-
sere le risposte alle nostre domande, prendendo come spunto
alcune buone pratiche che abbiamo selezionato affinché pos-
siamo avviare una riflessione. Infatti nel turismo non si inventa
nulla, ma si cerca di adattare alla realta locale modelli gia svi-
luppati altrove, ovviamente aggiungendo I'esperienza del luogo
(genius loci).

Inizieremo da una attivita ideata e avviata gia da tempo ma che
oggi assume nuovi significati: la Museoterapia.

Da oltre un decennio gli studi e le ricerche hanno dimostrato che
visitare un museo fa bene a tutti. Persone di ogni ceto, cultura,
lingua, religione, eta, professione, sani o malati, ricchi o poveri.
Andare al museo ci fa stare bene perché stimola il nostro siste-
ma sensoriale. Sappiamo con certezza che le arti, il bello, pro-
ducono benessere a chi le pratica e a chi le fruisce.

La museo-terapia intende dimostrare i benefici che un percorso
percettivo personalizzato, e proposto sotto forma laboratoriale,
puo apportare a persone fragili, vulnerabili o diversamente abili
anche in termini di capacita curative. Si tratta di una forma di
terapia che utilizza la risposta percettiva alla fruizione di opere
d'arte per migliorare il benessere fisico, mentale ed emotivo.

Il processo connesso ad un'esperienza percettiva all'interno di un
museo, mai alternativa ma combinata a percorsi e trattamenti far-
macologici, pu0 aiutare le persone piu fragili a risolvere tante pro-
blematiche laddove & necessario intervenire sui loro stati d'animo,
aridurre lo stress e gli stati d'ansia e a migliorare I'autostima.
Numerosi studi e pubblicazioni dimostrano come la museotera-
pia non sia solo una moda, ma abbia effettivamente un impatto
sia sulla mente che sul fisico. La maggior parte degli studi ha
provato che le visite ad un museo, una galleria d'arte o ad un
monumento stimolino la serotonina, abbassino gli ormoni dello
stress e aumentino il "quoziente emozionale" dei visitatori.

A proposito di questo Maurizio Vanni, museologo e docente
internazionale, sottolinea come “i musei non sono solo luoghi
sicuri, ma possono diventare vere e proprie piattaforme di be-
nessere esperienziale. Nonostante gli effetti benefici dell'ar-
te-terapia siano noti da anni, e recente la sua applicazione ai
musei, a partire dal Canada dove dal 1 novembre 2018 gli psi-
chiatri possono prescrivere al posto dei farmaci fino a cinquanta
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visite gratuite all'anno ai musei, all'occorrenza alla presenza di
personale sanitario. Secondo i medici canadesi, si tratta di una
terapia di accompagnamento per liberarsi dallo stress, da sta-
ti di ansia e ritrovare un rapporto attivo con il proprio sistema
sensoriale. Perché I'arte fa bene, sia che tu la realizzi sia che,
semplicemente, ti limiti a osservarla".

Tutto questo & stato reso possibile grazie ad un accordo sigla-
to tra il Museo delle Belle Arti di Montreal e un'Associazione di
Medici Francofoni Canadesi che prevede che a ogni medico sia
data la possibilita di prescrivere l'ingresso gratuito per un nu-
mero limitato di pazienti ogni anno, che possono essere accom-
pagnati dai loro familiari o amici.

La museoterapia, infatti, non &€ da somministrare solo a pubblici
speciali, affetti da particolari malattie, aiutati da cure comple-
mentari rispetto a quelle tradizionali, ma all'intera societa affin-
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LESPERIENZA TTALIANA..

Ma il Canada non é stato il vero innovatore con questo progetto pilo-
ta: gia nel 2011 una studiosa italiana, Mercedes Auteri, ha realizzato
per conto del Ministero Italiano della Cultura il progetto “Vado al
Museo per sentirmi bene, Esperienze di Museoterapia”, con I'obiet-
tivo di sperimentare, attraverso la progettazione mirata di attivita di
laboratorio e una ricerca scientifica integrata, il museo come luogo
del benessere emotivo, mentale, fisico e spirituale dell'individuo.

La stessa Auteri descriveva cosi l'iniziativa: “la scelta del luogo mu-
seo, con la sua aura peculiare, I'introduzione ad un approccio diretto
con l'opera d'arte, e la scelta di un modello scientifico di riferimento
come la Psicologia Funzionale, hanno permesso di strutturare dei
percorsi di museoterapia che consentono una nuova visione del
museo e una fondamentale ricerca del benessere individuale e col-
lettivo. | percorsi sono rivolti ad ogni fascia d'eta (scolare e non)".

EN{

. E QUELLA INGLESE

Nel periodo 2014-2017 in Inghilterra I'Arts and Humanities Rese-
arch Council ha finanziato "Museums on Prescription”, un progetto
di ricerca che ha messo in connessione persone anziane sole e a
rischio di emarginazione sociale con i musei partner dell'iniziati-
va a Londra e nel Kent. Il progetto ha indagato processi, pratiche,
valore e impatto del modello della “social prescription” nelle arti
e nel settore culturale con riferimento specifico a musei e galle-
rie, mettendo in evidenza il fatto che i musei possono svolgere un
ruolo importante per migliorare il benessere psicologico delle per-
sone anziane. | partecipanti al progetto di ricerca hanno vissuto
I'esperienza come un privilegio e hanno apprezzato I'opportunita di
relazionarsi con curatori museali, visitare parti del museo chiuse al
pubblico e manipolare oggetti che di solito non si possono toccare.
| partecipanti hanno gradito anche le opportunita offerte da attivita
creative sia al fine di acquisire conoscenze e abilita che prima non
avevano, sia per conoscere nuove persone in un contesto diverso.
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ché questa possa diventare piu inclusiva, serena, responsabile,
“smart" nel senso di intelligente.

Il Museo come terapia per tutti, volta a stimolare le capacita
cognitive, comunicative, creative dell'individuo durante I'intera
sua vita, attraverso la frequentazione dei luoghi della cultura e
la partecipazione attiva alle attivita in essi svolte.

© PXHERECOM
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| VANTAGG!
DELLA
MUSEOTERAPIA

Per i malati di Alzheimer o
demenza la museoterapia
permette di preservare le fun-
zioni cognitive residue tramite
ripetute stimolazioni multi-
sensoriali e ridurre il senso
di isolamento che spesso ac-
compagna questa sindrome,
facendo sentire i pazienti an-
cora compartecipi di eventi e
relazioni sociali significative.
Il primo modello di museote-
rapia per persone con demen-
za e stato proposto dal MoMA
- Museum of Modern Art di
New York. | risultati sono stati
immediati e sorprendenti e dal
2006 l'iniziativa e diventata
parte integrante dell'offerta
del museo che si configura
come un luogo terapeutico in
cui si propone un breve per-
corso tra alcune opere d'arte,
attraverso le quali si eseguo-
no delle attivita di stimolazio-
ne cognitiva.

Cio permette di mantenere le
abilita linguistiche e di astra-
zione, elaborare i contenuti
interni in maniera creativa e
positiva, controllare alcune
manifestazioni comporta-
mentali e conservare una qua-
lita di vita soddisfacente. Il
museo diventa cosi anche uno
spazio dove pazienti e fami-
liari possono, insieme, creare
nuovi modi di interagire, di co-
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municare, di vivere ancora delle esperienze gratificanti insieme.
I Moma Alzheimer's Project (2007-2014) ha inoltre creato una
rete a livello globale dei musei che offrono attivita dedicate alle
persone con demenza. Tale rete ha agevolato una circolazione
interessante di approcci e buone pratiche.

Tra le modalita di coinvolgimento delle persone con demenza la
narrazione e la poesia sono tra le piu efficaci: si punta sull'im-
maginazione e non sulle abilita logico matematiche. La poe-
sia necessita di poche parole, mentre il filo narrativo riesce a
coinvolgere e a tenere alta I'attenzione di tutti. Per la narrazione
il riferimento € a Time Slips, un metodo di narrazione creativa
ideato dalla professoressa americana Anne Basting e declinato
proprio per le persone con Alzheimer.

Ma nell'uso di questa modalita entrano in gioco anche le nume-
rose esperienze dei musei in questo senso: Visite tattili, attivita
di danza e movimento con la musica dal vivo, laboratori di ma-
nipolazione della creta e altre attivita creative, con il coinvolgi-
mento di artisti, danzatori, attori.

ESPERIENZE INTERNAZIONALI
E ITALIANE

In Toscana sono piu di 50 i musei e una decina le biblioteche che
propongono attivita per le persone con demenza ei loro carer. ||
modello toscano costituisce un esempio unico di best practice
a livello nazionale e internazionale.

Il gruppo dei Musei Toscani per I'Alzheimer si € costituito nel
2074 in seqguito al primo corso di formazione finanziato dal Ser-
vizio Musei della Regione Toscana e condotto dall'Associazione
Culturale L'immaginario, in collaborazione con gli educatori ge-
riatrici dell'’Associazione ANNA, presso il Museo Marino Marini
di Firenze. Da allora la rete informale dei musei si € ampliata,
le iniziative formative sostenute dalla Regione hanno raggiunto
anche le province di Siena, Grosseto e Massa Carrara.

Un ruolo importante nella disseminazione del progetto & stato
svolto dal Dipartimento Educativo del Museo Marino Marini di
Firenze che, nel 2015, ha ottenuto un finanziamento europeo sui
fondi Erasmus+ per la formazione degli adulti.

In due anni Museums Art & Alzheimer's ha visto la realizzazione
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di un sito web con risorse formative per gli educatori e i carer,
I'organizzazione di due convegni internazionali, un corso di for-
mazione per educatori museali e geriatrici a Firenze, una gior-
nata internazionale di workshop e scambio di buone pratiche.
Una parte dei materiali prodotti nell'ambito del progetto € stata
pubblicata nel 2018.

L'impatto é stato significativo su tutta la rete regionale che ha
avuto I'opportunita di inserirsi in un contesto internazionale.
Importante e anche I'apporto della Fondazione Palazzo Strozzi
che, dal 2011, per ogni mostra propone "A piu voci", un program-
ma di attivita per le persone con demenza e per chi se ne pren-
de cura e, dal 2012, promuove regolarmente convegni dedicati
all'accessibilita museale con focus sui programmi per le perso-
ne con demenza.

La creazione di connessioni e relazioni tra il settore della cul-
tura, il settore dei musei e quello sociosanitario € stato fonda-

mentale.

Il museo come luogo di crescita culturale ma anche occasione di
inclusione sociale. Il Lucca Center of Contemporary Art ha creato
nel 2019 una divisione interna dedicata proprio al sociale che si
occupa di diversamente abili, soggetti socialmente fragili e terza
eta, I'Art therapy social hub. A fare da coordinatore lo psichiatra e
psicoterapeuta Enrico Marchi.

Grazie a questa iniziativa sono nati nuovi format di attivita labora-
toriali di arte terapia che hanno aiutato le persone piu fragili a re-
lazionarsi con 'opera d'arte e a stimolare le loro capacita creative.
Fondamentale ¢ stata la relazione con le associazioni del territorio
e il coinvolgimento nelle attivita delle fasce piu deboli per farle tor-
nare protagoniste della vita sociale, per contrastare la solitudine e
I'isolamento, per costruire nuovi legami e coltivare capacita artisti-
che e relazionali.
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Si chiama Cur'Arti, e significa “curarsi con I'arte" ed é stato ideato e
realizzato dalla dott.ssa Francesca Barrella, medico responsabile
dell’Angiologia del Centro Cardioangiologico Medico di Pozzuoli
e Presidente dell'Associazione Il Ventre di Parthenope, in colla-
borazione con il Comune di Napoli, il Polo museale campano nel
Palazzo Reale di Napoli, il Museo archeologico dell'antica Capua,
Anfiteatro e Mitreo, Scuola Comix Napoli e I'azienda ospedaliera
dei Colli.

Si tratta di una rete tra istituti sanitari e luoghi di cultura disponi-
bili all'accoglienza di pazienti affetti da patologie croniche al fine
di alleviarne le sofferenze, nell'ambito del Progetto di riabilitazione
e prevenzione del disagio giovanile Seme di Luce".

Numerosi giovani liceali cosi hanno preso consapevolezza dei ri-
schi dall'uso di alcool, droga, fumo e dipendenza da smartphone.

COME CREARE PROGETTI
DIMUSEOTERAPIA

Durante I'osservazione delle opere d'arte si attivano processi che
fanno emergere le complesse dinamiche dello sguardo davan-
ti a uno stimolo. L'osservazione non e ricezione passiva di dati,
uguale per tutti, ma partecipe creazione di questi, conseguente
ad un'attivita mnemonica e di attivazione della attenzione, fon-
damentale e diversa per ciascuno. Cio & nell'istinto dell'uomo:
per la sua sopravvivenza, per la sua socializzazione (riconosce-
re parenti, amici, colleghi diventa necessario), per la sua serenita
(scegliere cio che & buono, commestibile, bello rende piu vivibile
la quotidianita). Molti studi scientifici hanno avvalorato i benefici
dell'arte sull'individuo, da poco si & attribuito un preciso ruolo al
museo. Si & parlato spesso di arte-terapia e di museo-terapia.
La visita al museo e I'osservazione delle opere d'arte all'interno
delle sale, infatti, permetterebbe condizioni privilegiate di elabo-
razione delle informazioni che portano alla percezione attraver-
so particolari: stimoli ambientali, registro sensoriale, selezione,
riconoscimento. Perché proprio le opere d'arte?
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Perché le opere d'arte rivestono uno statuto speciale e posso-
no attivare una ulteriore esperienza di selezione che sollecita
la concentrazione, la decodifica, la memoria, il senso critico, la
valutazione dello spettatore che si interroga. E perché proprio
all'interno di un museo ? Perché i musei sono luoghi con un'aura
particolare, custodi di oggetti raccolti, conservati, studiati, rite-
nuti tanto rilevanti da sfidare il tempo, preservano memoria, bel-
lezza, curiosita, tracce dell'uomo sulla terra. Capaci di sollecitare
connessioni con il vissuto collettivo e individuale di chi li visita.
Luoghi d'apprendimento informale, i musei parlano a una societa
bisognosa di stimoli che riconosce le sue ambiguita, debolezze,
forze, trova sollecitazioni trasversali che riguardano tutti, nes-
suno escluso. Ma anche luoghi d'ammaliamento, portatori di
un'identita, un sapere, una storia. Senza dubbio luoghi di sensi-
bilizzazione ed educazione estetica, civica, democratica, perma-
nente, seguendo i principi del learning by doing. | Servizi Educati-
vi dei musei diventano un banco di prova per la sperimentazione
e diffusione delle buone pratiche con cui coinvolgere il pubblico
dei musei: visite animate, laboratori concettuali e pratici, azioni
performative, seminari, eventi.

Alcuni progetti pilota monitorizzano i benefici sul cervello dati
dall'esperienza al museo di differenti pubblici, bambini, adole-
scenti, adulti, studenti, professionisti, visitatori diversamente
abili, malati con particolari patologie, anziani affetti da de-

menza.

DUE PROGETTI

Due progetti, in particolare, nati in Italia dopo avere preso a model-
lo I'esperienza statunitense, sottolineano I'importanza della realta
museale come luogo della terapia: il progetto Ad Arte per i malati
di Alzheimer sperimentato a Napoli e il progetto di Terapie com-
plementari per i malati di Parkinson sperimentato a Milano. Dalle
equipe molto spesso costituite da storici dell’arte e medici (ancora
troppo poco da museologi o personale interno ai musei), dopo i
primi consensi ricevuti dall'incremento delle richieste e dall'ap-
prezzamento dei pazienti, si aspettano ora i dati scientifici con cui
perfezionare le ricerche.
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Per creare progetti di museo-terapia (ma anche di arte—tera-
pia) pertanto occorre partire da una rete di relazioni tra realta
culturali (attrattori, produttori, comunicatori, etc) e operatori dei
servizi che conoscono a fondo la materia e le sue applicazioni.
E dunque piu una attivita da servizio educazione in collaborazio-
ne con servizi sanitari, pedagogisti ed educatori per i piu piccoli,
psicologi e psichiatri per i piu grandi, ma soprattutto interpreti
comunicatori in grado di tradurre in attivita induttive i messaggi
che si intendono comunicare al fruitore.

E uno spazio laboratorio in cui, partendo dai bisogni dell'uten-
za potenziale, si sviluppano programmi educativi per piccoli ed
adulti che faccia loro riprendere contatto con la bellezza, I'armo-
nia, I'arte ma anche la natura, e da questi ne tragga giovamento
e beneficio psicologico.

VERSO NUOVE APPLICAZIONI
DELLA MUSEOTERAPIA

La museoterapia perd non sarebbe da somministrare solo a
pubblici speciali, affetti da particolari malattie, aiutati da cure
complementari rispetto a quelle tradizionali, ma sarebbe rivolu-
zionaria per tutti. [l museo aiuterebbe I'intera societa a diventare
piu serena, cooperativa, responsabile, intelligente.

Il termine dunque sarebbe da applicarsi, scientificamente, ad
una tecnica riabilitativa e di sostegno per chi soffre di particolari
patologie o diverse abilita, progettata da esperti, svolta all'in-
terno del museo; genericamente, a una terapia per tutti, volta a
stimolare le capacita cognitive, comunicative, creative dell'indi-
viduo durante l'intera sua vita, attraverso la frequentazione del
museo e la partecipazione alle attivita in esso svolte.

Il museo, soprattutto quello d'arte contemporanea, contraste-
rebbe I'isolamento, I'ottundimento, il ritiro a cui generalmente la
contemporaneita, prolifica di immagini, a volte ripetitive (mol-
to spesso specchio di drammi o crisi veicolate da televisioni e
computer) ci ha abituato, sollecitando stimoli creativi, critici, at-
tivi, di connessione con la quotidianita.

Dall'esercizio dello sguardo e dell'attenzione, dall'addestramen-
to dell'esperienza e delle connessioni, dalla palestra del cervel-
lo che diventa il museo, ci dotiamo di strumenti di lettura della
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vita e di configurazioni del reale che contrastano I'ansia della
incomprensione e dell'isolamento.

In tal modo le persone possono imparare a identificare, deno-
minare, valutare, interpretare, esprimere opinioni, leggere dentro
e fuori di sé, risolvere problemi, controllare lo stress, essere em-
patici, perspicaci, aperti, consapevoli, responsabili, sicuri, com-
prensivi, sensibili, democratici, altruisti, riconquistare serenita.
Riprendiamo adesso il tema da cui eravamo partiti, ovvero I'a-
nalisi delle problematiche globali che da qualche tempo ci op-
primono e hanno cambiato i nostri stili di vita. Queste ci hanno
cambiato anche dentro, sono aumentate in maniera esponen-
ziale sindromi, disturbi del comportamento, capacita relazionali
e molto altro. Gli psicologi e psichiatri segnalano un aumento
del numero di pazienti nelle fasce di eta piu giovani.

Se prima erano gli anziani a vivere il disagio dell'isolamento e
della preoccupazione scopriamo che anche i giovani non vivono
bene il periodo. Spesso le famiglie sono disorientate e imprepa-
rate ad affrontare questi problemi.
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C'é gia chi dice che il turismo & diventato “terapia” per il recu-
pero di quanto abbiamo perduto a livello psicologico. Ebbene
la museo-terapia, ma possiamo parlare piu in generale di ar-
te-terapia, puo essere considerato uno strumento per affron-
tare questi problemi proponendo al contempo alle persone una
esperienza di tipo culturale che vede al centro la “comunita
ospitante”.

Per raggiungere questo risultato occorre costruire modelli di
network territoriale integrato che coinvolgano il settore socio-sa-
nitario senza tradire I'approccio culturale e relazionale delle pro-
poste museali, trovare nuove opportunita di finanziamento delle
attivita, mantenere elevata ovunque la qualita delle proposte e
condividere i criteri che la definiscono, sviluppare un lavoro con-
diviso e innovativo di ricerca multidisciplinare e di analisi dell'im-
patto delle attivita museali sui vari tipi di pubblici.

Mesagne, Latiano e Francavilla Fontana rientrano nella visione
strategica de "I Paesi dell’Appia", I'antico tracciato della Regina
Viarum da Roma a Brindisi, oggetto di investimenti da parte del
Ministero del Turismo.

| relativi musei sono: il MAFF - Museo Archeologico di Francavil-
la Fontana, sulla storia della Piana brindisina, il Museo Granafei di
Mesagne, sulla cultura messapica. Latiano, definita la “citta dei
musei”, con il Polo Museale che ospita il Museo delle Arti e Tradi-
zioni di Puglia, il Museo del Sottosuolo, il Museo della Storia della
Farmacia. Cui si aggiungono la casa-museo del Beato Bartolo Lon-
go, la Pinacoteca Comunale, il Centro di Documentazione Archeo-
logica e la Casa-Museo Ribezzi Petrosillo.

Infine, il sito archeologico di Muro Tenente, un insediamento mes-
sapico ampio 50 ettari, museo a cielo aperto i cui reperti sono vi-
sibili all'interno del Museo Archeologico di Mesagne e nel Museo
Ribezzi-Petrosillo di Latiano. Il sito offre una programmazione an-
nuale di eventi, attivita didattiche e visite guidate che lo rendono un
laboratorio permanente a disposizione dei cittadini e delle scuole.
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Buone prass|

DUINNOVAZIONE
NEL TURISMO DI COMUNITA

TURISMO CREATIVO E DI COMUNITA

desso vi proponiamo altre buone pratiche di innovazione in

ambito turistico che possono essere prese come spunto per
progetti territoriali sia da parte di amministratori pubblici che
di operatori privati che, tramite sistemi in rete, intendono valo-
rizzare il proprio territorio e sviluppare nuove idee adeguate ai
tempi che viviamo.
Parliamo subito di 2 forme di turismo che si sono affermate negli
ultimi anni che consideriamo in grado di offrire nuove opportu-
nita a territori marginali e bisognosi di sviluppo ma anche idonei
a riqualificare territori gia sviluppati perd su modelli superati.
In aggiunta, pensiamo che siano soluzioni virtuose ai problemi
legati al periodo piu recente ed al post Covid19.
Iniziamo dal Turismo Creativo, la cui definizione (Crispin Ray-
mond e Greg Richards, 2000) parla di un “turismo che offre ai
visitatori I'opportunita di sviluppare il loro potenziale creativo
attraverso l'attiva partecipazione a corsi ed esperienze di ap-
prendimento che sono caratteristiche della meta turistica in cui
si trovano”. Nel 2006 I'UNESCO lo definisce "un viaggio diretto
verso un'esperienza autentica e impegnata, con apprendimento
partecipativo nelle arti, nella cultura o nella vita di personaggi
del luogo, che fornisce un legame con chi vive in questo luogo
e genera questa cultura vivente". Si tratta di una nuova forma di
fare turismo dove i turisti sono coinvolti in attivita creative con
la popolazione locale, come ad esempio arte e artigianato, de-
sign, gastronomia, lingue, natura, tradizioni, spiritualita, sport.
La peculiarita di ogni attivita € la sua stretta relazione con I'i-
dentita locale e con il territorio, come espressione autentica del
carattere della destinazione, e conferisce al turista una espe-
rienza autentica. L'approccio con cui viene svolta ogni attivita e
di tipo cognitivo, si tratta di occasioni di apprendimento in cui il
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turista e chiamato ad imparare una determinata attivita. Sotto
questo aspetto il turismo creativo siricollega al “turismo educa-
tivo", ossia un'esperienza in cui i partecipanti svolgono un'atti-
vita di apprendimento strettamente collegata al luogo".

Si innesca cosi un processo esperienziale, educativo, ma volto
comunque al divertimento. Il turismo creativo mira alla valoriz-
zazione di idee, di valori e di una dimensione intellettuale che
precedentemente, con il turismo culturale, venivano considerati
marginali.

E il passaggio dalle risorse tangibili a quelle intangibili: identita,
stili di vita, atmosfera, narrativa, creativita e media diventano
risorse turistiche di contro alla materialita delle risorse che ca-
ratterizza il turismo culturale (monumenti, musei, siti, ecc.) il cui
oggetto e la valorizzazione del patrimonio culturale materiale.

&

IL TURISMO RESPONSABILE

Turismo capace di far coincidere le aspettative dei residenti con
quelle dei turisti senza diminuire il livello qualitativo dell'esperien-
za turistica e senza danneggiare i valori sociali e ambientali del
territorio, stimolando benefici per il territorio, per i turisti e per la
comunita locale.

IL TURISMO DI COMUNITA

Turismo ideato, organizzato e gestito in modo partecipato, sinergi-
co e responsabile dai membri della comunita locale, che si rivolge
a chi e alla ricerca di un rapporto piu stretto con il territorio e la
comunita di persone che vive nel luogo.

Questa e protagonista dell'offerta territoriale e la gestisce.
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LE SMART WAYS:
UN MODELLO INNOVATIVO

Tra le azioni innovative della Rotta dei Fenici — Itinerario Cul-
turale del Consiglio d'Europa e iniziativa di interesse della
Organizzazione Mondiale del Turismo — dal 2016 sono state
promosse le cosiddette “Smart Ways", dei progetti di sviluppo
integrato. Si tratta infatti di un modello che da un lato favorisce
i territori interessati, dall'altro si configura come progetto pilota
i cui effetti potranno successivamente replicarsi in altre realta
appartenenti allo spazio culturale e geografico Mediterraneo.
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Le Smart Ways sono dei percorsi di eccellenza che si basano
sull'identificazione degli attrattori culturali e turistici nelle aree
interessate, a seqguito di attivita di networking e della creazione
di una filiera integrata sostenibile in cui la “Smart Way" agisce
come collettore di patrimoni, comunita e singoli servizi, svilup-
pando un marchio di qualita territoriale e la creazione, lungo
le Smart Ways, di una rete di centri di interpretazione del pa-
trimonio. Sono basate sul turismo di comunita, responsabile e
creativo, lento ed esperienziale. Lo scopo & lo sviluppo di un'of-
ferta di qualita territoriale che valorizza gli standard di servizio
delle aziende e dei territori coinvolti, promuove un marchio di
qualita territoriale e la cooperazione tra le diverse parti della fi-
liera, promuovendo attivita di servizio alla fruizione. L'obiettivo
€ quello di sviluppare un circuito territoriale volto a creare una
maggiore integrazione tra il “territorio" e le "attrazioni", non solo
elementi della cultura “alta", ma anche i valori paesaggistici e
della comunita locale, I'artigianato, il folklore, I'enogastronomia
e I'identita locale.
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| CENTRI DI INTERPRETAZIONE

Connessi con il modello delle Smart Ways sono i Centri di In-
terpretazione, intesi come spazio - contenitore che funge sia
da luogo di presentazione dei temi (parliamo di genius loci) at-
traverso l'applicazione del concetto di “Interpretazione Comu-
nicativa", sia quale luogo di incontro tra visitatori e fornitori di
servizi, nonché della comunita ospitante. Ma possono anche
assumere funzione di “incubatore di impresa" soprattutto nei
settori della cultura e della creativita, attraverso I'utilizzo delle
nuove tecnologie (es. apparati interpretativi multimediali e au-
diovisivi), di attivita pedagogiche proposte a tutti i target di visi-
tatori, di personale appositamente formato (come per esempio
la nuova figura dei “facilitatori territoriali"), nonché attraverso
la presentazione delle esperienze che & possibile realizzare nel
territorio di riferimento. Il fruitore di un Centro di Interpretazione
ha cosi la possibilita di scoprire le innumerevoli opportunita di
comprensione di un fenomeno storico, dei suoi dettagli nell'im-
maginario collettivo, della sua attualizzazione, e di tutte le con-
nessioni culturali e turistiche possibili.

Il centro di interpretazione é anche il punto di contatto tra il vi-
sitatore e il territorio, luogo di partenza delle visite e dei percorsi
e degli attrattori e dei temi presentati, una sorta di indice del
“libro" del territorio attraverso cui programmare le esperienze
che si intendono realizzare per conoscere meglio I'identita dei
luoghi e delle comunita residenti.

| Centri di interpretazione sono anche una opportunita di co-
noscenza dei prodotti agro-alimentari del territorio, della sua
gastronomia, delle tipicita, dei "saper fare" che compongono il
patrimonio immateriale del territorio stesso, seguendo principi
del "Paesaggio vivente" ovvero del paesaggio culturale integra-
to con la comunita locale.

L'ospite potra sequire il tratto di Smart Way relativo al Centro di
Interpretazione godendo dei benefici effetti di tale approccio.
La strategia di presentazione utilizzata e essenzialmente I'e-
sposizione scenografica, accompagnata dall'uso di mezzi tec-
nologici e audiovisivi per promuovere il patrimonio e stimolarne
la scoperta. | Centri di Interpretazioni possono essere di diversa
ampiezza spaziale, in genere si propone di utilizzare spazi di
proprieta pubblica o sezioni dedicate all'interno di musei, o al-
tre strutture per servizi culturali utili allo scopo.

| Centri di Interpretazione fungono anche da "hub" della Rot-
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ta dei Fenici in un quadro unitario del percorso tematico e per
questo vengono proposti ai tour operator internazionali come
prima tappa nel territorio. Naturalmente la collaborazione con
le realta locali per la progettazione specifica e la realizzazione
dei Centri di Interpretazione in tutte le localita interessate & fon-
damentale.

La progettazione delle Smart Ways segue i principi di acces-
sibilita e sostenibilita. Saranno possibili applicazioni specifi-
che in quanto i Centri di Interpretazione sono multifunzionali
e rappresentano una sorta di casa del percorso, la Smart Way
appunto.
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ECOMUSEL E IDENTITA
DE! LUOGH!

L'idea di Ecomuseo va collegata al patrimonio immateriale di
un luogo, alle tradizioni e alle voci delle persone che devono
essere incluse nel processo museologico sin dall'inizio (Maggi
2005; Riva 2012). Ma questo aspetto non deve annullare I'al-
tra fondamentale necessita di rapportarsi allo spazio fisico, al
patrimonio tangibile, all'habitat e al territorio che I'ecomuseo
rappresenta. |l termine Ecomuseo erroneamente viene spesso
associato a concetti ambientali.

L'ambiente e parte di un Ecomuseo ma il prefisso "Eco” fa riferi-
mento al termine greco "oikos" che vuol dire Casa. Dunque € un
museo diffuso composto da un contesto geografico, un habitat,
cui si connettono stili di vita, patrimonio immateriale, memoria
storica e tanto altro ancora.

La rilevanza dell'architettura e delle discipline spaziali nell'ac-
compagnare e immaginare, insieme alle comunita e alle isti-
tuzioni locali, il processo museologico € cruciale per ottenere
risultati convincenti e sostenibili per la realizzazione dell'eco-
museo. Senza condivisione e partecipazione l'intero processo
perde la sua potenzialita, soprattutto nella prospettiva di rilan-
cio dello sviluppo locale e nella promozione dei valori del patri-
monio, aumentando il senso di appartenenza e contribuendo
in modo sostanziale a creare la "distintivita locale” che € un
elemento chiave nella questione.

Lo sviluppo territoriale e la valorizzazione dei luoghi consen-
tono anche la sostenibilita nel tempo dell'ecomuseo. Trasfor-
mando lo spazio fisico in un luogo piu attraente e di qualita,
il progetto pud contribuire a favorire un turismo responsabile,
ad affrontare percorsi di sviluppo sostenibile, a consentire il
coinvolgimento della comunita con processi partecipativi che
inducano le persone a una maggiore consapevolezza e cura del
proprio patrimonio costruito.

Uno dei cardini dell'lEcomuseo ¢ il Centro di interpretazione
quale ricerca ed espressione delle risorse territoriali, del patri-
monio e dei valori identitari, ma anche di innovazione e di nuove
idee per lo sviluppo territoriale.

La definizione di Georges-Henri Riviére, padre insieme a Hugues
de Varine dell'ecomuseologia € la seguente: “Un Ecomuseo &
uno strumento ideato e gestito congiuntamente da un'autorita
pubblica e da una popolazione locale. Il coinvolgimento dell'au-
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torita pubblica avviene attraverso gli esperti, le strutture e le
risorse che fornisce; il coinvolgimento della popolazione locale
dipende dalle sue aspirazioni, dalle conoscenze e dall'approc-
cio individuale [...].

E insomma un laboratorio, in quanto contribuisce allo studio
del passato e del presente della popolazione interessata e del
suo ambiente e promuove la formazione di specialisti in questi
settori.

E anche scuola, in quanto coinvolge la comunita locale nel suo
lavoro di studio e tutela e la incoraggia ad avere una piu chia-
ra comprensione del proprio futuro”. Per questo alla base degli
Ecomusei c'e il cd “patto di comunita” per lo sviluppo e la rea-
lizzazione del progetto di animazione culturale dell'Ecomuseo.

&

Lo sviluppo di una serie di Ecomusei del Mare lungo la Rotta dei
Fenici e finalizzato alla valorizzazione di un patrimonio diffuso, fat-
to di paesaggi, edifici, oggetti di vita quotidiana, identita e genius
loci, il cui scopo principale € il consolidamento del senso di ap-
partenenza, il miglioramento della qualita della vita degli abitanti
e dei visitatori e la creazione di economie sostenibili e rispettose
dell'ambiente.

Pertanto, il principio base della metodologia ecomuseale e punto
di forza dell'iniziativa e lo stretto rapporto con le comunita locali.

ACCOGLIENZA
E BORGH! ALBERGO

Per Ospitalita diffusa si intende I'offerta ricettiva, in genere ex-
tralberghiera, che un territorio puo offrire, ed & una nuova fron-
tiera della ospitalita. L'ospitalita alberghiera tradizionale infatti
& presente soprattutto nelle localita che per tradizione o per op-
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portunita hanno visto i privati fare investimenti in materia. Sono
rari i casi in cui si tratta di una pianificazione strategica. Per le
localita che non sono dotate di ospitalita alberghiera o di forme
di extralberghiero significativo, le piu recente formule di ospita-
lita extralberghiera (citiamo oltre all'agriturismo, la formula del
B&B, le Case Vacanze, etc.).

Trattandosi di strutture ricettive oltre che extralberghiere di mi-
nori dimensioni sorge il problema, per i territori, del loro coor-
dinamento, al fine di ottimizzare la loro presenza a supporto
dell'offerta turistica territoriale. A tal proposito una interessan-
te azione che si puo realizzare & quella del Paese Albergo. Non
si tratta della semplice sommatoria di case, ma di una vera rete,
una proposta che offre oltre all'alloggio altri servizi. Le camere
e le unita abitative che ne possono far parte non sono gesti-
te unitariamente ma si mettono in rete garantendo agli ospiti
anche servizi minimi, come quello centralizzato di accoglienza,
I'assistenza, i servizi legati al territorio, una gestione imprendi-
toriale e professionale.

La definizione dei Paesi Albergo dice che “Sono forme di ospi-
talita diffusa le strutture ricettive a gestione imprenditoriale,
che non si costruiscono e che offrono alloggio ed altri servizi
in una rete di case preesistenti (Giancarlo Dall'Ara, ideatore del
modello).

Il Paese Albergo si presenta in varie forme: si parla di Residen-
ce diffuso (2004-2005) quale struttura ricettiva extralberghie-
ra che offre case sparse in un territorio, a volte anche molto
ampio, caratterizzato da un booking centralizzato ma non da
gestione alberghiera né tantomeno da gestione centralizzata
dei servizi alberghieri. Ma abbiamo anche Strutture ricettive
extralberghiere a gestione unitaria che forniscono alloggio in
unita abitative assieme a servizi di accoglienza ed assistenza,
situate all'interno di un unico territorio comunale, integrate fra
loro dalla centralizzazione dell'ufficio ricevimento. Infatti cio
che conta e che il Paese Albergo nasce da un progetto di valo-
rizzazione di un paese, un centro storico abitato, ed & costitu-
ita da una rete di offerte ospitali (camere, case, bar, ristoranti,
etc.), di servizi di accoglienza (ad es Agenzie di viaggio, ufficio
informazioni, etc.), e di spazi comuni per gli ospiti, servizio di
booking centralizzato, pure in assenza di una gestione unitaria.
Puo esservi anche una proposta "light": un insieme di operatori,
servizi comuni, sito web, un ruolo attivo del Comune, con un
disciplinare molto puntuale.
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Altre tipologie connesse sono il Villaggio Albergo, come Strut-
tura ospitale realizzata grazie al recupero, ristrutturazione e
valorizzazione a fini turistici di un borgo disabitato. Gestito in
maniera unitaria, propone camere e servizi dislocati in edifici
diversi.

Ma anche le Case albergo intese come Rete di gestori e fami-
glie che ospitano turisti in casa. In ogni caso le caratteristiche
dell’Albergo diffuso sono: la gestione unitaria, servizi alber-
ghieri, camere e unita abitative dislocate in piu edifici sepa-
rati e preesistenti in un Centro storico abitato, dunque con
la presenza di una comunita viva, un ambiente autentico, la
riconoscibilita, stile gestionale integrato nel territorio e nella
sua cultura.
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modelli di ospitalita compatibili, I'idea del turista quale residen-
te temporaneo, I'autenticita. Puod essere un volano economico,
presuppone una Rete, puo fungere da animatore dei borghi, da
freno allo spopolamento di borghi. Si consiglia sempre un siste-
ma professionale di creazione considerando Il'ospitalita diffusa
come un primo passo per dar vita a progetti di sistema oppure
a un Albergo diffuso che non vende camere ma uno stile di vita.

LA MOBILITA DOLCE:
BICI E INTERMODALITA

Il Cicloturismo ormai & considerato come un'opportunita per il
territorio.

Quest'ultimo puo essere dotato di piste dedicate, € auspicabile
anche per ragioni di sicurezza, o comunque deve avere strade
secondarie poco frequentate e ben mantenute. Ma il cicloturi-
smo é soprattutto servizi. Spesso si procede alla creazione di
un Club di Prodotto per aggregare le attivita ricettive che hanno
come principale finalita quello dello sviluppo del turismo soste-
nibile tramite il cicloturismo. Si parla allora di Bike Hotel che,
opportunamente messi in rete, possono attrarre questo target
di turisti. Si tratta in genere di strutture ricettive specializzate
nell'accogliere i cicloturisti e soddisfare le loro esigenze. Oppu-
re per il settore extralberghiero si parla di Bike Room, un luogo
sicuro e protetto, con piccola officina e punto per lavaggio bici.
Ma i percorsi emozionanti rappresentano I'aspettativa principa-
le per una vacanza in bicicletta.

Altro elemento focale & il Noleggio delle bici: non & necessario
che il noleggio bici sia interno alla struttura, pud anche esse-
re esterno. Questo deve avere adeguati ricambi (possibilita di
acquistare camere d'aria, copertoni, kit per foratura, integratori
energetici, abbigliamento tecnico, etc.), oppure cio & possibile gia
in hotel. Altri servizi realizzabili sono: il Servizio lavanderia per
abbigliamento tecnico, I'offerta di Guida multilingua per escur-
sioni, il Meccanico, il Servizio di recupero motorizzato in caso di
incidente meccanico, il Minivan al seguito durante le escursioni,
su richiesta anche il Massaggiatore oltre a convenzioni con cen-
tri benessere e/o palestre e/o negozi sportivi. Ulteriori elementi
distintivi sono il buffet al rientro dai tour per ristorarsi e, prima
del tour, gli alimenti energetici, integratori e frutta o panini da
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asporto. Una ulteriore attivita a supporto puo essere la creazione
di un Bike Hub per offrire una serie di servizi che promuovano un
turismo sostenibile, volto alla valorizzazione di percorsi e inizia-
tive per il cicloturismo, come un portale web per i Bike Hotel, del-
le App con itinerari, un sistema di booking online per gli Hotel, la
formazione dello staff. Grazie alla App & possibile offrire dei Self
- Guided tour che il cliente pud scaricare sul proprio smartphone
e seguire in autonomia. Nell'itinerario cicloturistico & possibile
inserire Cantine, Ristoranti, punti di interesse e altro.

Tutto cio contribuisce alla definizione della localita come bike
friendly, specializzata nell'accogliere i ciclisti e in grado di soddi-
sfare le loro esigenze. E un segmento che puo favorire la scoper-
ta del territorio in chiave esperienziale, aumentando e destagio-
nalizzando i flussi turistici.

© GIUSEPPE LA ROSA
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TURISMO
‘ENPLEIN AR

C'é chi in vacanza non puo
fare a meno di una comoda
camera d'albergo e chi non ri-
nuncerebbe mai alla liberta di
fare turismo en plein air. Che
si tratti di camper, caravan o
motorhome, di una roulotte o
di una piu spartana tenda da
campeggio, il turismo all'a-
ria aperta & uno stile di viag-
gio che ogni anno appassio-
na e muove milioni di turisti.
Quanti siano esattamente é
difficile dirlo: sfuggono, in-
fatti, alle statistiche ufficiali,
che si concentrano su arrivi e
presenze in campeggio, senza
ulteriori distinzioni. L'interes-
se verso questo segmento di
mercato € comunque elevato
e per questo anche oggetto
di studio da parte degli ad-
detti al settore. L'APC (Asso-
ciazione Produttori Caravan
e Camper), con la collabora-
zione del CISET - Ca' Foscari
di Venezia da alcuni anni re-
alizza un Rapporto nazionale
sul turismo en plein air. Da
questo emerge che I'ltalia e
una meta di vacanza sempre
molto ambita, anche rispetto
a paesi dove il camperismo e
tradizionalmente piu diffuso,
come Francia e Germania. |
mercati esteri di provenienza
pit importanti per I'ltalia sono,
nell'ordine: Germania, Olanda,
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Austria e Francia; da soli generano il 70% del movimento e il
66% della spesa per turismo incoming all'aria aperta. Le regio-
ni preferite come meta della vacanza sono soprattutto quelle
del nord e centro Italia: Veneto, Lombardia, Toscana e Trentino
Alto Adige.

La spesa media di questi turisti non € poi cosi bassa come si
potrebbe ipotizzare, si aggira intorno ai 49 euro al giorno e ai
430 euro pro capite per I'intera vacanza.

L'offerta locale di servizi e l'infrastrutturazione del territorio &
molto importante per dare la possibilita ai camperisti di spo-
starsi e sostare senza incontrare particolari difficolta.

Oltre ai camping a gestione privata sono molto frequentate
anche le migliaia di aree di sosta per camper al di fuori dei
campeggi, concentrate soprattutto nel Nord Italia. Queste of-
frono piazzole fornite di collegamenti idro-elettrici, possibilita
di scarico delle acque.

Rispetto alla specializzazione dell'offerta locale verso le esi-
genze del turismo en plein air, il territorio nazionale si presen-
ta a macchia di leopardo. Veneto, Valle d'Aosta e Marche, in
particolare, sono le regioni con la maggiore densita di offerta
attrezzata rispetto alla superficie territoriale e alla popolazio-
ne. Su scala nazionale, negli ultimi tre anni si & registrata una
tendenza positiva grazie all'aumento del 4% delle aree di sosta,
con un incremento maggiore soprattutto al Sud e nelle Isole.
Quello che emerge dall'analisi del settore & che si tratta di un
fenomeno in continua evoluzione. In occasione della Pandemia
da Covid 19 & chiaro che & un segmento del turismo immune
dai problemi della ospitalit3, trattandosi in pratica (nel caso dei
camper, caravan, motorhome e simili) di una casa propria ma
con le ruote. In ogni caso € una forma di turismo altamente
sostenibile (infatti non necessita della costruzione di edifici di
grandi dimensioni per 'ospitalita) e puo essere prezioso per lo-
calita che non hanno ricettivita da offrire.

Allestire un'area di sosta camper non richiede grandi investi-
menti e puo diventare una interessante strategia territoriale.
Inoltre il settore si presta alla integrazione con la mobilita dolce
(bike, ippoturismo, etc.) o con la nautica sostenibile.
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TURISMO ACCESSIBILE CON SMART

Nel trattare il tema della accessibilita una interessante appli-
cazione riguarda gli ipovedenti. L'Unione Italiana Ciechi e Ipo-
vedenti ci segnala una iniziativa molto interessante che potra
vedere facile attuazione senza particolari investimenti. Si chia-
ma LETIsmart ed & I'evoluzione del bastone bianco utilizzato
dai ciechi. Tramite I'apposizione di un minuscolo microchip il
sistema consente di mettere in comunicazione il tradizionale
bastone bianco con i diversi punti di interesse e di dialogare
con I'ambiente sotto diversi aspetti: dall'individuazione e inte-
razione con i mezzi pubblici e i semafori, all'orientamento in
negozi, scuole, uffici, inclusa la gestione di situazioni difficili:
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lavori in corso, uscite di sicurezza e ogni altro punto che si deb-
ba individuare e raggiungere con precisione.

L'idea nasce dalla costante osservazione delle difficolta e dei
rischi che le persone non vedenti affrontano mentre si muo-
vono nel traffico e nel contesto cittadino, dove le insidie ed i
pericoli sono sempre in agguato e dove I'orientamento spesso
viene a mancare per molteplici motivi, legati principalmente al
rumore e alle barriere architettoniche che obbligano a percorsi
alternativi, non sempre conosciuti, 0 a condizioni di scarsa vi-
sibilita come quella notturna con strade poco illuminate dove
il non vedente rischia di non essere visto o di essere investito.
Questa invenzione tutta italiana, adottata per la prima volta a
Trieste, € integrabile con gli ausili normalmente in uso.

La soluzione si avvale della tecnologia dei radiofari e fornisce
informazioni con un altoparlante integrato, senza ricorrere a
smartphone o altri strumenti elettronici. Il sistema si basa sulla
collocazione di sensori in punti strategici come incroci, sema-
fori, fermate dell'autobus, uffici, negozi ma anche siti turistici,
ospedali, scuole per citta smart sempre piu inclusive e vicine
alle persone piu fragili. In particolari condizioni si attiva auto-
maticamente una forte luminosita che aumenta la visibilita del
cieco e dell'ipovedente da parte di pedoni, automobilisti, autisti
di mezzi pubblici garantendone una maggiore sicurezza.

Quale applicazione di questa invenzione ? Nel caso di territori
che vogliano aumentare la propria sensibilita alle tematiche dei
diversamente abili ciechi o ipovedenti si tratta di un sistema che
non costa molto ma contribuisce ad aumentare la qualita dei
servizi offerti.

ARCHEOLOGIA PUBBLICA
PER I TERRITORI

Il termine Archeologia Pubblica &€ sempre piu di dominio pubbli-
co e diffusione. E una complessa operazione culturale colletti-
va, da condurre mediante processi partecipativi di costruzione
di conoscenza, di tutela, di valorizzazione, di fruizione, di ge-
stione del patrimonio archeologico e, piu in generale, culturale e
paesaggistico, innovando le figure professionali, le competen-
ze e le abilita di base, contribuendo alla progettazione del futu-
ro delle nostre citta, dei nostri territori, delle nostre comunita. |
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campi di intervento sono molteplici: dalla comunicazione-di-
vulgazione alla presenza dell'archeologia sui media e all'uso
dei social network, dall'educazione al patrimonio culturale (in
particolare per i bambini) ai diversi aspetti della professione
dell'archeologo e del mondo del lavoro (in particolare nel cam-
po dell'archeologia preventiva), dai progetti di sviluppo econo-
mico all'accesso ai dati e alla loro libera circolazione, dagli al-
lestimenti di musei e parchi pensati per il pubblico alla gestione
del patrimonio culturale.

Un tema sempre piu sentito e quello della partecipazione attiva
del pubblico: di tale aspetto si occupa un filone molto attivo,
quello della "archeologia partecipata”, ovvero orientata verso il
pubblico, in particolare le comunita locali, e verso la collabora-
zione tra archeologi e non specialisti.

Parliamo qui di Archeologia pubblica perché riteniamo che in un
Paese come I'ltalia, dove i giacimenti archeologici sono ovunque
e ogni territorio puo offrire attrattori culturali pari a quelli di intere
nazioni il tema dell' archeologia dovrebbe essere affrontato con
spirito di innovazione, affinché le comunita possano avvantag-
giarsi del patrimonio culturale e non considerarlo un ostacolo.
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Cio vale in termini culturali e identitari, dovremmo essere orgo-
gliosi della storia che abbiamo dietro di noi e della civilta che i
nostri territori esprimono tramite queste vestigia. Ma vale so-
prattutto in termini di potenzialita, perché questo patrimonio
possa offrire un contributo significativo in termini di occupa-
zione e di economia sostenibile.

Sappiamo bene, anche grazie ad approfonditi studi economici,
che il patrimonio culturale, e specificamente quello archeologi-
co, offrono un contributo non irrilevante all'economia del Paese.
Un contributo, pero, ampiamente sottovalutato, anche perché
I'archeologia & tradizionalmente sentita e presentata come un
impedimento allo sviluppo economico, per gli ostacoli, i ritardi,
i mille problemi che pone in occasione di lavori edili o agricoli,
di costruzione di infrastrutture, di trasformazioni del territorio.
Ma & necessario anche e soprattutto modificare la percezione
diffusa dell'archeologia, da ‘problema’ a grande 'risorsa’ per il
Paese e per il suo sviluppo. Ma per tradurre questi concetti in
proposte concrete, questa ultima buona pratica riguardaiil rap-
porto nuovo che si puo creare tra turista e patrimonio.

Gia molti anni fa sono state sperimentati i campi di archeologia
per tutti, organizzazioni nazionali come i Gruppi Archeologici d'l-
talia propongono vacanze archeologiche a volontari e appassio-
nati tramite i Campi di Archeologia, anche subacquei.

Altre esperienze sono state realizzate piu recentemente in al-
cuni Parchi Archeologici con turisti che anziché andare a vi-
sitare il sito hanno collaborato alla pulizia di un'area da erbe e
sterpaglie varie, come se fossero dei collaboratori del team di
addetti ai lavori.

Alla fine delle giornate i commenti sono stati sempre entusia-
stici: "é stata la piu bella esperienza culturale della mia vita".
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