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Creare emozioni per attrarre1 turisti
éil compito degli “experience designer”

Lavisione o1l ricordo di un caffé ad un tavolo di piazza San Marco a Venezia possono essere decisivi per
scegliere una meta. C’é bisogno di scuole di formazione ad hoc, non bastano piti i manager dell’ospitalita

Roma
ieciannifa due economisti
Damericani,B.IosephPine I
e James H. Gilmore, an-
nunciarono per primi la nascita
dell’“economia dell’esperienza”.
Avevanorilevatocheneipaesiric-
chiilbenessere sempre pitli diffu-
sostavaportandoiconsumatoria
cercare qualcosa di pit1 che sem-
plici soluzioni alle loro esigenze
pratiche (quindi performance di
prodotto). Leaziendeche
fossero state efficaci nel-
larricchire i propri pro-
dottio servizi, progettan-
do con attenzione le
emozioni e le sensazioni
generate dall’acquisto e
dal consumo, avrebbero
quindi accresciutoil pro-
prio vantaggio competitivo.
Oggi, le regole dell “economia
dell’esperienza” sono ampia-
mente condivise, soprattutto nel
settare del turismo, che per sua
natura & fatto di emozioni. Nona
caso, infatti, il primo esempio che
Pine e Gillmore presentavano nel
loro libro era quello del caffe be-
vuto ad un tavolino di piazza San
Marco a Venezia: un esperienza
difficilmente riconducibile al
semplice acquisto di una bevan-
da (il prezzo oltretutto sarebbe
esagerato), che comprende tutte
le emozioni vissute nel momen-
to, eanche quelle che rimangono
nei ricordi del viaggiatore negli
anni successivi come spunto di

raccontiedialoghi. Eppure, se os-
serviamo cosa in Italia si fa, in
concreto, per favorire il “turismo
esperienziale” e per creare pro-
fessionisti ad hoc — i cosiddetti
experience designers — si scopre
chesiamoancorapiuttostoindie-

tro.
«Nel nostro paese, molto piu

chealtrove, cisarebbe grande bi-
sogno di progettare le

esperienze per la fruizio-

ne turistica, considerato

che la nostra economia

non pud chebasarsi sulla

valorizzazione dei beni

culturali e ambientali —

spiega Andrea Granelli,

autore insieme a Monica

Scanu del libro “H (re) design del
territorio” — Basti pensare alle
opportunita offerte dalle nostre
citta d’arte, dall'enogastrono-
mia, e dai marchi del made in
Italy: tutti prodotti che a ben ve-
deresibasanofondamentalmen-
te sulle emozioni». Purtroppo, i
nostripercorsidiformazionenon
prevedono ancoralacreazionedi
esperti in grado di mettersi nei
panni del turista, capirne Ie esi-
genze e sviluppare I'offerta com-
plessiva. «Anche se c’& qualche
segnale interessante, comeil ma-
sterin “Cultural Experience Desi-
gn & Management” della camera
dicommercio diRomaconlaDo-
musAcademyeil progettodel Po-
litecnico di Milano sul design dei
servizi, in genere nei corsi sul tu-

rismo cisilimitaainsegnarelere-
gole del management dell’ospi-
talita e della gestione dell'impat-
to deiflussituristici sul territorio»
aggiunge Granelli.

Del resto, il sistema turistico
italiano «& ancora troppo focaliz-
zato sul prodotto e poco (se non
per nulla) sui desideri dei poten-
ziali clienti.-— conferma Alberto
Mattiacci, direttore del “Citta”,
Centro di ricerca Interdiparti-
mentale Turismo, Territorio,
AmbientedellaSapienza—Eira-
ri tentativi di “esperenzializza-
zione” sono spesso deludenti: si
pensiagliinterventidi design che
alla fine hanno reso tutti uguali
moltiristoranti ed enotechen.

Quel che manca sono soprat-
tutto le persone capacidioperare
nell'“economia delle esperien-
za”. «Losivedegia dai siti
web, moltiplicati negli
ultimi anni senzaunave-
rastrategiaeconlinguag-
gi da vecchia guida turi-
stica — spiega Fabiola
Sfodera, responsabiledel
ExperWeb, I'Osservato-
rio sulla consumer expe-
riencedeiportali turisticidelle re-
gioni italiane, del “Citta” — ci si
concentra nell'ottenere un buon
posizionamento nei motori di ri-
cerca, molto meno nell'organiz-
zare i contenuti facendo immer-
gereifuturituristinell’esperienza
che vivranno a destinazione».

In realt, per diventare profes-

sionisti dell’experience design &
necessario acquisire competen-
ze piuttostovarie, che tipicamen-
teafferisconoafacoltadi-
verse, in particolare: a) le
scienze umane, come
Pantropologia, che serve
a interpretare le culture
che convivono nel mer-
cato globale; fa psicolo-
gia, necessaria per capire
le paure e le passioni di
chi viaggia; la comunicazione,
che consente di avviare il proces-
so di story telling che genera le
emozioni; b)l'ingegneria, soprat-
tutto per quanto riguarda il tema
delle interfacce; c} il manage-
ment, necessario per definire

correttamente i modelli di busi-
ness, ossia fare in modo che I'of-
fertastiainpiedidal puntodivista
economico.
«Maprimaditutto&necessario
acquisire una cultura del proget-
to —aggiunge Granelli — questo
vuol dire che i corsi di formazio-
ne, oltre afinanzae controllo, ba-
si della “business administra-
tion”, dovrebbero insegnare il
“business design”, ossia tutto cit
che consente di progettare e co-
municare, unendoladimensione
fisica con quella immateriale-
simbolica e digitale. Solo cosi la
crisi che viviamo potra diventare
Poccasione perrivederele fonda-
mentadella nostra economia».
(c.a.p.)
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