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Quattro giomni
di febbre da Bit

I Poeti, santi e navigatori, gliitaliani; ma senza esa-
gerare, visto che le abitudini, almeno perquantori-
guardaiviaggi, non sembrano destinate acambia-
re. Permotivi economiici, certo. Maanche perché,
allafinfine, levacanze sonolo specchiodellavitala
maggioranza si deve poi accontentare diuna setti-
manaal marein pensionetutto compreso. Al Bit, la
Borsaitalianadel turismo, che hamonopolizzatola
FieradiMilano per quattro giorni étempodibilanci
sulgirodiaffari delturismo nel Bel paese e suidesi-
deridegliitaliani, da sempre grandiviaggiatori, al-
meno nelleintenzioni. Il Bit offre lasumma dei desi-
deri: sogniin carta patinata e modelle mozzafiato;
80 meeting di studio e convegni sul costume e sul-
I’economia delturismo; oltre 5milaespositorie
116milametri quadratidi stand; 100mila visitatori
e 2milagiornalistiaccreditati. Unenorme bazar di
stand di aziendeturistiche, proloco, consorzi.

© L'Ttalia é sempre meno una meta
turistica e sempre di piui
punto di partenza per altre localita

ognando un weekend in Sardegna

DALL’INVIATO
PIER FRANCESCO BELLINI

MILANO Sognano la Sardegna,
la Grecia e i paradisi dei Caraibi.
Ma poi, in agosto, finiranno an-
cora una volta con I'acconten-
tarsi della spiaggia di Rimini o
Viareggio, Jesolo o Fregene.

Alla fiera dei sogni

La Bit (la Borsa internazionale
del turismo che si conclude oggi
aMilano) ¢ tutto questo, raccol-
tosottoipadiglionidiunaFiera.
Uno dei momenti piu attesi del-
lakermesse meneghina ¢, dapa-
recchi anni a questa parte, la
presentazione dello studio su
dovegliitalianiandrannoinva-
canza la prossima estate realiz-
zata da «Sociometrica» e «Tra-
demark Italia», uno dei princi-
pali osservatori nazionali di
marketing turistico.

11 primo dato che balza agli
occhi ¢ dunque che gli italiani,
in tema di vacanze, sono un po-
polodisognatori. Sognatoriche
pero, alla resa dei conti, si sco-
prono fedeli alle solite mete,
proprio come fidanzati nostal-
gicieinnamorati. In cimaallali-
sta dei sogni c’e la Sardegna
(«oramai da alcuni anni meta
preferita in assoluto dai nostri
connazionali») con il 23,3%
delle preferenze. Seguonola To-
scana («favorita dal grande suc-
cesso  dell’enogastronomia»)
con il 12,8%, e la Campania (in
particolare la costiera amalfita-
na) con 1'11,2%. Fra le mete
estere le preferite, a sorpresa, so-
no le capitali europee (24%, con
Parigi che precede di gran lunga
Londra, ViennaePraga), seguite
dai Paesi del Mediterraneo
(16%) eda Cuba (12%). L'Italia -
¢ uno dei dati statistici piu rile-
vanti - ¢ dunque sempre meno
un puro «Paese turistico» (valea
direricettoredivisitatori) e sem-
pre pitt un serbatoio per altre lo-
calita.

Stessa spiaggia, stesso mare
Una voltaripostiisogninel cas-
setto, siscopre pero chelelocali-
ta «storiche» del turismo nazio-
nale faranno, come sempre, il
tutto esaurito. «Nonostante le
tante modifiche nel costume a
cui stiamo assistendo - assicura
Aureliano Bonini, direttore di
Trademark Italia e docente al-
I'Universita di Perugia - agosto
sara sempre agosto, con le citta
deserte e le interminabili colon-
ne in autostrada; le spiagge ro-
magnoleetoscane presed’assal-
to; itraghetti e gliaeroporti qua-
si impraticabili per chi non si e
premunitoin tempo.

La tendenza ¢ comunque
chiara: ci saranno sempre meno
vacanzelunghe (valeadiredalle
duesettimaneinsu), mentreau-
menterannoiweekend spalma-
ti nel corso dell’anno; molti co-
roneranno il sogno di un viag-
gioall’estero, maipit torneran-
no dove hanno sempre trascor-
soleferie».
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La costa Smeralda della Sardegna, la meta piu desiderata dagli italiani

I numeri: le localita del mare
Mediterraneo (con la Grecia in
testa, seguita da Egitto, Tunisia,
Marocco e Creta) saranno prese
d’assalto dagli italiani (piu
3,5%), cosi come le isole nazio-
nali (Sardegna pit1 2,6% e Sicilia
pit 1,7%). La Toscana conti-
nuerain quella tendenza che da
alcuni anni la vede al vertice
delle preferenze (piu 1,4%),
mentre il «mare classico» (Friu-
li, ovvero Lignano e Jesolo, cen-
tro Italia, vale a dire le spiagge
marchigiane, e Romagna, con
Rimini caput vacanze) conti-
nuera a guadagnare posizioni,
anche se con percentuali picco-
le comeun prefisso telefonico.

Terme addio
Nel 1999 1a grande delusione ar-

rivera dalle citta d’arte: meno
1,8% di presenze. «La spiegazio-
ne - prosegue Bonini - ¢ piutto-
sto semplice: dopo quattro anni
di successi strepitosi, si inizia a
sentire I'effetto Giubileo. I disa-
gi creati dall’attivita diristruttu-
razione in vista del grande ap-
puntamento del 2000, e la pre-
visione di un viaggio «cultura-
le» nel primo anno del nuovo
secolo - in cui verranno concen-
trati gli appuntamenti pit pre-
stigiosi - allontaneranno per
questa stagione i turisti dalle
grandi citta».

Continua invece inarrestabi-
lelacrisidi due settoriche gliita-
liani sembrano avere abbando-
nato: malele terme (meno 1,6%
nonostante il grande successo
degli stabilimentidel centro Ita-

L'isola medlterranea in testa ai desideri degh ita

Mario De Biasi

lia, Saturniain testa); malissimo
ilaghi (meno 1,9%); peggio an-
cora la montagna (Alpi meno
2,9%; Appennini meno 3,7%).
«Ancora una volta, sono tradi-
zione e divertimento a pagare.
Chi sa divertire gli ospiti; chi
non tradisce la promesse, alla fi-
ne viene premiato. Romagna,
Liguria e Trentino possono con-
tare su di uno «zoccolo duro» di
fedelissimi, con punte che supe-
rano il 30% di ritorni, anno do-
po anno». Insomma: il turismo
sta cambiando, ma con un oc-
chio ancora attento alla tradi-
zione.

Il business non & da tutti

Ma il turismo € - eresta - soprat-
tutto un grande business: un fe-
nomeno economico nel quale
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I SOGNI DEGLI ITALIANI IN ITALIA

Sardegna Toscana

Fonte: Trademark lItalia - Sociometrica

Campania

Sicilia
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Trentino

Fonte: Trademark Italia - Sociometrica

| SOGNI DEGLI ITALIANI ALL’ESTERO

Capitali Paesi del Caraibi e America Nord
europee [JMediterraneo Cuba del Sud Europa
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| luoghi desiderati
per la vacanza ideale

I Letabelleriportateillustranoidatidiunsondaggio sulle prospettive
turistichedella prossimastagione. Letabelle piccole siriferiscono
allelocalita dovegliitalianivorrebbero andare, manonnecessaria-
mente quelle dove andranno perdavvero. Latabellagrandeinvece i
riferisce alle scelte effettive. Quali sonoirisultati? In cima ai desideri
degliitaliani si collocano prepotentemente la Sardegna e le grandi
capitali europee, mentre sempre pitifuorimoda sonolevacanze ai
laghioalleterme. Inascesatrale mete nostrane,ilmaredellaTo-
scana, un po‘ indifficoltale citta d’arte eilturismoin montagna.
Cambiaancheilmododiandareinvacanze: possibilmentetanti
week-end lunghi «spalmati>> lungo tuttoI’anno.

cerca disperatamente di inserir-
si anche chi, alla resa dei conti,
haben poco da offrire. L'ultima
frontiera di questa rincorsa si
chiama «Consorzio». Girando
per la Bit, si scoprono ben 79
stand dedicati a queste associa-
zioni fra operatori, ma sono
centinaia quelle ospitate nelle
strutture delle Apt (Aziende di
promozione turistica) o dei Co-
muni. Ci si consorzia pratica-
mente per tutto: ogni motivo
per mettere in piedi un’associa-
zione-eattraverso questatenta-
relascalataai contributi provin-
ciali, regionali e nazionali - ¢
buono. C’¢ chi prende come
spunto il formaggio pecorino
della Val tal dei taliechi, invece,
punta sul vino Vermentino di
una determinata zona; c’e chi si

consorzia per promuovere la
floricoltura e chi, pitt modesta-
mente e prosaicamente, si ac-
contenta di tentare la scalata ai
finanziamenti del Giubileo pro-
muovendo le visite alle antiche
pievi abbandonate di due sper-
dute localita appenniniche. Al-
la Bit c¢’¢ dunque di tutto. E di
piu. Dai cinquemila alberghi di
Rimini ai tre del Consorzio turi-
stico Bruncu Spina: ognuno ha
eguale diritto di cittadinanza.
Dal Comunedi Capriaquellodi
Canneto Pavese, da Roma (che
ha proposto uno spazio dedica-
to alle grandi mostre) a Monte-
carotto, ognuno sente il dovere
di produrre depliant coloratissi-
mi e in quantita industriale: si
rischia dirimanere letteralmen-
te sommersi da migliaia di car-

liani, seguita da Parigi

toline illustrate, pubblicazioni
promozionali, listini prezzi, iti-
nerari, cartine. Al punto che vie-
neunsospetto: maquantialberi
costa, ognianno, laBit?

Pubblicita e passa parola

E dire - tornando alle ricerche
presentate in gran numero nel
corso della quattro giorni mila-
nese - che nel turismo la pubbli-
cita ¢ praticamente inutile.
Un’apposita ricerca ha infatti
spiegato che il 47,3% degli ita-
liani sceglie il luogo di villeggia-
tura seguendo i consigli di pa-
renti, amici e conoscenti. Attra-
verso il vecchio, caro passaparo-
la, insomma. 11 32,2% utilizza le
informazioni contenute in
film, libri e riviste (con una par-
ticolare predilezione per quelle
regalate insieme ai quotidiani);
il 29,9% effettua la scelta attra-
verso la «esperienza personale»;
i1 16,8% dopo avere ascoltato le
agenzie di viaggio, e soloil 3,2%
tramite la pubblicita, e nono-
stante gli splendidi videoclip
promossi da alcune Regioni.
«Alla fine - cercano di spiegare i
ricercatori - vince la moda; e
vincono gli umori del momen-
to. Il popolo delle vacanze si fa
trascinare dagliamicinelleloca-
lita pit «in», o semplicemente
pit frequentate, senza un deci-
so perché. Oggi la moda ¢ rap-
presentata  dall’enogastrono-
mia e dall’ambiente per quanto
riguarda i week end, e dal mare
per i periodi pit lunghi. Si spie-
ga cosl il grande successo della
Toscana, che puo riunire le due
offerte; maanchelatenutadelle
localita storiche per il turismo
nazionale (le solite Jesolo, Rimi-
ni, Viareggio, Fregene, Forte dei
Marmi eccetera eccetera): le
uniche che hannolapotenziali-
ta per offrire sempre qualcosa di
nuovo ed interessante, in grado
difarsaltare glischemi».

Fine Millennio

Ma cosa occorre per essere
trend, anche in vacanza? Sem-
plice: mete esclusive, ma non
troppo; fare attenzione ai perio-
didell’annomeno affollatie, so-
prattutto, spezzettare le trasfer-
te in piu fine settimane. Senza
dimenticare che, quest’anno, si
dovra festeggiare alla grande la
nottedel 31 dicembre. Eperl'ul-
timo giorno del secolo poteva
mancare uno studio ad hoc?
«L’arrivo del nuovo millennio -
silegge - influira anche sulle va-
canze estive. Ben il 2,2% degli
intervistati afferma di essersi gia
organizzato per un Brindisi in
riva al mare, con un bagno a
mezzanotte. Gli Stati Uniti, i
Caraibi, 1’Australia e 1'Oriente
sono le destinazioni pit deside-
rate». Ma c’¢ persino una com-
pagniaaereachepropone, perla
modica cifra di una ventina di
milioni, un capodanno all’inse-
guimento dei rintocchi della
campana: si parte dalla Nuova
Zelandaevia...inunafollecorsa
controilfusoorario.



