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1. INTRODUZIONE

Il Masterplan per lo sviluppo turi-
stico della Destinazione Terra Ba-
rocca prende avvio dalla Misura 
7.1 Progetto Operativo 1/2019. Lo 
scopo di questa azione è quello 
di definire un progetto di svilup-
po turistico per i comuni apparte-
nenti all’area GAL (Ispica, Modica, 
Ragusa, Santa Croce Camerina 
e Scicli) che faccia leva sugli ele-
menti qualificanti del territorio e 
che, in una visione di sviluppo so-
stenibile, consenta ai diversi ope-
ratori di presentarsi sul mercato 
turistico in modo organizzato ed 
efficiente.
Il percorso che ha portato alla de-
finizione del Masterplan è stato 
complicato non poco dalla pan-
demia, che inevitabilmente ha 
allungato i tempi di realizzazione 
e reso alquanto difficili i passaggi 
di condivisione con gli stakehol-
der necessari in una visione di 
progettazione concertata dal 
basso.

Il gruppo di studio ha completa-
to il proprio lavoro nel gennaio 
2021, realizzando questo docu-
mento che propone delle linee di 
indirizzo in tema di Destinazione 
Turistica: è proprio dal proget-
to strategico posto alla base del 
concetto di Destinazione che a 
nostro avviso si deve partire. È 
inimmaginabile pensare allo svi-
luppo turistico al di fuori di una 
organizzazione articolata ed effi-
ciente, che si basa sulla collabora-
zione fra gli operatori economici, 
dei soggetti politici e della co-
munità residente ed è inefficien-
te provare con interventi spot e 
senza orizzonti di medio periodo 
(quanto meno).

Il gruppo di studio è altrettanto 
consapevole che un Masterplan, 
per quanto equilibrato e analiti-
co, non può riuscire da solo ad in-
vertire un trend molto frequente 
in diverse aree turistiche italiane, 
in cui l’esistenza di bei luoghi da 
vedere automaticamente rende 
turistico (nel senso più completo 
del termine) un territorio.

Il Masterplan è stato articolato 
sostanzialmente in due aree di 
studio: la prima comprende l’a-
nalisi del presente, realizzata at-

traverso diverse analisi di varia 
natura. La seconda prevede in-
vece la progettazione della futu-
ra Destinazione turistica, che fa 
leva sul concetto di DMO, sull’uso 
di internet e dei nuovi canali di 
comunicazione social e su obiet-
tivi strategici da raggiungere nel 
mercato turistico.
Tutto questo poggia su alcuni 
postulati, che sono stati alla base 
dello studio e che sono anche 
frutto dei ragionamenti posti in 
essere grazie alle diverse interlo-
cuzioni avute con chi conosce in 
modo approfondito il sistema tu-
ristico di quest’area.
Innanzitutto, l’oggetto della no-
stra indagine. Il territorio Ibleo 
analizzato si caratterizza per la 
presenza di una dualità di at-
trattori: i primi sono a carattere 
culturale, in parte identificati 
dai centri urbani, grazie ai loro 
centri storici, in parte distribuiti 
su un territorio vasto; i secondi 
sono collegati al mare e alle sue 
spiagge, ricercati per la bellez-
za paesaggistica e per la qualità 
delle acque. Il successo turistico 
di un patrimonio di risorse come 
questo dipenderà principalmen-
te dalla capacità di mettere a si-
stema questi due insiemi che al 
momento non sembra riescano 
a “dialogare”: sembra quasi infat-
ti che tali attrattori appartenga-
no ad aree geografiche diverse 
e distanti. Al gruppo di studio è 
apparso abbastanza chiaro che il 
prodotto turistico balneare può 
rappresentare una delle leve di 
sviluppo a patto che questo si 
modifichi in una forma più matu-
ra, meno banalizzante il contesto 
territoriale e con effetti più siste-
mici rispetto alla Destinazione.
In secondo luogo, se è evidente 
la ricca presenza di attrattori ma-
teriali e immateriali, ve né uno 
che più di tutti a nostro avviso è 
capace di descrivere il valore di 
questa comunità: il Barocco la 
cui evoluzione, all’interno di que-
sto territorio, lo ha visto divenire 
una molteplicità di cose: un’epo-
ca, uno stile, un modo di scrivere, 
una visione architettonica.

Approfondimento:
il significato del Barocco

Oggi ritroviamo questa parola, 
questo aggettivo o questo con-
cetto in una posizione di noto-
rietà globale tanto da non avere 
necessità di doverla tradurre né 
in qualche modo spiegare. Si po-
trebbe indugiare sulla sua pre-
sunta origine che indicherebbe 
una perla di forma irregolare op-
pure in maniera più largamente 
adoperata che descrive un modo 
di creare e pensare le forme in 
modo eccessivo, ridondante e 
visionario. In entrambi i casi la 
tendenza alla complessità, alla 
decorazione e al movimento 
sono connotati che definiscono 
un territorio ben preciso dove il 
barocco si attarda e oltrepassa 
tutto quello che la sua storia rac-
conta, un lembo già conosciuto 
della Sicilia dove insiste uno spi-
rito che è diretta emanazione di 
un’atmosfera unica e irripetibi-
le fatta non solo di magnifiche 
sculture che si ergono verso il 
cielo e di balconi che pendono 
dall’alto, ma di un bene molto 
più prezioso che definisce una 
terra: il contesto.

Si parla dunque dell’unione di 
cinque punti, città e comuni-
tà che vengono attraversate da 
una linea continua e identitaria 
che da forma e sostanza ad ogni 
singolo aspetto che prende for-
ma di cibo, di piazza, di festa, di 
luce, di bevanda e di accoglien-
za. Il viaggiatore conosce questo 
intreccio di luoghi che di strada 
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Il terzo elemento di riflessione è 
collegato al concetto di Destina-
zione e sub Destinazione. Non 
v’ha dubbio che la futura Desti-
nazione Terra Barocca nascerà 
poggiandosi su aree turistiche 
più o meno mature, per cui vi 
saranno territori probabilmente 
più pronti a reagire agli stimoli di 
una progettazione su più livelli, in 
cui esistono forme organizzative 
fra gli operatori e una formazione 
più avanzata sui principali temi 
dell’accoglienza, della comuni-
cazione e del patrimonio, mentre 
altre aree saranno più attardate 
perché mancanti di questi ele-
menti o con poca maturità im-
prenditoriale. Allo stesso tempo 
la Destinazione Terra Barocca in-
siste su territorio più ampio, che 
va oltre i confini provinciali, in cui 
sono presenti forme organizzati-
ve turistiche più complesse (basti 
pensare al distretto turistico del 
Sud Est) e attrattori più forti (Si-
racusa, Noto ed in generale il sud 
est della Sicilia). E per continuare 
questa riflessione, qualsiasi pro-
gettazione che insiste sul territo-
rio siciliano non può prescindere 
dal confronto con la Destinazio-
ne principale, ossia la Sicilia stes-
sa, che nonostante la poca effica-
cia delle azioni  di branding (qui 
ci si riferisce alle politiche turisti-
che regionali che se pur continue 

in valle arriva verso il mare, il tu-
rista è consapevole che da que-
ste parti si tende alla somma dei 
sensi.  Si esagera con il gusto e 
con il sale, con la pietra e con la 
poesia, la terra è barocca quando 
viene coltivata e quando è tea-
tro di feste religiose, in ogni sua 
emanazione i particolari sono ab-
bondanti, sanno di avventura e di 
familiarità, di cioccolato, di vino e 
di sacralità della vita, urbana, rura-
le e marittima. L’esperienza della 
Destinazione si presenta al viag-
giatore come l’immersione tota-
le in uno stile di vita, radicato nei 
secoli, tramandato con tradizioni 
che sono memoria, attrazione, fa-
scino e mistificazione dell’ordine. 
Per la visione del brand abbia-
mo guardato con gli occhi di un 
turista e poi abbiamo pensato al 
suo olfatto, al suo gusto e al suo 
sentire. Ci siamo così ritrovati da-
vanti all’esperienza di poter sco-
prire ogni giorno uno strato af-
fascinante che dà la dimensione 
di un viaggio perfetto, senza un 
giorno di noia, senza rischio di ri-
manere assetati e con una varietà 
di paesaggio concentrato in pochi 
chilometri pronto a fornire ristoro 
o elargire potenti raggi di sole. Il 
Barocco qualifica questo territorio 
al di là di ogni ragionevole teoria 
passata e presente.

nel tempo sono state espresse 
con poca omogeneità in termini 
di immagine e di brand), rimane 
un’area geografica facilmente 
riconoscibile anche agli occhi di 
un viaggiatore  internazionale e 
le cui identità turistica sono mol-
to chiare nel vissuto del consu-
matore.
Infine, ultimo aspetto, il Ma-
sterplan (e in generale qualsiasi 
strategia territoriale) è un mezzo 
molto utile se affidato ad una ca-
bina di regia unica per il territorio, 
espressione delle diverse forze 
economiche presenti, capace di 
realizzare interventi sistemici e 
organizzati del tempo, in grado 
di dialogare con i decisori pubbli-
ci e di assicurare le fonti di finan-
ziamento necessarie per la realiz-
zazione delle dispendiose attività 
di marketing. Senza questa au-
tority, senza una visione colletti-
va, radicata nei luoghi e capace 
di avere profondità di analisi, le 
premesse ottimistiche di questo 
Masterplan saranno purtroppo 
disattese.
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2. METODOLOGIA
DELLO STUDIO

2.1 Obiettivi e disegno
della ricerca

La redazione del Masterplan ha 
previsto lo sviluppo di un disegno 
della ricerca articolato in diverse 
fasi. Innanzitutto il gruppo di stu-
dio ha elaborato alcune indica-
zioni progettuali, anche legate a 

Attività di
progettazione

Prime indicazioni
progettuali

Attività di
progettazione

Confronto con
Testimoni privilegiati

Rielaborazioni
progettuali

Brainstorming
con stakeholder

Elaborazione
del Masterplan

Analisi
quantitativa

Analisi
qualitativa

Figura 2.1 
Disegno della ricerca

Successivamente, dopo aver de-
finito il contesto di analisi, è stato 
possibile elaborare alcune prime 
indicazioni progettuali. Tali rifles-
sioni sono state confrontate con i 
“testimoni privilegiati” ossia figu-
re che, all’interno del territorio, si 
sono distinte per capacità di lea-
dership, visione e forza economi-
ca. Il confronto con tali soggetti 
ha permesso di avere conferme 
sulle indicazioni progettuali e di 
intervenire invece lì dove i sugge-
rimenti dei testimoni privilegiati 
sono stati ritenuti utili.
La rielaborazione progettuale ha 
portato così alle definizione di 
una prima bozza di progetto che 
è stata confrontata con gli sta-
keholder in un incontro in pre-
senza, durante il quale il lavoro 
in brainstorming con le parti in-
teressate hanno permesso infine 
di definire i principali elementi 
strategici del piano, ottenuti così 
attraverso un vero e proprio mo-
mento di sintesi comune.

2.2 Le analisi quantitative

Per quanto riguarda l’analisi 
quantitativa, l’analisi strategi-
ca sulla costruzione dei prodotti 
dell’area del GAL Terra Barocca di 
offerta turistica non può eviden-
temente prescindere dalla verifi-
ca dei mercati che attualmente 
scelgono di visitare quest’area. 
Pertanto si è resa necessaria 
un’analisi dei flussi turistici che 
hanno caratterizzato i cinque co-
muni, destinatari del Piano Stra-
tegico, nell’ultimo quinquennio.

Per ciò che concerne le fonti, 
queste sono consistite essenzial-
mente dai dati forniti dall’Osser-
vatorio turistico della Regione 
Siciliana, che riguardano la con-

precedenti esperienze svolte sul 
territorio. Successivamente si è ri-
tenuto necessario procedere con 
un’attività di brainstorming per 
avere un quadro più completo 
dell’attuale situazione.

Il disegno della ricerca ha visto la 
raccolta dei dati attraverso due 
diverse tipologie d’indagine (Fi-
gura 2.1). Una qualitativa ed una 
quantitativa, a seconda della na-
tura del dato.
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sistenza delle unità ricettive, nel-
le due componenti alberghiera 
e complementare, e i flussi turi-
stici, distinti in arrivi e presenze, 
per regione, provincia e comune 
e lì dove possibile, unità statisti-
ca, per provenienza regionale e 
nazionale, nel quinquennio 2015-
2019. 
Tali dati sono stati integrati, ove 
era necessario, attraverso la con-
sultazione della banca dati i.stat 
(www.istat.it).
Accanto alla rilevazione dei dati 
sui flussi turistici, il piano della 
ricerca ha previsto anche la rac-
colta di dati quantitativi attraver-
so la collaborazione dei comuni e 
degli enti che si occupano della 
fruibilità degli attrattori (Musei, 
Chiese, Parchi, ecc..) presenti 
all’interno dell’areale.

2.3 Le analisi qualitative

Accanto alla rilevazione puntuale 
dei fatti osservati, si è resa neces-
saria la raccolta di informazioni 
aggiuntive relative alla doman-
da e all’offerta. Inoltre le carat-
teristiche partecipative previste 
nell’elaborazione del Masterplan 
hanno richiesto lo svolgimento 
di incontri con gli stakeholder, di-
stinguibili in testimoni privilegia-
ti, operatori del settore, soggetti 
politici, rappresentanza del GAL. 
In tutti questi incontri sono state 
raccolte, e in alcuni casi verifica-
te, diverse informazioni di natura 
qualitativa. 
Schematicamente queste sono 
riassumibili nel seguente pro-
spetto:

• Analisi della domanda;

• Incontri in presenza
con i decisori pubblici;

• Incontri on line
con il CdA del GAL;

• Interviste e incontri
on line con testimoni
privilegiati;

• Incontri in presenza
con operatori del settore;

• Interviste on line
a tour operator non locali

2.3.1 Analisi della domanda

È stata svolta una indagine diret-
ta a rilevare sistemi di preferenza, 
motivazioni e scelte dei turisti, in 
bassa e alta stagione, attraverso 
l’utilizzo di un questionario som-
ministrato in modo casuale all’in-
terno dei centri di accoglienza 
turistica dei comuni del GAL.

Il questionario redatto in inglese 
e in italiano, si componeva di di-
verse sezioni. Nella prima veniva-
no proposte alcune affermazioni 
relative alle motivazioni che ave-
vano spinto l’intervistato a visita-
re la città in cui si svolgeva l’inda-
gine. Nella seconda sono state 
raccolte informazioni sull’orga-
nizzazione della visita, sulla spe-
sa effettuata e sulla raccolta 
delle informazioni utili. Un’altra 
sezione si occupava di valutare 
il grado di conoscenza del visi-
tatore rispetto al riconoscimen-
to UNESCO. Infine una sezione 
raccoglieva dati socioeconomici 
sull’intervistato.

Il questionario è stato sommini-
strato sia in forma cartacea che 
on line, con un apposito form 
raggiungibile tramite codice QR.
Dal punto di vista metodologico, 
i dati raccolti sono stati tratta-
ti con un software adatto (SPSS 
ver.17.0), applicando metodolo-
gie statistiche descrittive sem-
plici e analisi multivariata (analisi 
fattoriale) per l’individuazione di 
alcuni gruppi omogenei legati 
all’esperienza di consumo turisti-
ca, attraverso l’utilizzo di una me-
todologia già applicata in prece-
denti studi (Platania et al., 2016). 

Approfondimento:
la metodologia
per definire
i segmenti turistici

L’analisi fattoriale (Factor Analy-
sis) è costituita da tecniche ela-
borate per analizzare le interrela-
zioni all’interno di un insieme di 
variabili, ed individuarne alcune, 
chiamate fattori, che si suppone 
contengano le informazioni es-
senziali sulla struttura osservata. 
Tale metodologia si propone il 
raggiungimento di due obiettivi. 
In primo luogo, spiega la correla-
zione tra le variabili osservate in 
funzione di un numero ridotto di 
fattori non osservabili.
Questi fattori sono detti anche 
“componenti”, o “dimensioni”, o 
variabili “latenti”. Inoltre, l’agglo-
merato delle osservazioni vie-
ne trasformato in una struttura 
semplice, ma in grado di “infor-
mare” quasi quanto quella di 
partenza (Mignami e Montanari 
1994). La Factor Analysis è, tra le 
tecniche di analisi multivariata, 
quella di maggior interesse per 
le sue possibili applicazioni in 
ambito aziendale, in particolare 
per quanto riguarda le ricerche 
di mercato (Iacobucci, 1996; Cool, 
& Henderson 1997).

Essa viene utilizzata nell’ambi-
to della segmentazione della 
domanda, per sintetizzare una 
serie di valutazioni fornite su al-
cune caratteristiche specifiche 
dei prodotti utilizzati. Nell’ana-
lisi della domanda, l’applicazio-
ne della Factor Analysis punta 
a ridurre una serie di percezioni 
collegate all’esperienza della va-
canza in poche categorie. Suc-
cessivamente, sulla base dei fat-
tori estratti, dopo aver registrato 
un punteggio per ogni consu-
matore intervistato, relativamen-
te alle componenti estratte, ven-
gono costituiti dei segmenti di 
consumo turistico fondati sulle 
aggregazioni date dai punteggi, 
per cui ogni segmento conterrà i 
rispondenti che hanno fatto regi-
strare i legami più forti con i fat-
tori ottenuti dall’analisi fattoriale.
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2.3.2 Analisi dell’offerta: intervi-
ste on line a tour operator non 
locali

Il GAL Terra Barocca ha avviato 
un’indagine volta ad analizzare 
l’immagine del territorio nei con-
fronti dei principali operatori na-
zionali e internazionali generatori 
di domanda turistica. I soggetti 
presi in considerazione sono in-
fatti Tour Operator (TO) italiani 
ed europei, in particolare 56 TO 
italiani e 43 TO esteri.
L’indagine è stata condotta tra-
mite un questionario strutturato 
con domande chiuse e aperte.
Esso comprende una prima par-
te di informazioni anagrafiche 
sull’operatore intervistato ed una 
seconda sezione di domande ri-
guardanti gli elementi di rilievo 
del territorio oggetto di indagine 
(in particolare punti di forza e di 
debolezza, reputation, potenzia-
li prodotti turistici e potenziale 
brand della Destinazione). 
La metodologia di indagine si 
basa su un primo invio di e-mail 
con questionario online e suc-
cessivo contatto telefonico per 
accompagnare l’intervistato nel-
la compilazione del questionario. 
I dati raccolti sono stati natural-
mente trattati in forma aggrega-
ta e nel rispetto della legge sulla 
privacy. 

2.3.3 Analisi dell’offerta:
interviste a testimoni privilegiati 
del sistema economico del GAL 
Terra Barocca

La pandemia da Covid-19 ha ob-
bligato il gruppo di lavoro a ride-
finire tempi e modi di redazione 
del Masterplan. Non essendo 
possibili nel corso della prima-
vera dei momenti di incontro, si 
è proceduto alla redazione di un 
questionario da diffondere ad un 
gruppo di operatori selezionato 
(testimoni privilegiati) con l’o-
biettivo di raccogliere informa-
zioni, percezioni e indirizzi sulle 
conseguenze della pandemia 
sul proprio business, sul sistema 
di promozione del turismo per 
i comuni del GAL e sulla indivi-
duazione dei principali attrattori 
turistici.
Una volta elaborate le risposte, 
dopo aver fatto passare l’estate 
lavorativa degli operatori del turi-

smo, all’inizio di settembre 2020, 
le informazioni raccolte col que-
stionario sono state presentate e 
discusse con piccoli gruppi di te-
stimoni privilegiati allo scopo di 
condividere e consolidare i dati 
raccolti e le relative interpretazio-
ni. 

Sostanzialmente si è trattato 
di focus group in cui uno degli 
esperti presentava un report dei 
dati raccolti che venivano poi di-
scussi e commentati con i parte-
cipanti. Le informazioni raccolte, 
anche grazie alla presenza di un 
secondo esperto col ruolo di se-
gretario, sono state sintetizzate 
in punti che ci hanno permesso 
di qualificare meglio le risposte 
raccolte col questionario oltre 
che completarle.

2.4 Analisi degli stakeholder 

Come anticipato in premessa, 
la redazione del Masterplan si è 
basata su un confronto di tipo 
partecipativo con le parti inte-
ressate, attraverso la formula del 
brainstorming (BS). Tali attività 
sono state realizzate all’inizio del 
progetto e in conclusione, con 
obiettivi e modalità differenti. 
Complessivamente nel corso del-
le due edizioni hanno partecipato 
più di 400 operatori che grazie al 
loro contributo hanno permesso 
di porre le basi e affinare succes-
sivamente il Masterplan di svilup-
po turistico della Destinazione.

Il primo brainstorming è stato 
svolto in presenza, nel mese di 
gennaio (suddiviso in 5 edizioni, 
una per ciascun comune ade-
rente al GAL) mentre il secondo, 
sempre in presenza, è stato svol-
to a settembre, in una edizione 
intercomunale ed interprofessio-
nale, con l’obiettivo di raccogliere 
contributi e prendere decisioni 
condivise sui contenuti del Ma-
sterplan. Questo secondo brain-
storming è stato denominato 
Building Tourism Together (BTT).

Approfondimento:
il brainstorming
e la selezione
dei partecipanti

Il BS è una metodologia inven-
tata da Alex Osborn nel lontano 
1938. Inizialmente usata per “bat-
tezzare” i nuovi prodotti, grazie 
alla sua efficacia e versatilità si 
è estesa in molti ambiti di ricer-
ca non solo aziendale ma anche 
sociale, sanitario ed economici. In 
genere, ormai con brainstorming 
si indica una attività svolta con 
fini creativi. Alla base dei BS c’è lo 
studio del territorio, la conoscen-
za dei suoi settori economici e 
della numerosità degli operatori 
(stakeholder). 
Dal punto di vista metodologico, 
la elezione dei partecipanti si è 
basata innanzitutto sulla defini-
zione delle famiglie professionali 
degli stakeholder da coinvolgere, 
cioè operatori economici che re-
almente avanzano aspettative e 
offrono contributi per la gestione 
del turismo.

Le macro famiglie
individuate sono: 

A. Horeca;
B. Servizi al turismo;
C. Artigianato;
D. Servizi culturali;
E. Settore primario;
F. Organizzazioni sindacali
e centrali cooperative.

Successivamente alla definizio-
ne delle famiglie professionali da 
coinvolgere per l’organizzazione 
dei BS, il gruppo di lavoro degli 
esperti ha condiviso alcuni crite-
ri in base ai quali invitare gli sta-
keholder ai BS stessi.

I criteri seguiti sono stati:

• Favorire la partecipazione di tut-
te le famiglie professionali in pro-
porzione alla numerosità degli 
stakeholder
• Favorire una equilibrata parte-
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cipazione delle famiglie profes-
sionali provenienti da ciascun co-
mune aderente al GAL

• Favorire, per ciascun comune, la 
partecipazione degli stakeholder 
sia dei centri conurbati che delle 
zone balneari

• Favorire, per le realtà territoriali 
più vaste, la partecipazione degli 
stakeholder sia di zone centrali 
che periferiche

• Favorire la partecipazione di 
rappresentanti istituzionali co-
munali, regionali e “non territo-
riali”

• Favorire la partecipazione delle 
associazioni di rappresentanza: 
sindacati e centrali operative

• Favorire lo sviluppo di una cul-
tura della partecipazione attra-
verso un coinvolgimento degli 
stakeholder in eventi di brain-
storming via via sempre più 
complessi.

Il passo successivo è stato la co-
struzione di una matrice rispon-
dente ai suddetti criteri che 
permettesse di costruire la par-
tecipazione agli eventi di BS. Si 
è trattato di tradurre i criteri in 
azioni attraverso:

• La suddivisione della famiglie 
professionale in sottoinsiemi, 
ove questo fosse significativo (ad 
esempio è più evidente per la fa-
miglia professionale Horeca che 
per la famiglia “cultura”) 

• L’individuazione di sotto ambi-
ti territoriali economicamente 
significativi da cui prevedere la 
partecipazione.

Tutto i processo illustrato era fi-
nalizzato alla individuazione di 
stakeholder che fossero social-
mente ed economicamente in 
grado di rappresentare la fami-
glia professionale di ciascun ter-
ritorio senza raggiungere totali 

non gestibili per eccesso di par-
tecipazione.

Per il primo brainstorming orga-
nizzato dal GAL a gennaio, si è 
deciso di coinvolgere cinque fa-
miglie professionali senza porre 
limiti alla numerosità dei parteci-
panti e neppure alla suddivisione 
all’interno delle famiglie profes-
sionali.
Questa decisione si è basata sul 
fatto che si trattava della prima 
esperienza, del primo coinvol-
gimento degli stakeholder. I BS 
sono stati organizzati per singoli 
comuni. Abbiamo quindi incon-
trato le famiglie professionali 
HORECA, commercio, servizi al 
turismo, servizi culturali e artigia-
nato in 5 diversi pomeriggi coin-
volgendo più di 250 persone.

Metodologicamente parlando, 
in ciascun comune dopo la pre-
sentazione del gruppo di esperti 
del GAL, con cui sono state de-
scritte le principali caratteristiche 
turistiche di ciascun comune, è 
stata presentata la metodologia 
per il BS. Successivamente i par-
tecipanti hanno avuto modo di 
seguire la presentazione di alcu-
ni progetti da parte degli ammi-
nistratori comunali e dei tecnici. 
Suddivisi in gruppi, gli stakehol-
der hanno prima raccolto una 
serie di osservazioni individual-
mente per mezzo di post-it, poi 
attraverso la discussione di grup-
po li hanno analizzati criticamen-
te in base alla matrice SWOT.

L’acronimo SWOT significa 
“Strenghts, Weaknesses, Oppor-
tunities, Threats”, cioè punti di 
forza e di debolezza, opportunità 
e minacce: 

• i punti di forza sono gli elementi 
d’eccellenza mentre i punti di de-
bolezza sono i fattori ad alto mar-
gine di miglioramento;

• le opportunità e le minacce de-
rivano prevalentemente dalle 
prospettive future (positive o ne-

gative) che potrebbero caratte-
rizzare il territorio di riferimento.

Il secondo brainstorming è stato 
organizzato a settembre 2020, 
sempre in presenza. Nella vo-
lontà degli organizzatori, dopo 
il via libera del consiglio di am-
ministrazione del GAL, c’era un 
grande evento di brainstorming 
finalizzato a condividere dati, in-
formazioni e visioni del gruppo di 
esperti e su queste comunicazio-
ni raccogliere dagli stakeholder 
contributi critici, suggerimenti e 
decisioni sugli orientamenti fina-
li da dare al Masterplan.

Per questo è stato organizzato il 
primo Building Tourism Together 
(BTT) con quasi 150 invitati defini-
ti in base alla nota matrice. Mate-
rialmente la giornata prevedeva 
delle comunicazioni alternate a 
dei round di lavoro per gli sta-
keholder: tre comunicazioni e tre 
round per ciascuno dei 19 tavoli 
di lavoro.
Nel corso dei round, con l’aiuto 
dei facilitatori/tutor, i partecipan-
ti hanno affrontato due diversi 
momenti di lavoro. Innanzitutto 
una scheda con domande chiuse 
cui rispondevano individualmen-
te e successivamente una sche-
da con una o due domande aper-
te sulle quali il facilitatore apriva 
e gestiva il confronto.

Mentre i gruppi discutevano sul-
le domande aperte, o qualitative, 
i fogli con le risposte quantitative 
venivano portati alla redazione 
del BTT per una immediata ela-
borazione statistica. I facilitatori/
tutor dei tavoli sono stati pre-
ventivamente formati allo scopo 
di non interferire sui contenuti 
della discussione ma a limitarsi 
a gestire l’efficienza del gruppo 
(gestione del tempo, coerenza 
dei temi, circolarità dei contribu-
ti, riduzione dei conflitti, valoriz-
zazione delle soggettività).
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2.5 La strategia di intervento: 
metodologia e fasi

Nel mercato moderno la concor-
renza non è fra prodotti turistici 
ma fra Destinazioni. La Destina-
zione turistica è un insieme di 
prodotti e servizi caratterizzati da 
uno spazio geografico e che di-
ventano un prodotto unitario. 
La Destinazione promuove sul 
mercato il territorio, attraverso 
una intensa attività di comunica-
zione e organizzazione. L’utilizzo 
di piattaforma per la promo com-
mercializzazione abbinata all’uso 

Per comporre il Bundle espe-
rienziale è stata dunque definita 
una metodologia che ha richie-
sto innanzitutto la definizione 
dei tematismi; da questi si passa 
ai prodotti turistici e al target di 
riferimento, inteso come gruppo 

dei canali social consente di so-
stenere la produzione turistica 
dell’area. Per definire i prodotti 
e i servizi su cui la Destinazione 
Terra Barocca dovrà puntare, fa-
remo riferimento al Bundle espe-
rienziale (Pechlaner et al., 2017) 
(Figura 2.2).

Questo nasce dall’experience 
economy” (Pine & Gilmore, 1999). 
Secondo tali autori quando si fru-
isce di un servizio, non è il servizio 
in sé a essere determinante, ben-
sì l’esperienza che si vive nel mo-
mento in cui si fruisce di tale ser-

vizio.  Ogni Bundle esperienziale 
si basa sui cinque elementi. Se li 
combiniamo tra di loro e li consi-
deriamo contemporaneamente, 
possiamo individuare i Bundle 
esperienziali fondamentali della 
Destinazione Terra Barocca. Tali 
Bundle possono essere maturi 
(attuali), cioè rispondenti ad una 
reale e verificata presenza turisti-
ca, o potenziali, cioè da intende-
re come combinazione prodot-
to-mercato a cui rivolgersi.

di viaggio. La maggior parte di 
queste informazioni è stata otte-
nuta attraverso le analisi quanti-
tative e qualitative. Un passaggio 
molto importante si avuto du-
rante l’incontro del BTT in cui gli 
operatori hanno stabilito i legami 

fra prodotti turistici e tematismi 
e fra tematismi e gruppi di viag-
gio. Questo ulteriore passaggio 
ha permesso di definire i Bundle 
esperienziali.

Scopo del
Viaggio

Stagione

Provenienza

Figura 2.2
Elementi caratteristici del 

Bundle esperienziale

Tematismi

Territorio
(dove

viaggiare)
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3.SCENARI
DEL TURISMO

3.1 Il turismo nel contesto
internazionale

Il turismo continua a crescere 
nonostante guerre, crisi econo-
miche, pandemie, basti pensare 
che nel 2013 i viaggiatori inter-
nazionali hanno superato per la 
prima volta il miliardo di unità 
(+60% sul 2000) e che fino a pri-
ma dell’arrivo del COVID 19, le sti-
me prevedevano una crescita del 
turismo internazionale oltre i 300 
milioni di viaggiatori. Schematiz-
ziamo i principali trends turistici 
che il UNWTO prevede si svilup-
peranno nei prossimi anni

Fra questi troviamo il “Travel to 
change” ossia una tendenza col-
legata al desiderio di viaggiare 
per immergersi all’interno di una 
realtà locale, alla ricerca dell’au-
tenticità. Il secondo è il trend 
“Travel to show”, ricollegabile alla 
massiccia presenza dei social e 
al desiderio di condividere e rac-
contare momenti unici ed espe-
rienze turistiche. Fra i trend tro-
viamo anche quelli ricollegabili al 
benessere e alla salute (Healthy 
life), alla sostenibilità, alle muta-
te condizioni demografiche, che 
si riflette sulle caratteristiche dei 
gruppi di viaggio e infine alle op-
portunità ricollegabili all’econo-
mia condivisa e allo sviluppo di 
internet (Access economy).

Consumer travel trends

Travel ‘to change’
Live like a local, quest for
authenticity and transformation

Pursuit of a healthy life
Walking, wellness
and sports tourism

Solo travel
& multigenerational travel
as a result of aging population and 
single households

Travel ‘to show’
‘Instagramable’ moments,

experiences and destinations

Rise of the
‘access’ economy

Rising awareness
on sustainability

zero plastic
and climate change.

01

02

04

06

03

05
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3.2 Il turismo in Italia

L’Italia è il secondo paese in Eu-
ropa per notti trascorse da turi-
sti internazionali. Nella classifica 
delle notti trascorse all’interno 
della UE, l’Italia supera la Fran-
cia vantando un offerta turistica 
variegata con una componen-
te notevole di turismo balneare. 
Spagna e Francia rappresentano 
i principali competitor sul piano 
internazionale sia per la prossi-
mità geografica che per l’offerta 
turistica che per molti prodotti 
appare confrontabile.
Nel 2019 l’Italia ha fatto registrare 
più di 131 milioni di turisti e oltre 
430 milioni di presenze nel com-
plesso degli esercizi ricettivi. Se si 
considerano il 2018 si è avuto un 
incremento del 2,6 % per quanto 
concerne gli arrivi e del 1,8 % per 
le presenze. 
Per quanto riguarda la distribu-

Regioni	  		    Arrivi		              Presenze		     Permanenza media

Piemonte	  	               5.357.016 	              14.889.951 			   2,78
Valle d’Aosta	  	               1.270.306	        	  3.625.616 			   2,85
Liguria			                4.797.820      	              15.074.888 			   3,14
Lombardia	  	               17.509.461       	              40.482.939 			   2,31
Trentino-Alto Adige                 12.222.269 	              52.074.506 			   4,26
Bolzano	  	              7.694.090 	              33.643.455 			   4,37
Trento	 	        	              4.528.179 	       	 18.431.051 			   4,07
Veneto	 	       	              20.194.655 	              71.236.630 			   3,53
Friuli-Venezia Giulia	               2.650.717 	         	 9.052.850 			   3,42
Emilia-Romagna	              11.597.928 	              40.360.042 			   3,48
Toscana	  	             14.346.280 	              48.077.301 			   3,35
Umbria	  	              2.437.368 	         	 5.889.224 			   2,42
Marche	  	              2.417.288 	              10.370.800 			   4,29
Lazio 	  	       	            12.857.606 	              39.029.255 			   3,04
Abruzzo 	  	              1.643.166 	              6.176.702 			   3,76
Molise	  	           	               136.757 	            	 439.645 			   3,21
Campania	  	             6.279.795 	              22.013.245 			   3,51
Puglia	  	        	             4.258.308 	              15.441.469 			   3,63
Basilicata	  	               944.108 	              2.733.969 			   2,90
Calabria	  	              1.896.326 	              9.509.423 			   5,01
Sicilia	  	       	               5.120.421 	              15.114.931 			   2,95
Sardegna	  	             3.444.058 	             15.145.885 			   4,40
Italia	  	  	             131.381.653 	            436.739.271 			   3,32

Tabella 3.1 - Arrivi, presenze e permanenza media negli esercizi ricettivi
per residenza dei clienti e regione di destinazione (2019)

zione dei flussi turistici a livello 
regionale, risulta evidente la po-
larizzazione del turismo in poche 
regioni: le prime cinque (Veneto, 
Lombardia, Toscana, Emilia Ro-
magna, Lazio e Trentino) raccol-
gono quasi due terzi delle pre-
senze nazionali (tabella 3.1).
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3.3. Il turismo in Sicilia

La Sicilia è una delle regioni più 
conosciute d’Italia, sia per il suo 
valore culturale che per quello 
paesaggistico. Ciò però non cor-
risponde ad una reale capacità 

Figura 3.2 - Andamento delle presenze nella regione siciliana dal 1996 al 2019

Fonte: nostre elaborazioni su dati Regione Sicilia

competitiva in termini turistici.
Al 2019 la Sicilia conta più di 5 mi-
lioni di arrivi e oltre 15 milioni di 
presenze (figura 3.2). 
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     Provincia		             2017			                    2018		              2019

		                     Totale esercizi	                                      Totale esercizi	                             Totale esercizi

	               Residenti    Non residenti    Totale    Residenti    Non residenti    Totale    Residenti    Non residenti    Totale 

    Agrigento      163.469	          167.037       330.506     155.678           163.521	       319.199     192.788	     201.403              394.191

 Caltanissetta    52.985	           10.523	  63.508	     49.778            11.459	        61.237       52.764	     8.673	               61.437

     Catania          524.716	         409.862      934.578	    525.668         425.845	       951.513     498.446	   423.662             922.108

       Enna             39.532	          26.498         66.030	     41.549            27.976	        69.525      42.233	    29.235	              71.468

    Messina          452.538	        544.883        997.421	    455.984         586.143	   1.042.127      457.873        593.009     1.050.882

    Palermo         533.371	         511.409      1.044.780      561.609        576.713	   1.138.322       574.358	    607.531            1.181.889

     Ragusa          178.439	          95.970        274.409	    197.399           114.723	      312.122       204.308	   100.096            304.404

    Siracusa         257.012	         190.656       447.668	    228.705         186.642	     415.347       234.077	   209.413            443.490

     Trapani         486.691             211.951       698.642	    469.722          218.941	     688.663      467.066	  223.486         690.552

									       

      Sicilia            2.688.753    2.168.789     4.857.542	  2.686.092       2.311.963	  4.998.055     2.723.913    2.396.508      5.120.421

Per quanto riguarda i flussi tu-
ristici stranieri, la Sicilia è forte-
mente dipendente da due paesi: 
la Francia e la Germania. Il primo 
paese registra quasi 440.000 ar-
rivi mentre la Germania supera i 
320.000 arrivi. Interessante nota-
re che il terzo paese non è euro-
peo: gli Stati Uniti sono presenti 
nell’isola con 205.000 arrivi.

Per quanto riguarda la distribu-
zione dei flussi turistici nelle di-
verse province, in termini di arri-

vi Palermo è la prima provincia 
(1.181.889 arrivi) seguita da Messi-
na (1.050.882) e Catania (922.108). 
La provincia più internazionale al 
2019 è quella di Palermo, seguita 
da Messina e Catania, mentre se 
consideriamo gli arrivi domesti-
ci, Palermo rimane la prima pro-
vincia (574.358 arrivi) ma subito 
dopo troviamo Catania (498.446) 
e Trapani (467.066).

Osservando l’evoluzione degli ar-
rivi nel triennio 2017-2019, la pro-

Tabella 3.2 - Evoluzione degli arrivi per provincia in Sicilia

Fonte: nostre elaborazioni su dati Regione Sicilia

vincia con il maggior incremento 
è quella di Ragusa, che passa da 
274.409 arrivi a 304.404, e Agri-
gento (da 330.506 a 394.191 arrivi). 
Catania perde circa 12.000 turisti 
(da 934.578 a 922.108).
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     Provincia		             2017			                    2018		              2019

		                     Totale esercizi	                                      Totale esercizi	                             Totale esercizi

	               Residenti    Non residenti    Totale    Residenti    Non residenti    Totale    Residenti    Non residenti    Totale 

    Agrigento      572.195	          464.121      1.036.316	   554.122           454.040       1.008.162    630.942         499.045      1.129.987 

 Caltanissetta    214.577	          46.179        260.756	    190.310            58.551	     248.861       207.987              31.202            239.189   

     Catania         1.068.528       1.019.843    2.088.371	   1.054.182       1.057.818	   2.112.000     1.080.173	  1.070.427       2.150.600

       Enna             74.747	          41.833        116.580	     81.732            47.034	    128.766        84.286	    46.367        130.653

    Messina         1.339.927       2.153.932    3.493.859	   1.299.507      2.202.051	  3.501.558     1.277.837        2.193.403      3.471.240

    Palermo         1.278.332	       1.703.615    2.981.947	   1.356.490      1.930.253	 3.286.743     1.373.246       1.947.115	       3.320.361     

     Ragusa          550.970	        453.671     1.004.641	    662.279         474.897	   1.137.176       653.965	 377.836	       1.031.801

    Siracusa         742.368	        653.533     1.395.901	    671.423          658.683	  1.330.106      695.424        679.638	      1.375.062

     Trapani         486.691           211.951       698.642	    469.722          218.941	   688.663      467.066	 223.486         690.552

									       

      Sicilia            7.462.705     7.242.221  14.704.926	   7.436.386     7.698.873	  15.135.259    7.483.403     7.631.528        15.114.931

Per quanto riguarda invece le 
presenze, la prima provincia è 
Messina (3.471.240 presenze) che 
con un’offerta di turismo balne-
are più valorizzata dal turismo 
straniero si conferma prima per 
numero di notti trascorse (Tabel-
la 3.3).

Tabella 3.3 - Evoluzione delle presenze per provincia in Sicilia

Fonte: nostre elaborazioni su dati Regione Sicilia

Seguono Palermo (3.320.361) e 
Trapani (2.266.038). Ragusa è la 
sesta provincia con 1.031.801.

Sempre in termini di presenze, 
nel corso del triennio la provin-
cia che ha mostrato la maggio-
re crescita è quella di Palermo, 
che passa da 2.981.947 a 3.320.361 
notti trascorse.
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4. IL TURISMO
NEL TERRITORIO
DEL GAL TERRA
BAROCCA

4.1 Le analisi quantitative 

4.1.1 Analisi dei flussi turistici nei 
comuni del GAL Terra Barocca

figura 4.1 il territorio del GAL

Ragusa
Modica

Scicli
Ispica

Santa Croce
Camerina

L’approccio metodologico segui-
to ci ha consentito di analizza-
re i dati secondo le esigenze del 
team di lavoro.
Il primo dato analizzato è stato il 
numero di arrivi nei territori del 
GAL nell’ultimo quinquennio.

Ai fini di una migliore lettura, gli 
arrivi sono stati divisi tra italia-
ni (tabella 4.1) e stranieri (tabella 
4.2) per poi rappresentarne l’an-

damento complessivo nel grafi-
co successivo (figura 4.1).
L’andamento complessivo de-
gli arrivi nell’area GAL evidenzia 
come Ragusa sia il Comune trai-
nante per quanto concerne gli 
arrivi. Grazie alla presenza di un 
numero elevato di strutture tu-
ristiche e posti letto negli anni è 
stato il Comune del GAL più visi-
tato.
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				    Modica		S cicli		  Ispica		R  agusa	           S. Croce Camerina

        	      2015			   23.641		   8.912		  6.275		  33.043		          2.336

                    2016			   32.899		  16.541		  7.996		  84.819		          6.865

	      2017		                46.758		  14.955		  8.760		  78.714		          9.483

	      2018			   49.465		  18.028		  11.411		  102.713		         10.038

	      2019			   50.514		  16.023		  9.253		  93.430		         10.657

    Media arrivi 2015-2019	 40.655		  14.892		  8.739		  78.544		          7.876

				    Modica		S cicli		  Ispica		R  agusa	           S. Croce Camerina

        	      2015			   10.625		    635		    119		  25.740		            821

	      2016			   16.830		   4.779		   388		  59.680		          2.566

	      2017		                 19.859		   3.263		   673		  67.120		          3.618

	      2018			   22.896		  4.022		  2.388		  91.220		          4362

	      2019			   20.242		  4.789		   720		  65.568		          4.623

    Media arrivi 2015-2019	 18.090		  3.498		   858		  61.866		          3.198

Tabella 4.1 - Arrivi mercato italiano (2015 – 2019)

Tabella 4.2 - Arrivi mercato straniero (2015-2019)

Fonte: ns elaborazione su dati Osservatorio Turistico Regionale

Fonte: ns elaborazione su dati Osservatorio Turistico Regionale
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Tutti i comuni dell’area GAL han-
no comunque registrato negli 
anni un trend di crescita abba-
stanza simile in cui l’anno miglio-
re è stato il 2018, mentre quello 
peggiore è stato il 2015. 

Volendo attribuire un peso tu-
ristico specifico degli arrivi nei 
Comuni del GAL rispetto agli ar-
rivi complessivi della Provincia 
di Ragusa e della Regione Sicilia 

Il dato più rilevante a livello eco-
nomico è rappresentato dal 
flusso delle presenze, in quanto 
individuano il numero di pernot-
tamenti che i turisti effettuano in 
un dato territorio, con una con-
seguente ricaduta sull’economia 
turistica locale.

otteniamo il risultato sintetizzato 
nella tabella 4.3.
I Comuni del GAL rappresenta-
no in media il 93% degli arrivi di 
tutta la Provincia di Ragusa e in 
essi risiedono le principali aree di 
attrazione turistica.
I dati ci permettono anche di af-
fermare che sono i 5 comuni a 
più alta densità turistica rispetto 
al totale provinciale. 

       	      2015		      112.147	           220.096	                  50,95%	    4.528.859 	               2,48%

	      2016		      213.363	            219.177	                  97,35%             	    4.408.499	               5,29%

	      2017	              	    253.203	           274.409	                  92,27%	    4.857.542	               5,21%	      	

	      2018		      300.104	            312.122	                  96,15%	                  4.998.055	              6,00%	      	

	      2019		      260.539	          304.404	                 85,59%	                    5.120.421	              5,09%

Tabella 4.3 - Incidenza degli arrivi dell’area GAL a livello provinciale e regionale

Fonte: ns elaborazione su dati Osservatorio Turistico Regionale

Arrivi
comuni GAL

Arrivi Sicilia% Arrivi GAL
Provincia Di 
Ragusa 

%  Arrivi GAL
Regione Sicilia 

Arrivi  Ragusa 
Provincia 

Per approfondire meglio le sue 
caratteristiche e i relativi effetti, 
tale dato è stato scomposto nel-
le componenti relative alla pro-
venienza dei turisti (tabelle 4.4 e 
4.5).

				    Modica		S cicli		  Ispica	             Ragusa	            S. Croce Camerina

        	      2015			   58.979		  53.396	              49.543		  86.323		         16.490

	      2016			   81.712		  79.787	              59.283	               286.193		         33.858

	      2017		                 106.024		 68.081	              58.861	               219.225		         45.207

	      2018			   155.266		  91.212	              75.481	              289.853		         47.934

	      2019			   128.995	              85.250	              55.980	              287.236	                       46.996

				    Modica		S cicli		  Ispica	             Ragusa	            S. Croce Camerina

        	      2015			   50.265		  3.555		   1.061	               76.077		          10.404

	      2016			   68.782	               29.606	                2.344	              653.339		          22.194	      	

	      2017		                 78.913	               13.983		  2.087	              348.394		          26.868

	      2018		               108.688	                19.682		  17.016	              349.904		          30.598	      	

	      2019			   73.872	               24.469	                2.452	               251.344	                        33.228

Tabella 4.4 - Presenze domestiche nei comuni del GAL

Tabella 4.5 - Presenze internazionali nei comuni del GAL

Fonte: ns elaborazione su dati Osservatorio Turistico Regionale

Fonte: ns elaborazione su dati Osservatorio Turistico Regionale
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Dall’analisi dei dati si rileva negli 
anni una maggiore presenza di 
turisti italiani nei comuni del GAL 
Terra Barocca.
Fa eccezione il Comune di Ra-
gusa, dove la componente in-
ternazionale mostra incrementi 
più consistenti. Ciò sembrerebbe 
essere dovuto alla quota di turi-
smo balneare e alla presenza di 
villaggi turistici di catene inter-
nazionali. Volendo rappresentare 
le presenze totali dei comuni del 
GAL in percentuale sul territorio 

Qui di seguito sono stati riporta-
ti i dati della permanenza media 
del turismo nei Comuni del GAL 
(figura 4.2). Dal grafico si evince 
che tendenzialmente si registra 
una permanenza media di turi-
sti stranieri superiore nei comuni 

       	      2015		     406.093	           849.462	                   47,81%	    14.510.708	              2,80%

	      2016		     380.566	           1.263.751	                   30,11%	                  13.698.160	              2,78%	                             

                    2017	              	    967.643	          1.004.641	                  96,32%	    14.704.926	              6,58%	      	

	      2018		     1.115.634	           1.137.176	                  98,11%	                  15.135.259	              7,37%	      	

	      2019		     989.822	           1.031.801	                  95,93%	    15.114.931	              6,55%

Tabella 4.6 - Incidenza delle presenze dell’area GAL a livello provinciale e regionale

Fonte: ns elaborazione su dati Osservatorio Turistico Regionale

Presenze
comuni GAL

Presenze 
Sicilia

% GAL
Provincia
di Ragusa 

% GAL
Regione
Sicilia 

Presenze  
Ragusa
Provincia 

provinciale e regionale abbiamo 
notato come questo dato dal 
2016 sia cresciuto aumentando il 
peso specifico delle presenze sul 
territorio regionale e collocando 
la provincia di Ragusa fra i terri-
tori con più appeal turistico in Si-
cilia (tabella 4.6).
La permanenza media diventa 
un parametro fondamentale per 
misurare la potenziale capacità 
di spesa facendo leva sul numero 
di notti trascorsi in un determi-
nato territorio.

E’ chiaro che diventa anche il 
dato più interessante se si pensa 
al turismo non solamente come 
servizio di ospitalità ma collegato 
ad un’esperienza di viaggio fatta 
di servizi, buon cibo e ospitalità 
e con un coinvolgimento di tutti 
quei settori che si trovano ad in-
teragire con un unico interlocu-
tore qual è “il turista”.

che presentano una maggiore 
concentrazione di posti letto in 
grandi villaggi turistici dedicati al 
mercato estero. 
Il Comune di Modica registra i 
valori più bassi di permanen-
za media dovuti non tanto alla 

Figura 4.2
Permanenza media nei 
territori del GAL

Fonte: ns elaborazione su dati 
Osservatorio Turistico Regionale

scarsa affluenza di turisti (infatti 
è il secondo comune per arrivi 
e presenze) ma perché in grado 
di offrire maggiormente il pro-
dotto “Città d’arte” che prevede 
soggiorni più brevi del prodotto 
balneare.
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Approfondimento: analisi dei 
flussi turistici per provenienza
– Il mercato italiano

L’analisi relativa ai mercati che 
compongono la domanda turi-
stica è importante per compren-
dere la provenienza dei turisti, 
adottare strategie per rafforzare 
i mercati esistenti e individuare 
potenziali mercati nuovi.
Riportiamo nella tabella 5.7 i dati 
degli arrivi (A) e delle presenze 
(P) degli ultimi quattro anni re-

gistrati nei comuni facenti parte 
del GAL Terra Barocca.
Dopo la Sicilia che come mercato 
interno negli anni registra il più 
alto numero di arrivi e presenze, 
troviamo la Lombardia che con 
21.000 arrivi nel 2019 diventa il 
mercato di provenienza più co-
spicuo per il nostro territorio. La 
regione Lazio è il secondo merca-
to per provenienza. 
Al fine di poter ipotizzare delle 
azioni di marketing mirate per 
mercati suddivisi in base alla 

provenienza, abbiamo ritenuto 
opportuno condurre un’analisi 
dividendo la domanda turistica 
italiana in nord Italia e centro sud 
Italia.
Le regioni che fanno parte del 
mercato definito nord Italia sono 
9 (tabella 4.7): solo nel 2019 han-
no fatto registrare un numero 
complessivo di presenze 224.210 
su un totale di presenze italiane 
pari a 666.562 il 33%. 

Lombardia Piemonte e Veneto 
registrano un trend di crescita 
positiva fino al 2018 in termini di 
arrivi e presenze con una conse-
guente permanenza media alta.
Per quanto riguarda il centro sud 

                 ITALIA	                           A                   P                   A                  P                  A                  P                  A                   P 

               Piemonte 	            5.191 	 28.828 	         6.812           28.663 	    8.970 	          38.544 	  7.378 	       35.099

            Valle d’Aosta  	            204 	  1.629 	          194              8.612 	       351 	            2.121 	   307 	        1.946

              Lombardia 	          13.206 	 78.985 	        18.897         84.345 	    24.291          113.925 	 21.421            99.633

                Bolzano  	             441 	  2.348 	          508             2.888 	       612 	           2.833 	   621 	        2.665       	

	   Trento  	             861 	 4.809 	          837              6.888 	     1.014 	           4.964 	   863 	         4.111 

                 Veneto  	           5.524 	 31.581 	        6.855           25.488 	     9.439 	         40.973 	  9.021 	       37.728

               Friuli V.G. 	            1.134 	  5.355 	         1.320            5.091 	     1.534 	           5.625 	  1.727 	        7.249 

                 Liguria  	           1.465 	 5.200 	         2.307           10.014 	    2.810 	           8.712 	  2.154 	        7.286

        Emilia Romagna  	           4.169 	 18.795 	         5.656          22.496 	    9.458 	          34.459 	  7.725 	       28.493 

        Totale Nord Italia 	          32.195         177.530	       43.386       194.485	   58.479	        252.156	 51.217	      224.210      	

	  Toscana 	           4.015 	 17.314 	         5.507           16.478 	     7.634 	         24.906 	  6.535 	       23.204  

                  Umbria  	             840 	 4.395 	         1.366             5.614 	     1.744 	           7.845 	  1.624 	        6.154             

                   Marche 	            1.002            3.427 	         1.504            6.548 	     2.524 	          7.378 	  2.122             7.035

                   Lazio  	                           6.811           32.448 	        9.373            33.755 	    11.653 	          47.764 	 11.307 	      44.603 

                  Abruzzo  	              837            3.269 	         1.193              3.897 	     2.025 	          7.357 	  1.810 	        5.162              

                  Molise  	              170 	   783 	          292              2.365 	       424 	           1.846 	   424 	        1.412   

               Campania 	            3.821 	 23.036 	         5.499           23.582 	    7.404 	           31.735 	  7.948 	       38.995                      

                   Puglia 	             2.187 	 10.804 	         3.193            11.442 	     5.163 	           16.398 	  4.277 	        15.195              

                Basilicata  	             484 	  1.750 	          560              2.254 	      813 	           3.865 	   669 	        2.551   

                  Calabria  	            2.924 	 9.096 	         3.326            8.795 	    4.893 	           13.816 	  5.356 	       13.424 

                   Sicilia  	          93.437         256.619 	       100.519         226.579 	   91.077 	         238.767        105.228 	      276.733     

                Sardegna 	            403 	  1.423 	          830               2.112 	      949 	           3.018 	   881 	         8.711   

    Totale centro Sud Italia         116.931      364.364	       133.162          343.421	   136.303       404.695       148.181	      443.179                                  

Tabella 4.7 - arrivi e presenze del mercato italiano
nei comuni dell’area GAL per provenienza regionale

Fonte: ns elaborazione su dati Osservatorio Turistico Regionale

2016 201920182017

Italia (indicate in tabella 4.7), esse 
rappresentano il 67% della do-
manda di provenienza italiana.
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Approfondimento: analisi dei 
flussi turistici per provenienza
– Il mercato straniero

Il mercato dei turisti stranieri pro-
pone altri scenari di sviluppo se si 
considera soprattutto il mercato 
europeo. In particolare il merca-
to del centro-nord Europa è tra i 
mercati più interessati al nostro 
territorio. Di seguito la situazio-
ne degli arrivi Europei registrati 
nei territori del GAL negli ultimi 
quattro anni (tabella 4.8).
Volendo considerare i primi dieci 
mercati europei per numero di 
arrivi notiamo che il trend negli 
ultimi 4 anni rimane invariato (fi-
gura 4.3) con la Francia che rap-
presenta il primo mercato segui-

Fonte: ns elaborazione su dati Osservatorio Turistico Regionale

to da Germania e Regno Unito. 
Parecchi fattori hanno influito nel 
mantenere costante questa cre-
scita, come la presenza nel terri-
torio del GAL di strutture ricettive 
con grande capacità attrattiva 
nel periodo estivo e la presenza, 
fino a qualche anno fa, di voli low 
cost che collegavano l’aeroporto 
di Comiso con Francoforte (Ger-
mania) e Londra (Regno Unito). 
Anche gli arrivi su Bruxelles sono 
aumentati grazie a collegamenti 
aerei settimanali. 
Per quanto riguarda le presen-
ze Europee non rileviamo anda-
menti differenti rispetto agli arri-
vi.  Per semplicità riproponiamo 
un’analisi delle presenze degli 
ultimi quattro anni sui principali 

mercati stranieri per consistenza 
numerica di flussi (tabella 4.9).
Le prime quattro nazioni man-
tengono i loro rispettivi primati 
sia in termini di arrivi che di pre-
senze. Per quanto riguarda le al-
tre nazioni notiamo come Malta 
e Spagna si collocano agli ultimi 
posti in termini di presenze ma 
non di arrivi. 
Passando all’analisi dei flussi tu-
ristici dal resto del Mondo, è pos-
sibile osservare come le quote 
dei mercati di provenienza siano 
rimasti sostanzialmente simili 
nei quattro anni considerati, col-
locando gli Stati Uniti sempre al 
primo posto per numero di pre-
senze e arrivi come indicato nella 
tabella 4.10.

				         2016	                               2017		                2018	                           2019	            
        	   Austria	                     1.347	                                1.425	                              1.444	                           1.494	        	
                  Belgio 	                     2.753	                                5.106	                              5.367	                           4.065
                 Croazia 	                        54	                                   76	                               728	                             177
             Danimarca	                      995	                                  953	                               970	                           1.092		
               Finlandia 	                      206	                                  179	                               373	                            507
                Francia	                    19.051	                               21.452	                            27.343	                          21.706
              Germania	                   14.099	                 11.478	                            13.288	                          12.729
                Grecia 	                                     94	                                  286	                              2.122	                            220
               Irlanda	                                     965	                                 1.171	                               766	                            723
               Islanda	                                      17	                                   28	                                67	                             64 
         Lussemburgo 	                      127	                                  110	                               271	                            210
             Norvegia	                     424	                                  671	                             1.006	                            718
            Paesi bassi 	                    3.690	                                5.517	                             5.597	                          4.473
               Polonia	                                   1.116	                                3.798	                             3.958	                          2.238
            Portogallo 	                     536	                                  317	                             1.458	                            626
          Regno unito 	                    9.013	                                13.558	                             13.033	                          11.954
      Repubblica Ceca	                      211	                                  265	                                613	                            455
                Russia 	                                  646	                                  976	                              1.296	                           1.638
             Slovacchia	                      86	                                   73	                               397	                             148
               Slovenia	                     258	                                  256	                               855	                            305
               Spagna	                                 2.754	                                3.387	                             3.892	                           4.749
                Svezia	                                   803	                                1.270	                              1139	                             796 
  Svizzera e Liechtenstein	    2.548	                                4.910	                              5215	                            5.072
               Turchia	                                   226	                                  246	                              227	                             234
             Ungheria	                    1.016	                                  292	                              304	                             330
              Bulgaria 	                      281	                                 1.572	                              2021	                            1.227
              Romania	                     284	                                  573	                               511	                              519
               Estonia	                                    83	                                   82	                              164	                              116
                 Cipro 	                                    143	                                   84	                                17	                               13 
               Lituania	                     161	                                  417	                               139	                             208
               Lettonia	                    1.211	                                  234	                              309	                              175
                Malta	                                   1.622	                                3.624	                             4.761	                            4.209
               Ucraina 	                     149	                                  215	                              258	                             286
      Altri paesi europei 	                     523	                                 435	                              723	                             416                  

Tabella 4.8 - Arrivi europei per anno nei comuni del GAL
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Tutti i mercati ad eccezione 
dell’Argentina mantengono una 
crescita costante negli anni fa-
cendo registrare variazioni positi-
ve in termini di arrivi. Non possia-
mo dire lo stesso sulle presenze, 
indicatore molto importante per 

Figura 4.3 - Andamento dei primi 10 mercati europei
nei comuni del GAL per numero di arrivi

adottare strategie al fine di mi-
gliorare la presenza sul territorio 
di questi mercati evitando che 
la Destinazione sia soltanto una 
meta di passaggio.

Fonte: ns elaborazione su dati Osservatorio Turistico Regionale

Fonte: ns elaborazione su dati Osservatorio Turistico Regionale

				         2016	                               2017		                2018	                           2019	            
        	  Francia	                  425.389	                150.174                             137.090	                           99.333	        	
              Germania	                    91.089	                 68.190	                             76.109	                           73.438
            Regno Unito 	                   46.862	                 69.673	                             70.959	                           55.902            
  Svizzera e Liechtenstein	    46.786	                 26.390	                            24.644	                           30.281	
             Paesi Bassi 	                    19.319      	                 19.358	                            23.947	                            21.132
                Belgio 	                                  37.593	                 32.402	                            44.192	                           19.232
              Polonia	                                   2.025	                               24.056	                           26.177	                           13.368
                 Malta	                                  6.040	                               8.857	                             21.891	                            9.793
                Russia 	                                   9.115	                                 4.117	                             7.632	                            9.388
               Spagna	                                  5.703	                               6.235	                              8.101	                            8.066

Tabella 4.9 - Presenze dei primi 10 Paesi europei per anno nei comuni del GAL
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Fonte: ns elaborazione su dati Osservatorio Turistico Regionale

                                                          A                   P                   A                  P                  A                  P                  A                   P 

                Stati Uniti 	           3.004	 19.943	        10.092          23.307	     12.156	          27.279	 12.223	       27.641

                 Australia	             595	  3994	         2.465           4.894	     2.606	           5.453	  2.885	        5.218

                  Canada 	             922	  3942	         1.443            2.801	      1.416	           3.941	  1.702	        3.650

                Argentina 	             308	  1383	          708             1.926	     1.812	           2.946	  1.461	        2.415            

       Altri paesi dell’asia 	             370	  1110	           651             1.395	      693	            1.571	  1.128	        2.007

                 Brasile 	                            643	  1103	           551              1.167	      679	           1.207	   937	        1.630

               Giappone	              213	  1012	          829              1.420	     894	           1.863	   976	        1.462 

                  Israele 	                            146	  1110	          253	              1.345	     435	           1.313	   516	        1.236

     Altri Paesi Dell’africa 	              60	  1810	          185	                934	      233	            636	   165	         455 

Tabella 4.10 - Andamento degli arrivi e presenze dei principali
mercati stranieri extraeuropei nei comuni del GAL

2016 201920182017

Mediterranea
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4.1.2 La capacità ricettiva
nei comuni del GAL

Analizzando il totale di esercizi 
ricettivi e posti letto (figura 4.4) 
si nota una crescita esponenzia-
le delle strutture per la ricettività 
extra alberghiera e sostanzial-
mente una situazione staziona-
ria per le attività alberghiere che 

non fanno registrare scostamen-
ti negli anni. Tale elaborazione ri-
sulta utile per una analisi più ap-
profondita sulle nuove tendenze 
del turismo che aiuta a risponde-
re alle domande: Chi sono i turi-
sti che visitano i Comuni del GAL 
Terra Barocca? Dove preferisco-
no alloggiare?
In termini di posti letto notiamo 

che la forbice dei posti letto tra 
esercizi alberghieri ed extralber-
ghieri si è ridotta negli anni au-
mentando il peso dei posti letto 
degli esercizi extra alberghieri 
che si apprestano a superare il 
numero dei posti letto degli eser-
cizi alberghieri se i valori di cre-
scita dovessero mantenersi cosi 
(figura 4.5).

Fonte: ns elaborazione su dati
Osservatorio Turistico Regionale

Fonte: ns elaborazione su dati Osservatorio Turistico Regionale

Figura 4.4 – Evoluzione del numero strutture ricettive nei comuni del GAL

Figura 4.5 – Andamento dei posti letto per tipologia ricettiva nei comuni del GAL 
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4.2 Le analisi qualitative

4.2.1 L’analisi della domanda

L’analisi della domanda è sta-
ta strutturata in alcune indagini 
qualitative attraverso questionari 
appositamente predisposti per il 
progetto. 

L’indagine è stata realizzata attra-
verso un questionario composto 
di diverse sezioni per raccoglie-
re informazioni sulle modalità di 
trasporto utilizzate dagli intervi-
stati, sulle preferenze rispetto al-
cuni attributi della destinazione, 
sulla conoscenza del brand UNE-
SCO associato ai siti visitati e infi-
ne sulle caratteristiche socioeco-
nomiche degli intervistati.
L’indagine è stata svolta fra giu-
gno e agosto, nelle città di Modi-

ca, Ragusa e Scicli. Il questionario 
è stato somministrato in forma 
cartacea e digitale. In questo se-
condo caso è stato predisposto 
QR code attraverso il quale l’u-
tente si collegava ad una piatta-
forma in cui poteva rispondere 
alle domande. Il questionario 
è stato somministrato presso i 
centri di accoglienza turistica di 
ciascun comune. Complessi-
vamente sono stati raccolti 149 
questionari, distribuiti fra Ragusa 
(65), Modica (56) e Scicli (28).
Gli intervistati hanno dichiara-
to di aver raggiunto la Destina-
zione utilizzando la propria auto 
(37.6%). Il noleggio dell’auto e 
il trasporto pubblico sono stati 
scelti rispettivamente dal 26.2% 
e dal 24,8% (figura 4.6). Tale risul-
tato conferma le caratteristiche 
della destinazione, raggiungibile 

soprattutto con mezzi indipen-
denti e adatta a una fruizione del 
tipo “travelling landscape”. 
L’indagine proseguiva approfon-
dendo le modalità di organiz-
zazione del viaggio, anche dal 
punto di vista della raccolta delle 
informazioni. A questo proposito 
gli intervistati arrivano sul terri-
torio avendo già acquisito gran 
parte delle informazioni neces-
sarie al consumo dell’esperienza 
turistica. 

Tabella 4.12 - Modalità di raccolta delle informazioni per la vacanza

Durante la vacanza
ho avuto bisogno

di maggiori
informazioni

Sono a conoscenza
che le città che ho

visitato sono patrimonio 
dell’UNESCO

Figura 4.6 - Mezzo di trasporto utilizzato

auto di
proprietà

noleggio
auto

trasporto
pubblico

altro

Mi sono informato
prima

di partire

37,6%

77,2% 82,6%

26,2%

Ho trovate
le informazioni

più utili grazie a:
Internet

54,4% 77,9%

24,8%

Ho trovate
le informazioni
più utili grazie
al passaparola

22,8%

3,4%

Ho trovate
le informazioni
più utili grazie

all’agenzia viaggi

10,1%
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Internet rimane il luogo principa-
le dove raccogliere informazioni 
e questo non stupisce certamen-
te poiché il risultato è in linea con 
le principali ricerche in campo 
turistico da cui si evince che la 
percentuale di utenti che sceglie 
tramite il world wide web arriva 
anche al 70%.

Nonostante questo comporta-
mento, rimane nei turisti l’esi-

I turisti intervistati si caratterizza-
no per aver scelto come sistema-
zione quella extra-ricettiva, ossia 
il Bed and Breakfast, segnalata 
dal 28% (figura 4.9). Se a questa 
cifra si sommano anche le altre 
formule ricettive extra alberghie-
re, ossia l’appartamento e la casa 
di amici superiamo il 50%.

genza di avere ancora ulteriori 
informazioni durante la vacanza. 
Su questo aspetto è lecito do-
mandarsi se sia collegato alla 
complessità del prodotto tu-
ristico, tipicamente a matrice 
culturale, o se viceversa la desti-
nazione difetta di un’adeguata 
strumentazione che soddisfi le 
esigenze conoscitive dei turisti 
(Infopoint, cartellonistica, ecc..).

Figura 4.8 - Livello di soddisfazione della vacanza

Figura 4.9 - Durata delle vacanza dei turisti intervistati

 Questo dato è molto significa-
tivo e rappresenta certamente 
uno dei principali aspetti da te-
nere in considerazione nell’ambi-
to delle scelte di Destination Ma-
nagement del prossimo futuro. 
Significativa anche la percentua-
le di coloro che rientrano in gior-
nata, pari al 17%. La vacanza per 

la metà degli intervistati è durata 
fra 1 e 3 giorni. 

La Destinazione si conferma 
quindi orientata soprattutto a 
brevi periodi di vacanza, con una 
permanenza media compatibile 
con i moderni short break.

soddisfazione
alta

soddisfazione
medio alta

soddisfazione
media

soddisfazione
medio  bassa

soddisfazione
bassa

Per quanto riguarda il giudizio 
dell’esperienza turistica, gli inter-
vistati si concentrano nelle fasce 
più alte: la soddisfazione alta è 
attestata dal 54% dei risponden-
ti, quella medio alta al 35%. Se si 
sommano tali fasce la soddisfa-
zione sfiora il 90%, un risultato 
certamente molto significativo 
per la Destinazione turistica (fi-
gura 4.8).

1-3
giorni

4-7
giorni

più di
7 giorni

50,3%

51,7%

34,9%

22,1%

7,4%

10,1%

1,3% 0,7%
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Risulta sempre molto difficile 
quantificare la spesa media da 
parte degli intervistati. Tale im-
porto è infatti spesso difficile da 
determinare e soggetto a molte 
variabili. Lo stesso intervistato, 
qualora decida di rispondere, ha 
difficoltà a quantificare il valore 
della sua spesa nel corso della 
giornata.
Nonostante queste limitazioni, 
si è voluto in ogni caso procede-
re ad una stima della spesa: agli 
intervistati è stato chiesto quan-
to denaro avessero speso per lo 
svolgimento della vacanza, esclu-
dendo il pernottamento e il viag-
gio. Le risposte mostrano una 
concentrazione degli intervistati 
nelle fasce centrali, ossia fra 20 e 
50 euro (24,2%), fra 10 e 20 euro 
(14,8%) e fra 50 e 100 euro (14,8%). 
Interessante rilevare anche una 
quota di turisti che hanno af-
fermato di aver speso oltre i 100 
euro (21,5%). 
Passando all’individuazione dei 
segmenti turistici, si è proceduto 
all’applicazione dell’Analisi Fat-
toriale ad una matrice in cui era-
no espresse alcune affermazioni 
collegate all’esperienza turistica 
svolta nel territorio e rispetto alle 
quali l’intervistato avrebbe dovu-
to esprimere un grado di accor-
do. 

Pur considerando i limiti dell’in-
dagine, ricollegabili sostanzial-
mente al periodo pandemico in 
cui sono state effettuate le inter-
viste (che ha evidentemente in-
fluito sul numero delle interviste 
e sul periodo considerato), l’ana-
lisi delle percezioni ha permesso 
di individuare dunque tre seg-
menti.
Il primo è stato definito “gli ap-
passionati”. Livello di soddisfa-
zione molto alto, famiglie con 
figli sia piccoli che grandi, usano 
appartamenti e case vacanza, sia 
vacanza brevi che lunghe, laurea-
ti, con età medio alta. 

Il secondo è quello dei “critici”. 
Questo gruppo di turisti si muove 
in modo indipendente, con ami-
ci, single e provengono soprat-
tutto da fuori della regione. Si 
caratterizzano perché hanno evi-
denziato alcune criticità durante 
la loro vacanza, legate soprattut-
to al costo pagato per la vacanza 
ed in particolar modo per il vitto, 
alle poche informazioni turisti-
che a disposizione.

La valutazione dell’esperienza tu-
ristica si colloca su valori mediani 
e non ritengono di programmare 
una nuova vacanza nel territorio. 
Gli appartenenti al segmento 

dormono in B&B, con una formu-
la di short break (da 1 a tre gior-
ni). Hanno un livello scolastico 
medio e non si caratterizzano per 
una particolare età.
Il terzo segmento è ricollegabile 
alle motivazioni culturali della va-
canza: ricomprende i temi della 
visita per vedere i luoghi di Mon-
talbano e altri elementi connessi 
ad una vacanza culturale e soste-
nibile. 

4.2.2 L’indagine con i testimoni 
privilegiati

Tale indagine è stata realizzata 
on line per i problemi collegati 
alla diffusione della pandemia, 
rivolta ad un gruppo di operato-
ri selezionato (definiti “Testimoni 
privilegiati”) con l’obiettivo di rac-
cogliere informazioni, percezio-
ni e indirizzi sulle conseguenze 
della pandemia sul proprio busi-
ness, sul sistema di promozione 
del turismo per i comuni del GAL 
e sulla individuazione dei princi-
pali attrattori turistici.

Sul primo aspetto si rinvia al box 
di approfondimento. In questo 
paragrafo saranno presentati i ri-
sultati sul sistema di promozione 
del turismo della futura Destina-
zione Terra Barocca.



32

Approfondimento:
chi sono i testimoni
privilegiati

Complessivamente hanno rispo-
sto al questionario 42 operato-
ri economici, appartenenti ai 5 
comuni in modo equilibrato (fi-
gura 4.10). Le categorie che essi 

rappresentano sono soprattutto 
ricollegabili al settore turistico 
extra ricettivo, a quello dei ser-
vizi turistici (guide turistiche) e 
dei servizi culturali privati (figura 
4.11).

Figura 4.10 - Provenienza degli operatori intervistati (n.42)

Figura 4.11 - Categorie commerciali degli operatori intervistati (n.42)

Ispica
11.9%

Ragusa
16.7%

Scicli
28.6%

Modica
31.0%

Santa Croce
Camerina
11.9%
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È stato richiesto agli intervista-
ti di valutare (in una scala da 1= 
per niente a 5= moltissimo), fra 
diversi fattori presenti nel terri-
torio, la capacità di attrazione nei 
confronti dei turisti. Per una valu-
tazione dei risultati considerere-
mo la somma delle valutazioni di 
“molto” e moltissimo” che superi-
no il valore soglia di 30.

Figura 4.12
Valutazione da parte
degli operatori economici
di alcuni fattori di attrazione
turistica dell’area
del GAL Terra Barocca

Il risultato (figura 4.12) mostra 
come vi sia una certo grado di ac-
cordo su alcuni elementi attratti-
vi, come la gastronomia (33), il cli-
ma (36), il mare (37), l’attrattività 
del paesaggio (36), la cultura (30), 
l’ospitalità (32) e l’accoglienza (31), 
l’effetto Montalbano (33).
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Su altri fattori esiste invece una 
certa discordanza di opinioni 
(somma di “per niente” e “poco” 
superiore a 10): possibilità di fare 
escursionismo (13), l’attenzione 
alla famiglia, intesa come gruppo 
di viaggio (10), l’accessibilità della 
destinazione (21), la sostenibilità 
(16), il ciclismo (20), l’enocultura 
(13), le immersioni (23) la vita not-
turna (18) e i servizi offerti al turi-
sta (20).

Un altro tema analizzato, in cui 
gli operatori dovevano esprime-
re il proprio grado di valutazione 
(in una scala da 1= per niente a 5= 
moltissimo), è quello relativo agli 
aggettivi che definiscono le ca-
ratteristiche del territorio del GAL 
Terra Barocca. 
Tale analisi è motivata dalla ne-
cessità di comprendere in fondo 
le caratteristiche del territorio an-
che rispetto all’attività di comu-
nicazione, necessaria alla promo-
zione della Destinazione. Inoltre, 
dietro questi termini si nasconde 
una sintesi accentuata degli ele-
menti in cui si potrebbero rap-
presentare gli stessi operatori.

Considerando le valutazioni 
“molto” e moltissimo” che, som-
mate, superano il valore soglia di 
30, i termini sui cui gli intervistati 
hanno espresso il maggiore gra-
dimento sono unico (35), lumino-
so (33), caldo (34), balneare (35), 
barocco (38), rurale (33), gustoso 
(34), solare (35), rilassante (30).
Al contrario, i termini più deboli 
(somma di “per niente” e “poco”) 
sono invece accessibile (19), di-
vertente (10), sostenibile (10), ver-
de (8) e stimolante (7).

Un altro tema affrontato nel cor-
so dell’indagine, riguarda i mer-
cati esteri e la presenza di flussi 
turistici internazionali all’interno 
del GAL Terra Barocca. In partico-
lare agli intervistati è stato chie-
sto di indicare i tre mercati su cui 
la Destinazione dovrebbe mag-
giormente puntare nel futuro.

Il risultato mostra una chiara in-
dicazione verso alcuni mercati 
già abbastanza consolidati, come 
quello della Germania, della Fran-
cia, del Regno Unito e degli USA, 
e verso qualche mercato ancora 
poco presente sul territorio, come 

quello Russo e quello Maltese. 
Occorre dire a questo proposito 
che al momento in cui si scrive 
non sono ancora chiari gli effetti 
che il processo della Brexit avrà 
sui flussi turistici e anche le con-
siderazioni espresse dagli opera-
tori intervistati denotano questa 
mancanza di informazioni.

Figura 4.13 - Valutazione da parte degli operatori intervistati degli 
aggettivi che descrivono l’area del GAL Terra Barocca
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Figura 4.14 - Valutazione da parte degli operatori intervistati dei
mercati esteri più interessanti per l’area del GAL Terra Barocca
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Tabella 4.11 - Elenco dei punti di forza dell’area
del GAL Terra Barocca secondo gli operatori intervistati

Nella realizzazione della strategia 
che porti l’area del GAL Terra Ba-
rocca a divenire una Destinazio-
ne turistica, un tassello molto im-
portante riguarda i punti di forza 
e di debolezza in chiave turistica 
del territorio. È stato quindi ri-

chiesto agli operatori intervistati 
di elencare tali elementi.
Per quanto riguarda i primi (ta-
bella 4.11), gli intervistati eviden-
ziano come il mare sia l’elemento 
più caratterizzante l’area (segna-
lato da 18 intervistati) e come 

questo rappresenti un tassello 
molto importante nella capacità 
attrattiva dell’area del GAL. Al-
tri punti di forza su cui c’è stata 
la maggiore convergenza sono 
quelli del Barocco, del cibo, della 
cultura e della natura.

     Categorie dei punti di forza	              n	 %		        Categorie dei punti di forza	           n            % 

       	               Mare		                18          12.4			       Montalbano		              2	            1.4

                           Barocco			   11           7.6			       Monumenti	                            2	            1.4	

              		 Cibo			   11           7.6			         Ambiente		               1	            0.7

	             Cultura	                              10          6.9		                     Archeologia	                             1            0.7

	             Natura	                              10          6.9		                      Autenticità	                             1	            0.7

	     Enogastronomia	                8           5.5		                     Biodiversità		               1	            0.7

                            Clima			   6           4.1		                      Campagna		               1	            0.7

	         Accoglienza		  5           3.4			             Coste		               1            0.7

	         Architettura		  4           2.8			            Cucina		               1	            0.7

	        Centri storici		  4           2.8		              Dimensione umana	              1	            0.7

	            Folklore		                 4           2.8			           Identità	  	              1	            0.7

	            Spiagge			   4           2.8			          Integrità		               1	            0.7

		  Arte			   3            2.1			              Luce		               1	            0.7

	           Bellezza		                 3            2.1			         Montagna		               1	            0.7

	    Capitale umano		  3            2.1			            Palazzi		               1             0.7

	             Chiese			   3            2.1			   Qualità della vita	              1	            0.7

	       Eterogeneità		  3            2.1			             Relax		               1	            0.7

	          Ospitalità			   3            2.1			              Sole		               1	            0.7

	         Paesaggio			   3            2.1			             Storia		               1	            0.7

	       Tranquillità			   3            2.1		               Tradizioni religiose	              1	            0.7

	       Agricoltura			   2            1.4			            Unicità	  	              1	            0.7
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Tabella 4.12 - Elenco dei punti di debolezza dell’area
del GAL Terra Barocca secondo gli operatori intervistati

  Categorie dei punti di debolezza         n	 %	              Categorie dei punti di debolezza         n            % 

       	        Collegamenti		  17          15,5			   Comunicazione		              1	            0,9

                            Servizi			   16          14,5		                   Cooperazione		               1	            0,9	

                          Trasporti			   10	 9,1			    Filiera turistica		              1	            0,9

	       Infrastrutture		  9            8,2			          Illegalità		               1	            0,9

	 Strutture ricettive		  6            5,5			     Illuminazione		               1	            0,9

	        Promozione		  5            4,5		           Integrazione fra attori	              1	            0,9

	             Rifiuti	 	 	 4            3,6	 	 	 Lingue straniere	              1	            0,9

	       Accessibilità			  3            2,7			        Marginalità		               1	            0,9

  Coordinamento fra centri turistici	 3            2,7		            Parchi divertimento	              1	            0,9

	    Accessibilità siti		  2	 1,8		        Percorsi enogastronomici	              1	            0,9

	       Accoglienza		                2	 1,8		                  Piano strategico	              1	            0,9

	             Eventi			   2	 1,8			        Piste ciclabili	 	              1	            0,9

	      Informazione		  2	 1,8	             Promozione turistica fuori stagione         1	            0,9

	    Organizzazione		  2	 1,8			   Proposta culturale	              1	            0,9

	        Parcheggi			   2	 1,8			      Rete fra comuni	              1	            0,9

	 Professionalità			   2	 1,8			             Sinergia		               1	            0,9

	           Strade			   2	 1,8			             Sistema		               1	            0,9

	        Aree verdi			   1            0,9			         Sostenibilità		              1	            0,9

	            Brand			   1            0,9		             Spiagge abbandonate	              1	            0,9

Per quanto riguarda i punti di 
debolezza (tabella 4.12), anche in 
questo caso gli intervistati han-
no dimostrato una certa conver-
genza su alcuni elementi, quali 
la mancanza di collegamenti (se-
gnalato da 16 intervistati) e di ser-
vizi (16 intervistati).

Seguono i trasporti, le infrastrut-
ture, la mancanza di strutture ri-
cettive di grandi dimensioni e la 
poco attività promozionale del 
territorio.
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No
71.4%

No
75.6%

Approfondimento: l’impatto
della pandemia sull’offerta

L’indagine qualitativa sull’offerta 
si è svolta on line nel corso dei 
mesi di giugno, luglio e agosto 
2020.
Precisamente, l’invio dei que-
stionari ai testimoni privilegiati è 
coinciso con la sostanziale con-
clusione del lockdown di prima-
vera. Il lockdown, decretato dalle 

È stato poi richiesto come gli im-
prenditori si siano preparati alla 
riapertura (figure 4.16 e 4.17). È 
emerso che solo il 4,9% di essi 
non ha raccolto informazioni, 
mentre il rimanente 95,1% si è 
attivato potendo contare sui ser-

autorità competenti centrali con 
una successione di decisioni (le 
più significative sono quelle del 9 
e 11 marzo), ha avuto un graduale 
allentamento nel mese di mag-
gio (decreti del 4 e 18 maggio) 
per terminare a giugno (decreto 
del 11 giugno).
Inoltre, l’indagine ha coinciso 
con l’erogazione governativa del 
Bonus Vacanze (in vigore dal 1 lu-
glio).

vizi erogati dalle associazioni di 
categoria (22%) e dagli enti pub-
blici (24,4%); a completamento vi 
è poi un 48,8% degli intervistati 
che ha proattivamente ricercato 
le proprie fonti e le proprie rispo-
ste sul web. Connesso a questo 

Figura 4.15 - La sua attività
è rimasta aperta durante il periodo di lockdown? (fase 1)

Figura 4.17 - Ha partecipato ad un corso di 
formazione on line su come affrontare
la riapertura dell’attività economica?

Figura 4.16 - Dove ha raccolto le principali 
informazioni su come riaprire la sua attività 

economica?

All’interno di questa cornice, i 
42 testimoni privilegiati ci han-
no restituito un quadro in cui il 
28,6% degli operatori del turismo 
ha potuto mantenere aperta la 
propria attività di produzione e/o 
erogazione contro un 71,4% che 
invece ha dovuto “chiudere i bat-
tenti” (figura 4.15).

tema evidenziamo che il 24,4% 
degli intervistati afferma di aver 
partecipato d un percorso di for-
mazione specifico per la riaper-
tura in condizioni di sicurezza.

Si
28.6%

Si
24.4%

Non ne ho raccolte
4.9%

Ente pubblico
(comune,regione..)
24.4%

Da solo
(internet, ecc..)
48.8%

Associazione
di categoria
22.0%
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L’indagine qualitativa è poi pro-
seguita approfondendo elemen-
ti di natura più prettamente 
economica, sempre connessa al 
periodo di lockdown.

In particolare abbiamo inizial-
mente chiesto ai testimoni pri-
vilegiati (figura 4.18) di stimare 
il mancato fatturato di marzo e 

Figura 4.18 - Le chiediamo di stimare il mancato fatturato
di marzo e aprile rispetto agli stessi mesi dell’anno scorso

aprile rispetto agli stessi mesi 
dell’anno scorso.

Venti imprenditori su 42, poco 
meno del 50%, ci restituisce un 
dato molto negativo: il calo del 
fatturato in ragione superiore al 
75%. Vi sono poi 8 imprenditori 
che evidenziano un calo tra il 50 
e il 75%, in 7 lo stimano tra il 25 e 

il 50% e 4 circoscrivono la riduzio-
ne a meno del 25%.

Sono invece 3 gli imprenditori in-
tervistati che affermano, seppur 
in forma di stima, una invarian-
za o una crescita del fatturato a 
conferma del fatto che per alcuni 
settori la pandemia ha rappre-
sentato una opportunità.
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Successivamente, sempre in am-
bito economico, abbiamo chie-
sto ai testimoni privilegiati di 
immaginare il proprio business 
al termine della crisi (figura 4.19), 
in particolare stimando quanto 
tempo sarebbe servito per recu-
perare i livelli di reddito e cliente-
la precedenti alla pandemia.

Solo 5 imprenditori su 42, ovvero 
11,9%, ha risposto in modo ottimi-
stico indicando un mese del 2020 
come traguardo per la parità di 
fatturato e/o clienti. La percen-
tuale sale al 71,42% per l’intero 

anno 2021 (30 risposte comples-
sive) e si concentra sul mese di 
marzo 2021 con 8 risposte. Sono 4 
le risposte che stimano la ripresa 
nel 2022, con il mese di maggio 
come periodo più remoto (i “non 
risponde” sono 3).

 Se ci concentriamo sulle singole 
scelte, la maggiore frequenza la 
vediamo sul mese di marzo 2021 
con il 19,04% delle risposte: costo-
ro stimano la ripresa con l’inizio 
della nuova stagione turistica 
breve del periodo pasquale.

Figura 4.19 - Considerando l’andamento economico del 2019 della sua attività
(in termini di clienti o di fatturato) quando ritiene sarà possibile ritornare a tali livelli?
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L’ultimo quesito (figura 4.20) che 
presentiamo nell’analisi qualita-
tiva fatta con i testimoni privile-
giati abbandona gli aspetti eco-
nomici per entrare in un territorio 
più emotivo.
Infatti, abbiamo chiesto di sce-
gliere tra parole e aggettivi ri-
entranti più nell’area degli stati 
d’animo post lockdown per pan-
demia, con cui rilanciare il turi-
smo.

Figura 4.20 - Quali delle seguenti parole sono secondo lei da utilizzare
per rilanciare l’immagine del territorio del GAL post Covid (max tre risposte) (val%)

Quasi il 25% delle risposte (era 
possibile un massimo di 3 scelte) 
punta sulla sicurezza come leva 
primaria per il rilancio dell’imma-
gine turistica, seguito da un 19% 
di scelte che considera l’organiz-
zazione un altro argomento utile 
per la ripresa. Altri termini sono, 
nell’ordine, incontaminato, con 
pochi contagi, con poco rischio, 
monitorato, puro, sanificato.
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4.2.3 L’indagine
con gli stakeholder

L’indagine rivolta agli operatori 
turistici del territorio (indagine 
agli stakeholder) è stata realizza-
ta nel corso del Building Tourism 
Together (BTT), evento realizzato 
nel mese di settembre 2020 con 
l’obiettivo di raccogliere alcuni 
feedback sui dei temi molto im-
portanti.

Per quanto riguarda gli aspetti 
specifici relativi alla metodolo-
gia di scelta degli operatori coin-
volti nell’iniziativa (e anche su 
altri aspetti più tecnici) si rinvia 
a quanto già descritto in meto-
dologia. In questa sede verranno 
presentati alcuni risultati relativi 
ad alcuni aspetti strategici su cui 
la futura Destinazione dovrebbe 
puntare.
In particolare agli operatori del 
settore (raggruppati in modo 
omogeneo per tavoli di lavoro) 
è stata posta una domanda su 
quali iniziative da adottare per 
allungare la permanenza me-
dia nei territori del GAL, anche 
in termini di servizi o attività da 
proporre . Ciascun tavolo ha pro-

posto una serie di azioni che, 
codificate, hanno permesso di 
descrivere in modo omogeneo 
le strategie proposte e valuta-
re appieno quelle su cui i tavoli 
di lavoro hanno dimostrato un 
maggiore grado di convergenza. 
In questa sede verranno discusse 
le strategie su cui c’è maggiore 
convergenza (almeno 3 tavoli), ri-
mandando al risultato totale po-
sto in appendice (report BTT).

Innanzitutto la principale è stata 
quella della promozione (tabel-
la 4.13), intesa come attività che 
deve sollecitare il turista nella 
fase di programmazione della va-
canza. Tale strategia necessita di 
continue azioni volte alla comu-
nicazione delle caratteristiche e 
dei servizi offerti dalla Destina-
zione. In questa strategia, la co-
municazione attraverso i canali 
social è determinante.

I collegamenti fra i diversi centri 
di attrazione presenti sul territo-
rio del GAL Terra Barocca è la se-
conda strategia proposta. In que-
sto senso tale visione identifica 
parte del turismo presente nell’a-
rea come riconducibile a grup-

pi di viaggio in mobilità sparsa, 
simile al Travelling Landscape, 
per i quali un’offerta di collega-
menti, anche in modalità lenta, 
fra i diversi comuni rappresenta 
certamente un valore aggiunto, 
che permette una fruizione più 
completa della Destinazione. In 
questa direzione si muove anche 
la terza strategia, ossia quella che 
punta alla valorizzazione degli iti-
nerari, attraverso la diversificare 
degli itinerari turistici e la promo-
zione di itinerari a carattere natu-
ralistico.

La strategia che vede il territorio 
come prodotto è stata proposta 
da diversi tavoli, seppur con azio-
ni differenti: alcuni hanno solleci-
tato la stampa di guide turistiche 
dedicate, altri la calendarizzazio-
ne e la destagionalizzazione de-
gli eventi, altri ancora un mag-
giore sforzo in termini di offerta 
di servizi informativi nei centri di 
accoglienza turistica.
Il tratto comune di queste azioni 
rimane quello di una regia comu-
ne, che proponga la destinazione 
sui mercati in modo omogeneo e 
organizzato.
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Un tema rilevato come di grande 
importanza da parte degli opera-
tori è quello della fruibilità, anche 
evidenziato in diverse analisi svol-
te dal gruppo degli esperti che 
ha redatto il Masterplan: la fru-
ibilità del patrimonio culturale. 
Questo aspetto è stato segnalato 
da 5 tavoli e l’azione che viene 
proposta è quella di un’apertu-
ra più elastica dei monumenti e 
palazzi, anche attraverso accordi 
con le curie coinvolte.

Le risposte date dagli operatori sono state in-
terpretate e codificate dal gruppo di esperti 
per permettere la costruzione di gruppi omo-
genei confrontabili.
I titoli delle strategie sono stati dati in fase di 
analisi dal gruppo di esperti

Tabella 4.13 - Elenco delle strategie e delle relative azioni proposte
dagli stakeholder del territorio del GAL Terra Barocca

        Categorie dei punti di forza	       Categorie dei punti di forza 	     Categorie dei punti di forza       	

                         Strategia				               Azioni		             Numero di tavoli che la propongono

           Strategia: la promozione

					        Programmazione pre partenza                                         13
                                                                            (comunicazione on line/sito web)

           Strategia: i collegamenti
             fra centri di attrazione

                                                                          Migliorare i collegamenti fra comuni		                8

						      Rete fra i comuni			                 7

             Strategia: gli itinerari

	 	 	 	 	    Diversificare gli itinerari turistici	  	               7

					      Itinerari per turismo naturalistico	                              6

 Strategia: il territorio come prodotto

					         Guida cartacea del territorio			                 6

					         Destagionalizzare gli eventi			                 5

					        Calendarizzazione degli eventi		                4

					      Maggiori informazioni per i turisti		                3
					           (info point, cartellonistica)

 Strategia: la fruizione del patrimonio

					      Apertura monumenti più elastica 			   5
 				                 (accordi con curia) e maggiore fruibilità

                  Strategia: forme e
               segmenti di turismo

					                Turismo esperienziale				    4

						              Terza età					     3

             Strategia: formazione

					                 Rete fra gli operatori			                  3

Per quanto riguarda le forme e 
i segmenti del turismo, diversi 
tavoli hanno suggerito di punta-
re sul turismo esperienziale e su 
quello della terza età.

Infine come ultima strategia, è 
stata proposta quella della for-
mazione e del networking attra-
verso una rete più organizzata fra 
i diversi operatori turistici presen-
ti sul territorio.
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4.2.4 L’analisi del
patrimonio culturale

La costruzione di uno strumento 
atto ad orientare politiche e prati-
che di sviluppo turistico contem-
pla una ricerca ravvicinata sul 
presente qualitativo del territorio 
in esame e le relative  valutazio-
ni sul patrimonio culturale come 
bene turistico per indirizzare gli 
interventi.
L’analisi del patrimonio culturale 
della destinazione prende in esa-
me quattro temi principali:

- La produzione e le attività delle 
associazioni culturali, sportive e 
sociali;

- La fruibilità degli attrattori e dei 
beni culturali;

- Il paesaggio e la mappatura de-
gli attrattori culturali;

-Il valore culturale della destina-
zione e la fruibilità relativa;

Il trend dell’offerta turistica sul 
mercato, già osservato prece-
dentemente, ci comunica l’im-
portanza di “vivere un’esperien-
za nella destinazione prescelta”. 

Approfondimento:
la cultura come prodotto 
turistico

Il territorio compreso nei cinque 
comuni del GAL Terra Barocca 
rappresenta un caso unico dal 
punto di vista della quantità, del-
la qualità e della varietà in rela-
zione al patrimonio culturale ma-
teriale e immateriale. 
La vicenda umana e storica che 
caratterizza questi luoghi, che 
vanno dall’entroterra fino alla co-
sta, offre oggi un intreccio spet-
tacolare di beni simbolo di un 
eco-sistema culturale e ambien-
tale sul quale si riflette, da secoli, 
l’operosità, il genio e la perizia di 
generazioni intraprendenti che 
hanno affrontato ricostruzioni, 
come quella dopo il 1693, e pia-
nificazioni territoriali di mirabile 
impatto. 

Indagare su tali aspetti e sulla 
relativa qualità porta a rivolgere 
un’attenzione particolare ai ser-
vizi, contenuti e attività presenti 
nel territorio.

In tal senso un ruolo di primaria 
importanza è svolto dall’attività 
dell’associazionismo a partire da 
differenti campi di riferimento 
(teatro, musica, sport, sociale…).

“Il viaggiatore è al centro del si-
stema di valorizzazione: tutti i 
servizi e più in generale tutte le 
condizioni che permettano di 
trasformare la visita in un’espe-
rienza memorabile vanno orien-
tati alla piena soddisfazione del 
turista, in modo da spingerlo a 
tornare e a influenzare, tramite la 
sua narrazione, nuove persone a 
visitare il nostro Paese” (MiBACT, 
2017).  

Questo meccanismo è certa-
mente attivato dal patrimonio 
culturale materiale e immateria-
le, dalla possibilità di promuover-
lo e costruire contenuti, ma an-
cora più determinante in questa 
direzione è il livello di fruibilità 
del patrimonio. 

Questo territorio si presenta oggi 
come un diffuso complesso mo-
numentale, storico e paesaggi-
stico che insiste in un contesto 
scenografico di rara bellezza, un 
itinerario irripetibile che di città 
in città, di cava in valle, di riserva 
in spiaggia, disegna un’architet-
tura umana e antropologica sen-
za pari.

Una linea di continuità territoria-
le ed identitaria unisce i cinque 
comuni tramite scenari che dal-
la pietra scolpita a quella usa-
ta come delimitazione di pro-
prietà passa attraverso cambi di 
scenario, tradizioni, eccellenze 
eno-gastronomiche fino ad arri-
vare, passando per aree protette 
e natura, fino alla costa che svela 
spiagge ininterrotte e fervide at-
tività di accoglienza, conoscenza 
e immersione popolare. Un con-

tenitore che diventa oggetto di 
studio e sistema di osservazio-
ne e categorizzazione secondo il 
modello di Casielles (2005), ap-
plicabile al contesto in oggetto, 
delimitando e individuando le 
tipologie di queste risorse classi-
ficabili in tre grandi ambiti: le ri-
sorse culturali primarie, le risorse 
naturali con possibile contenuto 
culturale ed infine gli eventi.

Il territorio dispone di queste 
risorse che rappresentano un 
importante ambito di studio fi-
nalizzato alla valorizzazione del 
patrimonio in direzione dell’atti-
tudine, ormai diffusa nel conte-
sto mondiale, che vede il viaggia-
tore scegliere il turismo culturale, 
l’esperienza dentro la storia, l’ar-
te, il cibo, l’unicità del paesaggio 
e l’incontro con l’unicità delle co-
munità.
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4.2.5 La produzione culturale 
delle associazioni

Le caratteristiche della dotazione 
del patrimonio culturale presen-
te nel territorio, intese non solo 
come quantità ma anche come 
qualità, rendono difficile una fru-
izione gestita dagli enti pubblici. 
La comunità non ha fatto man-
care però il proprio contributo e 
negli anni è aumentata la pre-
senza di associazioni ed enti che 
nel rendere possibile questa frui-
bilità, hanno contribuito alla pro-
duzione culturale dell’area.
Occorre dire che ciascuna area 
comunale del GAL Terra Barocca 
ha seguito proprie traiettorie di 
gestione, dovute anche alle spe-
cificità del patrimonio a disposi-
zione.
Al fine di individuare i temi e le 
attività delle associazioni è stata 
messa in campo una metodolo-
gia per rilevare i dati relativi sce-
gliendo le seguenti fonti:

- Liste comunali delle associazio-
ni culturali cittadine;

- Presenza digitale tramite sito 
web ufficiale dell’associazione;

- Presenza digitale tramite profi-
lo ufficiale dell’associazione con 
attività recente;

- Distinzione dei temi e dei con-
tenuti;

- Applicazioni delle attività asso-
ciative per il turismo;

Si è proceduto dunque a verifica-
re sia l’odierna attività e sia i cam-
pi di attività delle associazioni per 
ciascuno dei cinque comuni del 
GAL. Quando si parla di contenuti 
prodotti dalle attività associative 
si intende una doppia possibilità.

La prima è la trasformazione di 
alcune attività in eventi annuali 
o ripetibili in modo che rappre-
sentino dei punti fermi dell’offer-
ta turistica, capaci nel tempo di 
affermarsi come appuntamenti 
nazionali (o di richiamo ancora 
più ampio) con il valore aggiun-
to di avvenire esclusivamente in 
questo territorio. 
La seconda è la possibilità che i 
contenuti prodotti dalle asso-

ciazioni come attività generino 
pratiche di valorizzazione per gli 
attrattori minori nel senso di ri-
cerca storico-artistica, accoglien-
za strutturata, comunicazione in-
tegrata e progettazione di eventi 
utili a far conoscere e promuove-
re siti e beni altrimenti relegati in 
una condizione di parziale visibi-
lità.

I risultati indicano una buona 
presenza di alcune attività sulle 
quali poter investire per conso-
lidarle e trasformarle in risorse 
esperienziali del turismo, invece 
altre tendenze indicano temati-
che di valore ma poco presenti 
che andrebbero sostenute nel 
loro sviluppo in quanto potreb-
bero costituire ulteriore opportu-
nità di ampliamento dell’offerta 
culturale.
Complessivamente è possibile 
individuare alcune tendenze e 
specificità per territorio comuna-
le osservato (figura 4.21).
In particolare, la città di Ragusa 
evidenzia una specifica tendenza 
alla costituzione di associazioni 
nuove, indicate dagli anni di co-
stituzione, verso la produzione di 
contenuti e servizi adatti ad arric-
chire l’offerta turistica cittadina. 
Altra tendenza vede un parziale 
allineamento delle associazioni 
più datate, valutabile dalle recen-
ti attività nei profili social ufficia-
li, verso la consapevolezza della 
valorizzazione tramite contenuti 
immateriali. Teatro, escursioni-
smo e pianificazione culturale 
sono le tre punte tematiche del 
trend.

Per quanto riguarda la città di 
Modica, l’analisi indica una pre-
cisa tendenza verso la valorizza-
zione del Bene Culturale, produ-
zione e promozione di contenuti 
immateriali in relazione all’offer-
ta turistica.  Eventi con contenu-
to teatrale, musicale e artistico 
sono gli indicatori della tendenza 
come si evince dalle recenti atti-
vità promosse a partire dai pro-
fili social ufficiali costantemente 
aggiornati. Altro dato prelevato 
dall’attività e di comunicazio-
ne in rete, indica le Associazioni 
come i club service vicini e sen-
sibili alla valorizzazione del patri-
monio materiale e immateriale. 
Le associazioni sportive fanno 

registrare un’aumentata parte-
cipazione alla quale è connessa 
una promozione della città nel 
panorama nazionale.

Il trend specifico della città di 
Scicli indica una forte base asso-
ciativa e aggregativa già dal con-
fronto tra le prime date di aper-
tura delle associazioni e quelle 
recenti. La tendenza delle asso-
ciazioni di recente costituzione è 
diretta all’implementazione dei 
contenuti e dei servizi connessi 
alla valorizzazione e all’accoglien-
za turistica. Altro trend indica la 
produzione artistica e creativa 
come le sensibilità più spiccate 
dell’associazionismo cittadino 
attivo con progetti espositivi che 
investono sulla creatività artistica 
trasversale.

La città di Ispica si caratterizza 
per una tendenza generaziona-
le connessa all’apertura di nuove 
associazioni e un’intenzione ope-
rativa, minore rispetto a Ragusa, 
Modica e Scicli, verso la produ-
zione di contenuti culturali e di 
intrattenimento. Un’attenzione 
particolare è quella relativa ai 
servizi per individui svantaggia-
ti, non integrati e diversamente 
abili. Si sottolineano inziali pro-
cessi di valorizzazione connessi al 
folklore, storia, sport e prossimità 
alla costa.



46



47



48

Figura 4.21 - Associazioni per comune del GAL Terra Barocca e area di interesse
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Sociale
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Il trend specifico della città di 
Santa Croce Camerina è rappre-
sentato da un processo ancora 
iniziale relativo alla formazione di 
nuove realtà associative, un dato 
che si evince dalla flebile presen-
za digitale delle stesse, ma una 
crescente consapevolezza di po-
ter produrre contenuti e servizi 
connessi all’offerta turistica, dato 
tratto dall’evoluzione della co-
municazione nei profili social uf-
ficiali. L’analisi indica una buona 
presenza di società sportive con-
nesse all’agonismo, benessere e 
tempo libero.

Minoritaria, ma in crescita, l’azio-
ne associativa volta alla valorizza-
zione del bene culturale inteso 
soprattutto come paesaggio co-
stiero e risorse collegate.
Tra i risultati del rilevamento, ol-
tre ad una buona presenza di 

associazioni che si occupano di 
teatro, arti visive e sport, va ripor-
tato l’esempio che riguarda le as-
sociazioni folkloristiche/religiose, 
dato che impone una riflessione 
sulla effettiva valorizzazione e 
promozione destinata a questa 
tipologia specifica, considerando 
la peculiarità rappresentata nei 
dati e la parziale assenza di tali 
eventi nel calendario di coloro 
che viaggiano.

Altre considerazioni indicano 
la possibilità di collocare alcuni 
eventi locali nel contesto nazio-
nale a partire dai piani di comu-
nicazione e mediante opportuni 
collegamenti tematici e geogra-
fici con realtà affini ed extra-ter-
ritoriali. In questa direzione, a 
conferma delle osservazioni ri-
portate, si rinvia ai risultati del 
lavoro svolto durante il BTT già 

presentati precedentemente. 
In relazione alle tematiche de-
gli eventi, i tavoli hanno indicato 
con più decisione sia il Food che 
il Folklore, ma viene dato spazio 
anche alla Musica e allo Sport e 
rimangono indicatori importanti 
anche l’insieme percentuale del 
Teatro con Religione e Letteratu-
ra.

Oltre alla tipologia specifica degli 
eventi, una giusta considerazio-
ne deve essere attribuita anche 
ai suggerimenti relativi, scaturiti 
dai tavoli del BTT, in cui emergo-
no sia eventi genericamente cul-
turali, sia altri relativi al turismo 
connesso ai set cinematografi-
ci e al teatro, alla produzione di 
eventi congressuali ed altri diver-
samente collegati all’ambiente, 
al paesaggio e al benessere (ta-
bella 4.14).
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Tabella 4.18 - Analisi degli stakeholder*:
tipologia di eventi su cui dovrebbe puntare la Destinazione Terra Barocca

       Tema              Religiosi          Letterari 	 Food             Musicali 	        Teatrali              Sport           	  Folklore
  dell’evento 

 % 
 di preferenze	         4%		       6% 		    35% 	               16% 	             4% 	          11% 	       23% 
 ottenute

* Fonte: risultati della giornata di lavoro “Building Tourism Together”

Approfondimento: il paesaggio 
e la mappatura degli attrattori 
culturali

La realtà e la pratica del viaggio 
come esperienza pur dotandosi 
di tecnologia di orientamento e di 
scelta tramite la presenza digitale 
delle offerte, non ha smesso di reg-
gersi sull’idea di mappa e di pre-
senza degli attrattori sulla stessa. 
In questa direzione, il paesaggio ri-
veste un ruolo fondamentale nella 
strategia di valorizzazione turistica 
sostenibile come elemento unifi-
catore degli elementi di attrazio-
ne materiali e immateriali. Infatti, 
il paesaggio inteso come umano 
culturale e antropologico identifi-
ca e diversifica i territori e può es-
sere considerato come l’attrattore 
strategico in grado di attirare nuovi 
flussi e redistribuirli (come offerta) 
del territorio nazionale, mitigando 
la polarizzazione verso le destina-
zioni canoniche.

Va detto che per considerare il pa-
esaggio come elemento peculiare 
che unifica e sottolinea la diversità, 
bisogna approdare ad una map-
patura dei sistemi degli attrattori. 
Il territorio dei cinque comuni del 
GAL possiede una ricca offerta di 
ambienti naturali, spiagge, cave, ri-
serve, siti archeologici e centri sto-
rici che oltre a non essere oppor-
tunamente valorizzati non sono 
spesso rintracciabili su mappe 
funzionali che invece è lo status di 
partenza di un attrattore visitabile/
godibile. Lo sviluppo turistico del 
territorio dei cinque comuni pos-
siede una base forte in relazione ad 
alcuni attrattori minori già riuniti in 
sistemi. 
L’insieme di questi attrattori minori 
con quelli già acclarati e individuati 
come maggiori, contraddistingue 
la destinazione per la diversità e 
per la ricchezza di patrimoni terri-
toriali, ambientali e culturali strati-
ficati nel corso dei secoli e capaci 

di offrire (contenuti, itinerari, tema-
tiche) una quantità di conoscenze, 
storie, relazioni che ne caratterizza-
no le qualità specifiche. 
La mappatura degli attrattori pas-
sa attraverso il riconoscimento, 
il dialogo e l’indagine sull’identi-
tà dei luoghi e le caratteristiche 
dei diversi paesaggi in direzione 
di poter condividere con il viag-
giatore quei beni materiali unici e 
distintivi con il valore aggiunto di 
essere poco imitabili ed inseriti in 
un contesto già conosciuto sotto 
gli aspetti dell’ambiente inconta-
minato (spiagge, cave, campagna, 
centri storici), dell’enogastronomia 
(tradizione, storicità, unicità) e del-
la tipica accoglienza che caratteriz-
za la regione Sicilia. 
A partire da questa valutazione 
l’indirizzo del pregio ha guidato 
la mappatura verso i palazzi e le 
chiese, la rilevanza di siti già UNE-
SCO, parchi archeologici e necro-
poli, piccoli musei e case dedicate 
a personaggi celebri (case museo) 
e il parametro dell’incontaminato 
e irripetibile ha indicato i comples-
si di grotte e cave, riserve naturali, 
spiagge, castelli e prodotti IGP o 
DOP.

I cinque comuni del GAL Terra Ba-
rocca sono, già da tempo, rappre-
sentati nell’immaginario collettivo 
come quella parte del Sud-Italia e 
della Sicilia vicina all’idea di oasi, 
differente dal resto dei territori li-
mitrofi e diversa da altre destina-
zioni comparabili. Si parte, dunque, 
da un’ottima base di immaginazio-
ne a cui hanno contribuito alcuni 
racconti, specifici viaggi, cinema, 
letteratura, eccellenza e mito. 
Su questo aspetto è necessario la-
vorare per raggiungere standard 
più alti di percorribilità e fruibilità 
in modo da sviluppare l’unicità del 
patrimonio esistente trasforman-
dola in un segno competitivo sul 
mercato globale, anche attraverso 
la scelta di soluzioni organizzative 
e di strumenti di orientamento più 

efficienti, ma soprattutto lasciando 
spazio all’impresa turistica capace 
di scommettere sulla promozione 
efficace, sul racconto culturale e 
sul valore della destinazione.

In tal senso il primo risultato del-
la mappatura potrebbe indirizza-
re verso la gestione durevole e la 
fruizione turistica del patrimonio 
e questo significa, da parte di co-
munità e governance, riconoscere 
il valore del capitale naturale, cul-
turale e artistico e attivarlo per rag-
giungere maggiori livelli di sosteni-
bilità finanziaria ed economica. Si 
aggiunge che il territorio in ogget-
to, una volta mappato, indagato e 
reso fruibile, innesca contenuti e 
attività positive generando quelle 
buone pratiche in termini di servizi 
eco-sistemici in particolare esteti-
ci, ricreativi e etici - 29 Cfr. Legge 
221/2015, “Disposizioni in materia 
ambientale per promuovere misu-
re di green economy e per il conte-
nimento dell’uso eccessivo di risor-
se naturali”. 

Il valore assoluto della destinazio-
ne dei cinque comuni del GAL è la 
possibilità del viaggio all’interno di 
un territorio vasto ma non infinito, 
diversificato ma non discontinuo, 
avventuroso ma non rischioso, pre-
zioso ma alla portata del turista. Al 
valore descritto è necessario ag-
giungere informazioni strutturate, 
coesione delle comunità, aumento 
della fruibilità dei siti, sviluppo di 
progetti culturali e artistici costanti 
e replicabili in modo che la desti-
nazione combaci con un palinse-
sto che valorizzi i contenuti e sia 
capace di programmarne di nuovi, 
aderenti al viaggiatore contempo-
raneo.
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5. L’ANALISI SWOT DELLA DESTINAZIONE

Tabella 5.1 - Matrice SWOT

                           Punti di forza (Strengths)        			             Punti di debolezza (Weaknesses)

￼ • Posizione geografica strategica baricentrica
      a molte attrazioni turistiche del Sud Est Sicilia;
￼ • Presenza di un variegato patrimonio
      di risorse culturali ambientali;
￼ • Presenza di una offerta enogastronomica
      variegata e di qualità;
￼ • Buone condizioni climatiche che permettono
      di attirare flussi turistici durante tutto l’anno;
￼ • Complementarietà dell’offerta ricettiva locale,
      con ricca dotazione extra-alberghiera
      nei siti centrali ed alberghiera di fascia medio-alta
      nell’area costiera;
￼ • Complementarietà dell’offerta economica locale,
      con ricca offerta commerciale e di intrattenimento
      e ricca offerta legata all’artigianato
      e ai prodotti tipici dell’area;
￼ • Buon livello della reputazione nelle recensioni
      online delle strutture ricettive dell’area;
   • Vicinanza all’aeroporto di Comiso.

• Scarsa dotazione infrastrutturale;
• Carenza di collegamenti autostradali adeguati;
• Carenza di centri visita e strutture dedicate
  all’informazione e all’accoglienza turistica;
• Frammentazione delle iniziative promozionali;
• Mancanza di un brand della Destinazione
  e assenza di una politica di branding unitaria;
• Carenza di una politica di promo-commercializzazione
  vera e concreta;
• Elevata stagionalità dei flussi turistici;
• Buona parte delle risorse turistiche
  non possono considerarsi delle attrazioni per
  la mancanza di servizi legati alla fruizione
  e alla promozione.

	           Opportunità (Opportunities)				            Minacce (Threats)

• Iniziative di collaborazione         	
  tra i comuni e i privati per    	
 avvio di strategie di rilancio 	
 turistico e di valorizzazione 	
 delle risorse naturali del 	
 territorio

• Situazione pandemica lega-	
  ta al Covid-19 che si riflette  	
  prima di tutto sul settore tu 	
  ristico mondiale 

• Concorrenza destinazioni 	
  della fascia costiera mediter	
  ranea con un miglior rappor	
  to qualità/prezzo

• Concorrenza di aree turi	
  stiche siciliane più rinomate 	
  spesso individuate dai turisti 	
  come sede di pernottamen	
  to per poi visitare le altre de	
  stinazioni

• Crescita dei flussi turistici  	
  internazionali, nazionali e  	
  locali prima della crisi legata 	
  al Covid-19

• Sviluppo di nuovi prodotti 	
  turistici emergenti
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6. VERSO LA
DESTINAZIONE
TURISTICA
TERRA BAROCCA

6.1 Il territorio come prodotto: 
Destinazione e DMO

I termini luogo e Destinazio-
ne nel turismo spesso vengono 
usati erroneamente come sino-
nimi. In realtà si differenziano in 
modo sostanziale per la carenza 
nel primo caso di un’offerta turi-
stica organizzata in modo siste-
mico, che risulta invece presen-
te nel concetto di destinazione. 
La stessa distinzione è possibile 
farla anche con i termini “risorsa” 
e “attrazione”. La prima rappre-
senta semplicemente un bene 
naturale (mare, montagna, ecc.) 
o artificiale (monumento, sito ar-
cheologico, ecc.), mentre l’attra-
zione turistica può essere consi-
derata come un completamento 
della risorsa attraverso la realiz-
zazione dei servizi necessari alla 
sua fruizione - servizi di informa-
zione, orientamento, trasporto, 
soggiorno, ristorazione, ecc. – e 
delle attività di comunicazione 
rivolte a far conoscere l’esistenza 
e la possibilità di visita del bene 
stesso. 
La Destinazione può essere defi-
nita, in termini di prodotto, come 
l’insieme delle risorse turistiche 
(core di prodotto), servizi e attivi-
tà (servizi periferici) offerto in un 
determinato ambito territoriale, 
rivolto a soddisfare i bisogni del 
turista/consumatore. 

Figura 6.1 – La differenza tra Luogo e Destinazione
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Fonte: Puglisi, 2006

Considerando la struttura dei 
processi decisionali di tipo strate-
gico all’interno della destinazio-
ne e la ripartizione del potere e 
del controllo delle risorse, è pos-
sibile distinguere due tipologie 
di destinazione:

• Le destinazioni corporate in cui 
l’offerta turistica è progettata, 
gestita e comunicata da parte di 
una società di gestione che pos-
siede direttamente o controlla 
attraverso accordi contrattuali i 
fattori di attrattiva che la destina-
zione è in grado di esprimere sul 
mercato. Tipici esempi di desti-
nazione corporate sono i parchi 
di divertimento, i villaggi turistici, 



52

i resort multi servizi e le destina-
zioni verso le quali i flussi turistici 
dipendono dalle azioni delle or-
ganizzazioni di outgoing interna-
zionali (tour operator).

Si tratta quindi di modelli di de-
stinazioni che per tali caratteri-
stiche sono accomunabili a delle 
vere e proprie aziende. 

• Le destinazioni community 
sono, invece, delle destinazioni 
turistiche che, nel loro insieme 
e attraverso l’interazione dell’at-
tività svolta da molteplici attori 
locali, si propongono sul merca-
to turistico attraverso uno speci-
fico brand. In una destinazione 
community, quindi, le risorse e le 
attività sono possedute da unità 
imprenditoriali indipendenti e 
l’ente pubblico territoriale ha un 
ruolo di primo piano nell’attività 
turistica, in quanto controlla le 
risorse paesaggistiche e i beni 
pubblici e può sostenere l’offer-
ta attraverso il finanziamento di 
attività e lo svolgimento di fun-
zioni dirette. In tale contesto non 
si può prescindere da un logica 
sistemica del territorio come nel 
caso di destinazioni organizzate 
secondo il modello delle DMO 
Secondo l’Organizzazione Mon-
diale del Turismo, Il Destina-
tion Management Organization 
(DMO) è la gestione coordinata 
di tutti gli elementi che compon-
gono una destinazione (attrazio-
ni, accesso, marketing, risorse 
umane, immagine e prezzi). 

La Destination Management Or-
ganization è un organizzazione 
territoriale pubblica o mista pub-
blico-privato rivolta allo sviluppo 
turistico integrato del territorio di 
riferimento esaltandone le carat-
teristiche identitarie e di differen-
za competitiva.
Tra le principali attività di una 
DMO emergono: la promozione, 
la commercializzare e la gestione 
dei flussi turistici, coinvolgendo 
tutti gli attori operanti sul territo-
rio.  
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6.2 La promo-commercializza-
zione

In un ambiente competitivo 
come quello delle destinazioni 
turistiche, diventa fondamentale 
potenziare i fattori di attrattività 
del territorio in modo da acquisi-
re maggiore visibilità, inserirsi nei 
circuiti turistici ed aumentare il 
proprio “potere contrattuale” ver-
so gli operatori internazionali. 

Per lungo tempo, si è pensato 
che la promozione, in quanto 
attività di tipo generale, doves-
se essere competenza degli enti 
pubblici, e la commercializzazio-
ne degli operatori privati.
Tuttavia, i cambiamenti in atto 
nel mercato turistico, particolar-
mente acceleratisi negli ultimi 
anni, in primis la progressiva glo-
balizzazione dei mercati e l’evo-
luzione della domanda verso esi-
genze sempre più personalizzate 
ed articolate, hanno cambiato le 
modalità con le quali si promuo-
vono i territori in quanto è au-
mentata la consapevolezza del-
la necessità di integrare le varie 
attività e di verificare l’efficacia 
delle azioni promozionali svolte; 
così promozione e commercia-
lizzazione sono apparse come 
fasi integrate di una unica filiera 

(promo-commercializzazione) e 
come parte di un più ampio pro-
getto di comunicazione. 

La strategia di comunicazione 
della Destinazione deve esse-
re rivolta ad attivare le azioni di 
promo-commercializzazione in 
grado di favorire una maggiore 
integrazione tra gli attori del ter-
ritorio.
Il concetto di promo-commercia-
lizzazione si basa sull’integrazio-
ne delle politiche promozionali e 
commerciali dei soggetti pubbli-
ci e privati che operano nel set-
tore turistico locale. La promo-
zione e la commercializzazione, 
strettamente connessi nella vita 
aziendale, nel turismo spesso 
fanno capo a due soggetti di-
versi: la promozione, in genere, 
è svolta dall’ente pubblico, men-
tre la commercializzazione è di 
interesse/competenza esclusiva-
mente privata. 

“Promo-commercializzazione” 
vuol dire avere la possibilità di at-
tivare la promozione, che è l’atti-
vità che principalmente fanno gli 
enti pubblici, congiuntamente 
con la commercializzazione, che 
possono fare solo i privati.
Senza un obiettivo comune e 
una strategia unitaria di promo-

Figura 6.2 - Modelli di Sistemi Turistici
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zione turistica si corre il rischio di 
generare numerose inefficienze 
e contrasti che depotenziano e, 
a volte, addirittura annullano l’ef-
ficacia delle iniziative di comuni-
cazione.

L’obiettivo diventa quindi quel-
lo di promuovere il territorio in 
modo unitario per venderne i 
servizi. 
In questa ottica è necessario in-
nanzitutto individuare il livello di 
integrazione e quindi un model-
lo di sistema turistico che si vuole 
raggiungere. Nella mappa di po-
sizionamento rappresentata nel-
la figura seguente è possibile evi-
denziare quattro diversi modelli 
di Sistemi Turistici in base a due 
differenti tipologie di variabili: 

• le relazioni endogene tra gli sta-
keholder del territorio (Soggetti 
pubblici e Soggetti privati), che 
possono essere ad alta o a bassa 
intensità;

• le relazioni internazionali (con 
operatori ed i mercati esteri di 
provenienza della domanda tu-
ristica), che possono essere an-
ch’esse di bassa o di alta intensi-
tà.
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Il modello di riferimento da se-
guire è quello del Sistema Turi-
stico Aperto ed Integrato, strut-
turato in modo da garantire una 
forte collaborazione decisionale 
ed operativa tra i soggetti loca-
li coinvolti (pubblici e privati) ed 
un’elevata interazione con gli 
operatori internazionali e i mer-
cati esteri di provenienza della 
domanda turistica.

In questo contesto è infatti fon-
damentale uscire da una visione 
localistica e puntare alla realiz-
zazione di un sistema di offerta 
transnazionale attraverso l’inte-
grazione con altri circuiti turistici 
internazionali. 

Il rafforzamento delle relazioni 
endogene deve necessariamen-
te passare attraverso l’aggrega-
zione su differenti livelli (privato, 
pubblico, territoriale):

1. Aggregazione tra operatori lo-
cali appartenenti allo stesso set-
tore economico (turismo, ecc.);

2. Aggregazione tra operatori lo-
cali appartenenti a settori eco-
nomici complementari (turismo, 
commercio, ecc.);

3. Collaborazione tra operatori lo-
cali e Pubblica Amministrazione;

4. Integrazione tra più aree terri-
toriali omogenee per caratteristi-
che socio-economiche.

Per una località far parte di un 
Sistema Turistico senza avere 
dapprima realizzato al suo inter-
no un’adeguata politica di ag-
gregazione tra soggetti pubblici 
e privati potrebbe generare svan-
taggi legati alla minore competi-
tività del territorio nei confronti 
delle altre destinazioni che si pre-
sentano con una struttura siste-
ma forte.
Diventa dunque fondamentale 
favorire per ogni comune coin-
volto nel distretto la realizzazione 
di forme aggregative tra gli attori 
della località.

IL modello aggregativo per il Si-
stema Turistico ipotizzato deve 
dunque puntare alla creazione 
e mantenimento di un network 
interno ad ogni singolo comune 
coinvolto ed esterno tra tutti i co-
muni di riferimento.

Nella figura seguente sono rap-
presentati, a titolo di esempio, 
due modelli aggregativi di si-
stema. La nostra analisi ha evi-
denziato come nel contesto re-
ale la quasi totalità delle forme 
sistemiche nel settore turistico 
presentano un livello di aggre-

gazione quasi esclusivamente 
esterno (tra più comuni), trascu-
rando l’importanza del network 
interno al singolo comune con 
conseguenza sulla efficacia ed 
efficienza del modello di gover-
nance della destinazione.
Un sistema territoriale per defini-
zione richiede che vi sia una stret-
ta connessione e coordinamento 
tra tutti i soggetti che ne fanno 
parte. Diventa fondamentale 
quindi la capacità di progettare 
strategicamente l’offerta terri-
toriale e di gestire le interdipen-
denze fra gli attori in funzione dei 
rapidi cambiamenti del mercato 
turistico. 

Occorre realizzare sistemi di co-
ordinamento nei quali si esalti 
il rapporto dialettico tra coope-
razione e competizione fra i vari 
attori coinvolti. Ogni operatore 
conserva il proprio interesse di-
retto ed esclusivo nello sviluppo 
del territorio, ma accetta che le 
proprie mosse siano strettamen-
te legate a quelle degli altri attori 
da rapporti di interdipendenza, 
in modo che si sviluppi una for-
ma di offerta territoriale nella 
logica del network, nella quale il 
perseguimento del successo in-
dividuale è posto accanto a quel-
lo del successo collettivo.

Figura 6.3 - Network esterno ed interno del Sistema Turistico

Sistema Turistico a network esterno Sistema Turistico a network
esterno ed interno
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Approfondimento: il Destination 
Management System

Uno dei principali strumenti a 
supporto della promo-commer-
cializzazione di interi ambiti tu-
ristici territoriali è il Destination 
Management System (DMS).
Un DMS può essere definito 
come un sistema informativo in-
tegrato di località, che consente 
di raccogliere in modo centraliz-
zato tutte le informazioni inerenti 
le attrattive turistiche ed i servizi 
offerti, rendendoli disponibili per 
la promozione e la commercializ-
zazione attraverso un sito web. 

Un DMS è una struttura di tipo 
tecnologico ed organizzativa che 
presuppone:

Sistema Turista

• da una parte, la creazione di una 
rete ad accesso riservato (pro-
tetto da login e password) per 
gli operatori locali, attraverso la 
quale è possibile inserire e modi-
ficare in tempo reale i dati rela-
tivi all’offerta di servizi (database 
dell’offerta);
• dall’altra, la creazione e la gestio-
ne di un sito web, liberamente 
accessibile al turista via browser, 
nel quale sono rappresentati le 
informazioni relative al territorio 
di riferimento e i servizi/prodotti 
prenotabili ed acquistabili in rete. 

Il DMS rappresenta un porta-
le di accesso all’offerta turistica 
della località, attraverso la mes-
sa in rete di informazioni utili 
per l’organizzazione del viaggio 

Viene creata una struttura
di informazioni classificate

(maschera di database)

Gli operatori locali inseriscono
i propri dati nel database, che può

essere in qualsiasi momento aggiornato

Il cliente paga il saldo al momento
della partenza

Il sistema invia due conferme: al turista
e all’operatore prescelto, che assegna

al cliente il servizio richiesto

Il turista inserisce i dati richiesti;
la cifra viene accreditata su di un conto 

acceso appositamente presso
una banca d’appoggio

Il turista accede al sito e interroga
il sistema, effettua una richiesta di
disponibilità - il sistema risponde

- il turista prenota

Nel database si azzera la disponibilità
del servizio acquistato

Il sistema invia informazioni
in automatico

Il sistema chiede di registrare il turista
 e gli assegna un login di riconoscimento

Il sistema chiede una caparra
tramite carta di credito

e del soggiorno, la possibilità di 
effettuare prenotazioni e inviare 
specifiche richieste di personaliz-
zazione del prodotto, senza biso-
gno di ulteriori intermediari. 
In questo modo, gli operatori lo-
cali (ad esempio alberghi, B&B, 
agriturismo, campeggi, musei, 
agenzie di viaggi, ristoranti, ecc.) 
possono recuperare parti fonda-
mentali della catena del valore 
promuovendo e commercializ-
zando i propri servizi come parte 
integrante del prodotto Destina-
zione. 

Una funzione fondamentale del 
DMS è quella di emozionare il 
potenziale turista e provvedere a 
fornire o a completare il suo ba-
gaglio informativo. Per tale moti-
vo il portale web dovrebbe con-
tenere:  

• il brand della Destinazione;

• la geo localizzazione degli at-
trattori;

• articoli sui prodotti turistici;

• il calendario e la presentazione 
degli eventi del territorio;

• il collegamento con i centri di 
accoglienza turistica;

• la possibilità di svolgere e-com-
merce;

• numerose immagini che rac-
contino il paesaggio, gli attrattori 
turistici e gli elementi immate-
riali del territorio (tradizioni, co-
stumi, ecc.);

• video brevi con racconti;

• sezioni;

Infine, si suggerisce di realizzare 
il portale turistico/DMS per step:

Step 1: Realizzazione e pubblica-
zione area promozionale e imple-
mentazione area commerciale;

Step 2: Pubblicazione area com-
merciale.
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6.3 Il Brand

Il primo obiettivo della comu-
nicazione da raggiungere è la 
realizzazzione di una politica di 
branding unitaria. 
Se è vero, infatti, che il brand è un 
generatore autonomo di valore, è 
altrettanto vero che esso costitu-
isce un patrimonio fragile, facil-
mente esposto a perdite di valo-
re e di credibilità, determinanti la 
disaffezione dei turisti-consuma-
tori.

Il potenziale della marca, quale 
ponte cognitivo tra il territorio 
ed i consumatori, può esprimersi 
pienamente solamente se la de-
stinazione sposa una prospettiva 
strategica di “lungo periodo”, in-
centrata sull’identificazione delle 
leve generatrici della brand equi-
ty, sulla realizzazione di un siste-
ma di misurazione costante del 
valore, nonché sul sostegno dello 
stesso.

Infatti, se fino a poco tempo fa 
si riteneva che il successo di una 
marca fosse sancito essenzial-
mente dalle attività di comuni-
cazione volte a promuovere la 
notorietà e simpatia del brand, e 
ad enfatizzare gli elementi distin-
tivi rispetto ai concorrenti, questa 
visione è stata progressivamente 
soppiantata dalla consapevolez-
za che notorietà e differenziazio-
ne, pur rimanendo condizioni ne-
cessarie, non sono più sufficienti. 
In altre parole, affinché la marca 
possa affermarsi nel tempo è ne-
cessario che essa si carichi di una 
capacità espressiva definita, per-
cepibile e soprattutto “stabile” 
nel tempo.

Ciò è ancora più evidente quan-
do si parla di brand territoriali. 
Con il termine “brand” relativo a 
una destinazione non ci si rife-
risce a un semplice logo o mar-
chio. Il brand infatti è espressione 
dell’offerta pianificata del valore 
e dell’esperienza che un luogo 
rappresenta per il consumatore 
(investitori, business, istituzioni, 
residenti, visitatori, ecc.).
Il brand di una destinazione for-
nisce la chiave del significato di 
una località, di ciò che essa offre 
e dell’esperienza che costituisce. 
Il brand, per una destinazione, 
è al contempo uno strumento 
di comunicazione e lo schema 
percettivo finalizzato alla costru-
zione dell’immagine della de-
stinazione turistica (destination 
image).

E’ necessario quindi avere ben 
chiari i significati e i contenuti 
del brand del territorio in ogget-
to in modo che le strategie di 
brand risultino coerenti, credibili 
e dunque efficaci nel lungo pe-
riodo. Tale strategia di intervento 
non può essere delegata al sin-
golo operatore turistico, né, tanto 
meno riservarsi esclusivamente 
all’ente istituzionale di promozio-
ne turistica, ma va invece gestita 
in modo coordinato da tutte le 
forze sociali anche ove non di-
rettamente coinvolte nei piani di 
sviluppo turistico. 

La creazione di un brand terri-
toriale e la politica di gestione e 
di sviluppo del brand deve rea-
lizzarsi non secondo una logica 
top down, ma all’interno di una 
prospettiva bottom up che dia 
adeguata rilevanza alla creazio-
ne della rete fra gli attori e sap-
pia combinare il perseguimento 
dei fini individuali con l’obiettivo 
generale dello sviluppo turistico 
locale.

I potenziali utilizzatori del mar-
chio sono le imprese coinvolte 
nella strategia sistemica territo-
riale, ovvero gli aggregati intera-
ziendali di cui fanno parte, impli-
cando la necessità di accostare il 
proprio marchio a quello territo-
riale. 
È quindi necessario che le diver-
se organizzazioni considerino 
vantaggiosa sotto il profilo com-
petitivo l’indicazione della prove-
nienza territoriale: in altri termini, 
questo significa che le imprese o 
le organizzazioni inter-aziendali 
devono ritenere che l’associazio-
ne del marchio territoriale al pro-
prio aumenti l’efficacia competi-
tiva della propria offerta. 

Ciò significa che il marchio ter-
ritoriale, senza sovrapporsi al si-
gnificato simbolico dei marchi 
aziendali, dovrà essere concepito 
per rafforzare il valore simbolico 
dell’offerta, ponendosi in sinergia 
con altri eventuali marchi pre-
senti sui prodotti. 

Costruire un brand forte per una 
destinazione comporta vantag-
gi consistenti, non solo per gli 
operatori turistici che vedono au-
mentare i flussi, ma anche per il 
territorio. Incidendo sulla reputa-
zione di un luogo, e sulla sua im-
magine a livello internazionale, 
un brand competitivo è in grado 
di stimolare lo sviluppo turistico 
del territorio, di renderlo più “de-
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siderabile” agli occhi di turisti, 
imprenditori, investitori stranieri, 
immigrati, e, non da ultimo, dai 
residenti stessi. 

Un brand di successo rappresen-
ta un’offerta di valore, promette 
qualità, sicurezza e fiducia; evoca 
aspettative ed emozioni positive; 
induce comportamenti, e riduce 
la percezione di rischio del con-
sumatore, rassicurandolo sul gra-
do di soddisfazione atteso, e ab-
bassando il grado di resistenza al 
prezzo. Inoltre, il brand funge da 
“elemento facilitatore” a iniziative 
per la destagionalizzazione dei 
flussi turistici o ad eventi per la 
valorizzazione del territorio, gra-
zie alla sua riconoscibilità e per-
cezione di affidabilità che evoca
I casi internazionali di successo 
mostrano come in genere sia la 
pubblica amministrazione a farsi 
promotrice dello sviluppo di una 
politica di branding unitaria at-
traverso l’attivazione di processi 
di meta-management territoriali. 

La necessità di un brand si col-
loca all’interno di una più ampia 
strategia volta a comunicare gli 
attrattori turistici di questa area 
come appartenenti ad una unica 
Destinazione. In secondo luogo 
considerato che le scelte dei tu-
risti si perfezionano sempre più 
su internet, il brand risulta fon-
damentale nell’attività di comu-
nicazione da attuarsi attraverso il 
portale della Destinazione e l’uso 
dei social media.

La costruzione di un Brand non 
è operazione semplice. Di norma 
l’identificazione della parte te-
stuale e di quella grafica richiede 
un lavoro complesso, a cui par-
tecipano diversi professionisti 
con competenze diverse e che 
necessita di informazioni sia dai 
mercati di riferimento che dalle 
componenti dell’offerta della De-
stinazione.
In questo contesto per il territorio 
del GAL Terra Barocca è stato av-
viato un percorso che ha previsto 
tutti gli step di coinvolgimento di 
tutti gli attori della destinazione 
tramite sondaggi/interviste, fo-
cus group mirati, l’incontro/wor-
kshop del 24 settembre 2020.

Sulla base delle risultanze di tali 
azioni sono stati seguiti i seguen-
ti criteri per la definizione del 
brand:

- Innanzitutto l’esigenza di usare 
la lingua inglese nel brand. Ciò 

per due motivazioni: principal-
mente la considerazione che l’in-
glese è certamente una lingua 
turistica, che consente di aprirsi 
ai mercati internazionali. In se-
condo luogo la volontà di propor-
si nei mercati come Destinazione 
non domestica.

- Il desiderio di usare termini in-
glesi facilmente comprensibili 
anche al mercato nazionale.

- L’opportunità di ricollegarsi al 
GAL e al suo brand “Terra Baroc-
ca”. A tale proposito il termine 
“Barocco”, seppur ne esista la 
traduzione in inglese (Baroque) 
appare essere conosciuto anche 
all’estero.

- Usare la Destinazione regionale 
come riferimento geografico. Il 
Brand deve consentire una sua 
collocazione geografica, altri-
menti rischia di confondersi con 
altri territori e destinazioni.

- Usare Sicily come attrattore, 
dato che anche se la Sicilia non 
possiede un brand turistico, tale 
termine è molto conosciuto.

- Fare riferimento al turismo 
esperienziale e a quello culturale. 

- Infine, considerate le premesse 
iniziali (l’uso del brand in una più 
ampia strategia di comunicazio-
ne che operi attraverso internet), 
il brand definito costituirà sul 
web anche l’indirizzo (ulr) della 
Destinazione.

Per tale motivo si è proceduto 
all’analisi di possibili url che con-
tenessero i brand potenziali, veri-
ficando che l’url fosse libero nelle 
sue più comuni estensioni (info, 
net, com, it, eu, store, cloud, ecc..).

Il Brand contiene un Payoff che 
riassume in modo sintetico il tipo 
di turismo che più caratterizza 
la Destinazione (il turismo espe-
rienziale). La parola enjoy invita 
alla scoperta del territorio. Nel-
lo stesso payoff viene riportata, 
in un’unica parola (sicilian), sia 
la collocazione geografica che il 
riferimento alla Destinazione re-
gionale.
Successivamente a questo primo 
risultato, si svilupperà la fase cre-
ativa per l’elaborazione della ve-
ste grafica del brand. 
A tale proposito si evidenziano 
di seguito le prime indicazioni 
emerse dalle interviste e dal con-
fronto con gli attori del territorio. 

Brand

url

www.enjoybarocco.com

ENJOYBAROCCO
SICILIAN EXPERIENCE

Al termine del lavoro, le due pro-
poste che il team degli esperti 
propone sono i seguenti: 

Relativamente al tono della co-
municazione il 32% preferirebbe 
un tono caldo, il 16% amicale ed il 
15% giocoso.
Il colore ritenuto più adeguato 
da parte degli intervistati è per il 
39% l’arancione, seguito dal gial-
lo per il 21% e dal verde per il 18%. 
Tra le principali impressioni po-
sitive del brand enjoy barocco 
emergono la cultura, la felicità, 
l’essere siciliano, l’accoglienza, 
l’emotività e la voglia di vivere.
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6.4 La comunicazione

La comunicazione della desti-
nazione deve essere impostata 
considerando due livelli tempo-
rali: il breve termine ed il medio 
lungo-termine. 
Nel primo caso bisogna pro-
grammare una comunicazione 
basata sui nuovi bisogni del mer-
cato legati alla situazione pande-
mica del Covid-19, ovvero una co-
municazione empatica e meno 
commerciale. 
Nel medio lungo termine appena 
il problema Covid-19 sarà supera-
to si potrà programmare una co-
municazione a più ampio raggio 
e con contenuti più commerciali. 
In particolare si ritiene che il ca-
nale comunicazione più adatto 
in entrambi i casi sia quello dei 
canali social. 

La strategia di social media mar-
keting della Destinazione turisti-
ca dal GAL Terra Barocca deve 
essere strettamente connessa al 
Nuovo Brand della Destinazione, 
al portale turistico/DMS e all’o-
biettivo di valorizzare la destina-
tion reputation.

A tale proposito si suggerisce di 
utilizzare i seguenti canali social:

• Facebook e Instagram come ca-
nali principali e generici; 

• Pinterest come canale seconda-
rio; 

• Linkedin come canale rivolto al 
target degli operatori;

• Twitter come canale rivolto al 
target istituzionale/politico;

• Tik Tok, Snapchat e Telegram 
come canali ricolti al target più 
giovani;

Tutti i canali sopracitati devono 
essere gestiti con una comunica-
zione specifica per canale e non 
generica.

L’azione sui social deve essere co-
stante, creativa e pronta all’inte-
razione con gli utenti del relativo 
canale social al fine di sviluppare 
awareness sul brand e sulla De-
stinazione e attirare potenziali 
utenti verso il portale web e con-
vertirli in turisti sul territorio. 
Da tenere in considerazione an-
che il canale dei travel blogger e 
degli influencer o le community 
regionali social come igersicilia.
Altro canale da non trascurare, 

complementare per molti aspet-
ti a quello social, è l’editoria onli-
ne di settore. La possibilità di 
sviluppare redazionali e articoli 
sul territorio e sulle sue caratte-
ristiche in chiave emozionale ol-
tre a migliorare la visibilità della 
destinazione potrà anche fornire 
importanti contenuti per le cam-
pagne social. 

In alcuni casi e per alcuni target 
la carta stampata ha ancora un 
valore. Tuttavia si tratta di uno 
strumento complementare alla 
comunicazione online, ovvero 
la carta stampata dovrebbe co-
munque rimandare al sito web e 
ai canali social per portare il letto-
re su canali che gli permettono di 
informarsi in modo più completo 
e di interagire.

La comunicazione deve essere ri-
volta anche a valorizzare la repu-
tazione online del territorio. Oggi 
è assodata l’importanza delle re-
putazione on line delle strutture 
ricettive, ma si trascura spesso 
l’importante aspetto della “desti-
nation reputation”. 
È importante ricordare che gli 
studi sul comportamento d’ac-
quisto del turista evidenziano 
come la Destinazione (città, re-
gione o distretto turistico), abbia 
un ruolo centrale e primario nella 
scelta del soggiorno: la scelta del-
la location avviene sempre prima 
rispetto a quella dei servizi. La re-
putazione di una Destinazione è 
il frutto di quello che i turisti rac-
contano.

La Destination Reputation è la 
“considerazione e la credibilità di 
un dato territorio costituita dall’ 
insieme di tutte le informazioni 
generate da coloro che visitano 
la Destinazione e condivise attra-
verso il web prima, dopo e duran-
te l’esperienza di viaggio”.  

Il destino delle Destinazioni turi-
stiche dipende quindi molto da 
quello che gli altri, in particolar 
modo gli utenti attivi in Internet, 
raccontano della destinazione. 
La reputazione di un territorio è 
quello che il mercato pensa di 
esso, e va ad incidere fortemen-
te sulla sua forza attrattiva e sulla 
sua visibilità. 

Questo concetto rischia di con-
fondersi e sormontarsi con quel-
lo di immagine di una destina-
zione, ma i due sono ben distinti, 
sebbene legati l’uno all’altro. Se 
l’immagine può essere sintetica-

mente considerata una rappre-
sentazione mentale soggettiva 
e individuale di un luogo, o di un 
evento, o di un marchio, la repu-
tazione ne è la verbalizzazione, 
cioè ciò che si trova espresso e 
narrato nel web da un gruppo 
di stakeholder, e non solamente 
pensato dal singolo.
La nostra analisi è riuscita a valu-
tare la destination reputation del 
territorio del GAL Terra Barocca. 
Su un totale di circa 25 mila re-
censioni il punteggio raggiunto è 
pari a 8,9 (su un massimo di 10) 
con punte di 9,04 di Modica e 9,11 
di Scicli. 
Ciò evidenzia come il territorio 
parta da una buona posizione. 
L’obiettivo deve essere quello 
di migliorare continuamente la 
qualità dei servizi in modo da 
raggiungere il punteggio pieno 
di 9 e mantenerlo. Questo valo-
re infatti rappresenta un ottimo 
strumento a supporto della co-
municazione della destinazione 
sia di breve che di lungo termine. 
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6.5 La strategia di intervento

La riflessione strategica posta 
alla base del Masterplan pone 
l’obiettivo di considerare i cinque 
comuni del GAL come un’unica 
Destinazione, con una propria 
strategia.

Come anticipato in metodologia, 
per definire i prodotti e i servizi su 
cui la Destinazione Terra Barocca 
dovrà puntare, faremo riferimen-
to al Bundle esperienziale.

L’idea sottostante questo con-
cetto è collegata all’esperienza 
del viaggio, che si compone di 
una variegata richiesta di servi-
zi, come ad esempio quello del 
trasporto, dell’alloggio e della ri-
storazione. L’esperienza turistica 
non è dunque unica, ma artico-
lata in un insieme di esperienze 
dipendente da alcune caratteri-
stiche: la provenienza dei viag-
giatori, il suo gruppo di viaggio, 
il suo status sociale e ovviamente 

le sue aspettative (Pechlaner et 
al., 2017; Wang et al., 2017). 

Ogni Bundle esperienziale si basa 
sui seguenti cinque elementi: lo 
scopo del viaggio; gli attrattori 
turistici ossia le caratteristiche 
turistiche della Destinazione  - 
che in questo studio abbiamo 
definito Tematismi; lo spazio ge-
ografico in cui il turista si muove; 
la provenienza e le relative carat-
teristiche socioeconomiche del 
turista; e infine il periodo in cui si 
svolge la vacanza (la stagione). La 
combinazione di questi elementi 
consente la composizione di un 
Bundle (fascio, gruppo) di espe-
rienze turistiche da promuovere 
sul mercato, con evidenti vantag-
gi in termini di posizionamento 
e segmentazione: le informa-
zioni che offre ciascun Bundle 
permette infatti la collocazione 
nel mercato turistico del giusto 
prodotto al giusto consumato-
re, contribuendo così a rendere 
maggiormente efficienti le poli-

Approfondimento: i tematismi

Partiamo dunque dal temati-
smo, cioè “le caratteristiche di 
un luogo” (figura 7.2). L’analisi 
della domanda e dell’offerta ha 
permesso di identificare i temati-

smi, distinti in famiglie. I temati-
smi sono ricollegati agli elementi 
qualificanti del territorio, ossia 
quelli che più lo rappresentano 
nel mercato turistico. La loro de-
finizione ha previsto alcune fasi 
interpretative che hanno coinvol-

to il team della ricerca attraverso 
diversi step. Il primo di tali temi è 
quello del “Barocco”: esso contie-
ne elementi connessi alla parte 
urbanistica dei centri storici del-
le città della Destinazione, che 
caratterizza l’architettura delle 

Scopo del
Viaggio

Stagione

Provenienza

Figura 6.5 - Elementi 
caratteristici del Bundle 

esperienziale

tiche di marketing ad esso colle-
gate.

Nella composizione del Bund-
le esperienziale, considerando 
l’esiguo tempo a disposizione e 
la difficoltà a raccogliere alcune 
tipologie di dati, abbiamo inter-
pretato il prodotto turistico come 
proxy dello scopo del viaggio ri-
cercato dal turista e dato lo spa-
zio geografico limitato (relativo 
cioè ai 5 comuni appartenenti al 
GAL Terra Barocca), non abbiamo 
considerato l’elemento relativo al 
dove viaggiare.

Successivamente, per comporre 
il Bundle, abbiamo definito una 
metodologia che richiede innan-
zitutto la definizione dei temati-
smi; da questi si passa ai prodotti 
turistici e al target di riferimento, 
inteso come gruppo di viaggio. 
Infine Sulla base di tali valutazio-
ni il gruppo di esperti ha proce-
duto ad individuare i Bundle del-
la Destinazione Terra Barocca.

Tematismi

Territorio
(dove

viaggiare)
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chiese, dei palazzi e dei diversi 
monumenti. Una seconda fami-
glia racchiude i temi del cibo e 
dell’enogastronomia, ed è stata 
denominata per l’appunto “Cibo”. 
Fra i tratti caratteristici del terri-
torio non poteva mancare quello 
del “Mare”, con le spiagge, le co-
ste e il sole, e quello di “Montalba-
no”, che fa ovviamente riferimen-
to ai luoghi dove sono stati girati i 
film tratti dai libri di Camilleri.

Un altro elemento caratteristi-
co della Destinazione è quello 
dell’ospitalità e dell’”Accoglienza” 
che racchiude anche il tema del-
la qualità della vita, così presente 
nelle narrazioni turistiche riferite 
alla Sicilia. 

Gli aspetti connessi al paesaggio 
e alla natura sono riuniti in due 
famiglie distinte: la prima è stata 
chiamata “Agricoltura” proprio in 
riferimento agli aspetti collegati 
alla campagna e alla biodiversità, 

tratti caratteristici della ruralità 
iblea. La seconda invece contie-
ne gli elementi caratteristici della 
natura, del clima ideale, dell’am-
biente e del paesaggio: tale fami-
glia è stata chiamata “Natura”. 
Il tema Cultura è stato isolato in 
un’unica famiglia, poichè inteso 
in senso ampio e quindi alla base 
di tutti le altre famiglie di temati-
smi, espressioni di un patrimonio 
culturale materiale e immateria-
le del territorio.

Al termine di tale analisi, le fa-
miglie di tematismi individuate 
sono dunque quelle del Barocco, 
Cibo, Mare, Natura, Accoglienza, 
Tranquillità, Folklore, Agricoltura, 
Cultura e infine Montalbano. 
Successivamente, tali famiglie 
sono state distinte in tematismi 
trainanti e secondari (figura 7.3). 
Per tematismi trainanti inten-
diamo gli elementi più caratte-
ristici della destinazioni, presenti 
in modo naturale nel vissuto del 

turista, tradizionalmente ricol-
legati alla narrazione di questo 
territorio o ricercati dai turisti nel 
momento in cui scelgono la De-
stinazione Terra Barocca. 
I tematismi di accompagnamen-
to rappresentano invece quegli 
elementi che completano l’i-
dentità della Destinazione, che 
accompagnano e sostengono la 
fase di scelta o aggiungono ele-
menti di soddisfazione durante 
il consumo. I tematismi trainanti 
sono quelli del Barocco, della Na-
tura, del Mare e del Cibo.

Quelli di accompagnamento
sono invece quelli dell’Accoglien-
za, della Tranquillità, del Folklore, 
dell’Agricoltura e infine di Mon-
talbano. Su quest’ultimo elemen-
to occorre fare una precisazione.
L’inserimento di tale tematismo 
fra quelli di accompagnamen-
to - e non fra quelli trainanti - è 
legato alle valutazioni espresse 
sia dagli stakeholder durante le 

Figura 6.6 - Famiglie di tematismi della Destinazione Terra Barocca
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Figura 6.7 - Piramide dei tematismi della Destinazione Terra Barocca
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attività di brainstorming sia dalle 
interviste ai testimoni privilegiati. 
Le riflessioni raccolte sono infat-
ti tutte riconducibili ad un’unica 
direzione: evitare di attribuire al 
tema Montalbano un ruolo ec-
cessivamente catalizzatore, che 
rischierebbe, nel breve periodo, 
di spiazzare gli altri attrattori pre-
senti nel territorio, banalizzando 
così il grande patrimonio cultu-
rale del territorio.

A ciò si aggiunga la sensazione, 
in molti, del “fiato corto” che tale 
attrattore possiede, con una ten-
denza all’indebolimento nel me-
dio e lungo periodo qualora non 
venga rinforzato da altre produ-
zioni cinematografiche.
Il tematismo cultura infine rap-
presenta la base della piramide, 
capace di generare e/o di carat-
terizzare qualsiasi famiglia di te-
matismi.
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Approfondimento: 
I prodotti turistici

I tematismi trainanti hanno per-
messo di definire i principali pro-
dotti turistici che caratterizzano 
la Destinazione Terra Barocca 
(figura 8.4). Per prodotto turistico 
qui si intende la combinazione di 
beni e servizi offerti dagli opera-
tori della Destinazione.
All’interno del Bundle rappresen-
tano una proxy delle motivazioni 
che spingono un turista a viag-
giare.

L’analisi scaturisce dalle indagini 
qualitative e quantitative e indi-
vidua complessivamente nove 

prodotti turistici: Sun and fun, Di-
portismo, Balneare tradizionale, 
Itinerari, Eventi a tema, Ecoturi-
smo, Benessere e Wine and food 
tourism. La descrizione di tali 
prodotti turistici è rappresentata 
nella tabella 8.1.

Occorre considerare che volu-
tamente l’analisi non è scesa in 
profondità: cioè non sono stati 
presi in considerazione i cosid-
detti prodotti spalla o i sub pro-
dotti, rinviandoli ad una fase in 
cui la Destinazione avrà maggio-
re consapevolezza e capacità or-
ganizzatrice.
Nel corso del Building Tourism 
Together è stato anche chiesto 

ai tavoli di lavoro di proporre altri 
prodotti turistici su cui la Desti-
nazione Terra Barocca dovrebbe 
puntare.

Il risultato (tabella 8.2) mostra 
l’identificazione di più di 20 ul-
teriori prodotti, che potrebbero 
essere considerati dalla Destina-
zione Turistica nel corso della sua 
progettazione. Alcuni di questi si 
presentano come prodotti spalla 
dei prodotti più tradizionali (ad 
esempio il prodotto Yoga tour si 
può considerare una sottoclasse 
di quello più generalista del be-
nessere).

Fig 6.8 - Relazione tematismi trainanti - prodotti turistici
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Tabella 6.1 - Prodotti turistici e loro descrizione

Prodotti

Balneare tradizionale

Sun and Fun

Diportismo

Itinerari

Eventi

Ecoturismo

Benessere

Turismo rurale

Wine and food tourism

Descrizione

Vacanza tradizionale al mare nel periodo estivo con motivazione prevalente di relax

Soggiorni brevi nei periodi di alta stagione con motivazione principale di divertimento

Soggiorni legati alla passione per la nautica

Escursioni e itinerari organizzati per visitare le risorse naturali,
artistiche e culturali dell’area

Brevi soggiorni per assistere ad eventi musicali, di spettacolo o di sport che possono 
essere svolti sia in alta che in bassa stagione

Soggiorni legati all’osservazione della natura,
alla scoperta e fruizione di contesti ambientali e paesaggistici di pregio

Soggiorni brevi orientati alla ricerca di spazidi relax e benessere
attraverso il miglioramento della forma fisica (anche con attività sportiva slow)

Soggiorni brevi per itinerari ed escursioni o vacanza stanziale
per stare a contatto con la natura e con la tradizione gastronomica del luogo

Soggiorni brevi per stare a contatto con la tradizione gastronomica del luogo

Approfondimento: i gruppi di 
viaggio e le tipologie di turisti

La costruzione del Bundle espe-
rienziale richiede una chiara defi-
nizione dei gruppi di viaggio po-
tenziali a cui riferirsi.
Questo elemento, coniugato al 
mercato di provenienza, permet-
terà la scelta del più adatto mes-
saggio e del relativo canale di vei-
colazione. Anche supportati dai 
risultati delle analisi qualitative, il 
gruppo di esperti ha individuato 
una suddivisione abbastanza tra-
dizionale dl target di riferimento.

Questa decisione è anche colle-
gata alla necessità di evitare seg-
mentazioni troppo filtrate, che 

probabilmente avrebbero potuto 
descrivere in modo più completo 
le caratteristiche dei viaggiatori, 
ma che in questa fase non avreb-
bero consentito una articolazio-
ne dei Bundle efficace.

I target individuati sono quin-
di quelli della coppia senza figli, 
della famiglia giovane (con figli 
piccoli), della famiglia matura 
(con figli medio grandi), dei pen-
sionati, il gruppo di amici e infine 
il segmento scolastico.

Per quanto riguarda le tipologie 
di turisti, gli appartenenti a que-
sti gruppo di viaggio possono 
essere considerati come escur-
sionisti (day trippers), qualora la 

vacanza si consumi nell’arco di 
una giornata e si concluda nel 
proprio luogo di residenza; escur-
sionisti di rimbalzo o indiretti, os-
sia coloro che hanno scelto una 
località di vacanza, ma durante il 
giorno sono escursionisti in una 
diversa località scelta (esempio: 
turisti che dormono a Siracusa 
e scelgono di visitare Modica); 
infine escursionisti di passaggio 
cioè coloro che durante il viaggio 
sostano in una località diversa da 
quella che sarà la località dove 
pernotteranno.
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6.6 I Bundle esperienziali

Il percorso verso la costruzione 
dei Bundle esperienziali richiede 
la definizione delle relazioni fra 
tematismi-prodotti turistici e fra 
prodotti turistici-target.

Considerando la delicatezza di 
questo passaggio, in una logica 
partecipativa il gruppo di esperti 
ha richiesto agli operatori turisti-
ci, durante il BTT, di determinare 
il grado di intensità delle relazio-
ni delle due matrici. In particola-
re è stato richiesto ai partecipanti 
all’incontro di stabilire il grado di 
intensità, in una scala da 1 a 5, di 
ciascuna coppia di relazioni.

Il risultato (figura 8.5 e 8.6) mo-
stra come gli stakeholder sugge-
riscono la strategia di posiziona-

mento sul mercato turistico della 
Destinazione Terra Barocca.
Da una sommaria analisi della 
prima matrice, è possibile iden-
tificare i prodotti turistici che, a 
giudizio degli operatori, più si 
adattano alle caratteristiche della 
Destinazione: il prodotto Itinerari 
è in assoluto quella che mostra 
la relazione più forte con tutti i 
tematismi. Seguono gli Eventi a 
tema e il Wine and food tourism.

Al contrario, i prodotti più debol-
mente collegati ai tematismi ter-
ritoriali (ancorché lo siano invece 
con singoli tematismi) sono il Di-
portismo e il Sun and beach.

Nella matrice prodotti target (fi-
gura 8.6) possiamo invece vedere 
l’intensità delle relazioni che sus-
sistono, a giudizio degli operato-
ri, fra prodotti turistici e gruppi di 
viaggio.

Figura 6.9 - Matrice tematismi-prodotti
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Figura 6.10 - Matrice prodotti-target

Anche in questo caso la colora-
zione ci aiuta nel valutare i mi-
gliori abbinamenti: la coppia 
senza figli sembrerebbe così il 
gruppo di viaggio più adatto ai 
diversi prodotti turistici della De-
stinazione. Seguono il gruppo di 
amici e la famiglia matura.
A giudizio degli operatori, il seg-
mento scolastico poco si adatta 
ai prodotti turistici elencati.

Sulla base di tali relazioni sono 
stati definiti i Bundle esperien-
ziali che corrispondono alle ana-
lisi finora compiute (tabella 8.3). 
Occorre precisare che alcuni di 
questi Bundle sono molto rap-
presentativi di esperienze turi-
stiche già presenti nel territorio, 
mentre altri sono considerati in 
questa sede più per le loro po-
tenzialità che per la loro reale 
consistenza.

Per tale motivo abbiamo definito 
i Bundle appartenenti al primo 
gruppo come “maturi” e quelli 
invece appartenenti al secondo 
come “potenziali”.

Il primo Bundle è stato definito 
“Alla scoperta del Barocco”: il ter-
ritorio del GAL Terra Barocca si 
presenta come uno spazio geo-
grafico ricco di elementi culturali 
ricollegabili al Barocco, qui inte-
so non tanto nella sua accezione 
architettonica o storica, quanto 
piuttosto in quella immateriale, 
ossia una atmosfera che carat-
terizza i centri urbani, con forme 
turistiche improntate alla lentez-
za e alla buona cucina.

I gruppi di viaggio che amano 
conoscere la cultura iblea sono 
coppie senza figli, di provenien-
za nazionale e nord europea, in 

un periodo di consumo di me-
dia e bassa stagione. Il prodotto 
turistico di riferimento è quello 
degli itinerari, ossia “Escursioni e 
itinerari organizzati per visitare le 
risorse naturali, artistiche e cultu-
rali dell’area”.

In tale Bundle potrebbe essere 
possibile anche considerare la 
parte meno turistica, ossia quella 
escursionistica, oppure fare riferi-
mento a escursionisti di rimbalzo.
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Il secondo Bundle come tema-
tismo principale pone sempre 
quello del Barocco ma ad esso si 
aggiunge quello del Folklore. 

Siamo in presenza di esperienze 
turistiche collegate al prodotto 
eventi a tema ossia “Brevi sog-
giorni per assistere ad eventi mu-
sicali, di spettacolo o di sport che 
possono essere svolti sia in alta 
che in bassa stagione” nella for-

mula dello short break rivolte ad 
un mercato di prossimità.
Se è pur vero che questa formula 
facilmente attirerebbe l’escursio-
nismo, è anche vero che, se ben 
programmata, potrebbe contri-
buire a rafforzare la riconoscibili-
tà del territorio e porre le basi in 
termini di repeaters.

Inoltre ricordiamo che della ana-
lisi svolte sui flussi turistici nell’a-

Nome del Bundle

Prodotto turistico

Periodo
di consumo

Gruppo
di viaggio

Provenienza

Tematismo
principale

Altri tematismi

Maturità

Alla scoperta
del barocco

Itinerari

Media e bassa
stagione

Coppie senza figli

Italia/estero
(nord Europa)

Barocco

Cibo

Maturo

Folk and cult

Eventi a tema

Tutto l’anno

Coppie senza figli/
famiglia matura

Regionale/
nazionale

Barocco

Folklore

Potenziale

Food and fields

Turismo rurale

Media

Amici/coppie mature/
coppie senza figli

Nord Europa

Natura

Agricoltura

Potenziale

Mare e sole

Balneare
tradizionale

Alta stagione

Famiglie giovane 
con figli piccoli

Estero

Mare

Cibo

Maturo

Calici pieni

Wine and Food

Tutto l’anno

Amici

Estero

Cibo

Agricoltura

Potenziale

Tabella 6.2 - Bundle esperienziali della Destinazione Terra Barocca

rea, i turisti isolani rappresenta-
no circa il 50% dell’intero flusso 
in entrata di visitatori. Il periodo 
di consumo è distribuito in tut-
to l’anno e il gruppo di viaggio è 
quello di coppie senza figli o fa-
miglie mature.
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Il terzo Bundle è chiamato Food 
and Fields.
Il paesaggio agricolo della pro-
vincia iblea è inconfondibile: 
muretti a secco di pietra bianca 
delimitano i diversi terreni a volte 
con presenza di coltivazioni in al-
tri casi lasciati liberi per la pasto-
rizia.

Il paesaggio è anche segnato da 
antichi casolari o piccoli edifici 
che contribuiscono a dare equi-
librio e bellezza ad un territorio 
profondamente agricolo.

Questi luoghi sono apprezzati 
da un turismo internazionale e 
si manifesta con un prodotto tu-
ristico abbastanza tradizionale, 
qual è il turismo rurale, ma più 
collegato ad una vacanza a con-
tatto con la natura piuttosto che 
al tradizionale agriturismo, con 
piccoli gruppi di viaggio, di età 
medio alta.

Il quarto Bundle (Mare e sole) è 
il più tradizionale: in questo ter-
ritorio, così apprezzato per le sue 
spiagge e il suo mare non po-
teva mancare un prodotto turi-
stico come quello del balneare 
tradizionale, tipicamente di alta 

stagione con turisti di provenien-
za estera e che fa del mare e del 
cibo i suoi principali tematismi.
Il territorio del GAL Terra Barocca 
è apprezzato anche per la sue tra-
dizioni enogastronomiche, frutto 
di una cultura del cibo e del vino 
fortemente radicata nelle tradi-
zioni rurali del territorio ibleo.

I prodotti con denominazione di 
origine protetta, come il Ragusa-
no DOP, il cioccolato di Modica 
IGP, l’olio di oliva Monti Iblei DOP 
e il DOCG Cerasuolo di Vittoria (il 
cui areale di produzione ricom-
prende, dei 5 comuni del GAL 
Terra Barocca, la sola Santa Croce 
Camerina) sono molto ricerca-
ti dai turisti e rappresentano un 
valore aggiunto della tradizione 
enogastronomica del territorio. 
Questo Bundle, denominato Ca-
lici pieni, ha come prodotto quel-
lo del Wine and food, ossia “Sog-
giorni brevi per stare a contatto 
con la tradizione gastronomica 
del luogo”.

La lettura dei tratti qualificanti i 
singoli Bundle evidenzia come 
alcuni di questi contengano ele-
menti più consolidati rispetto ad 
altri, dando carattere di maturità 

al Bundle nel suo complesso. Ad 
esempio il Bundle Balneare tradi-
zionale è abbastanza consolidato 
e contribuisce a caratterizzare il 
territorio in termini di consumo 
turistico.

In altri casi, il Bundle si caratteriz-
za per la sua complessità che ine-
vitabilmente comporta un gran-
de sforzo di promozione: è il caso 
del Bundle Food and fields sia per 
il suo mercato di riferimento, che 
per la durata della permanenza 
che ovviamente rappresenta un 
aspetto che contribuisce alla dif-
ficoltà di successo.

A tal riguarda si suggerisce una 
strategia che consideri sia questi 
aspetti (il grado di maturità) che 
il percorso di recovery post covid. 
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