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Il paper intende esplorare I'espressione musicateecopportunita per lo sviluppo turistico di
un luogo: sempre piu frequentemente la scelta didestinazione e il motivo di un viaggio
sono legati a un’esperienza, un evento a cui asgjsin’occasione unica da vivere attraverso
I sensi. La musica si rivela un tramite comunicatstraordinario e universale, capace di
muovere un numero significativo di persone che spe®ntribuiscono a creare un indotto
importante nei luoghi dove gli eventi musicali hardnogo.

In particolare, attraverso una panoramica di alcespgerienze europee si constata la portata
del fenomeno in questione e si tracciano le tr@iettdi sviluppo possibili per questa tipologia
di turismo.

La musica viene qui intesa come proposta e pretkstiaggio capaci di coniugare un evento
culturale unico e irrepetibile — come un conceraéb Wlvo — con i luoghi che diventano |l
palcoscenico naturale dell’esecuzione stessa.
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1. Introduzione®
“Sefior, donde hay musica
no puede haber cosa mala.”

Don Chisciotte
M. de Cervantes

Numerosi dati, ricerche empiriche ed analisi ditesto e di mercato mostrano come il tema
della musica riveli enormi potenzialita di svilupper chi si occupa di turismo, sia a livello
progettuale che di management; cio e particolarengeto in Italia patria debel cantoe
anche culla del melodramma. Ad oggi, il turismo ioaie non e stato chiaramente definito
come area distinta del settore-turismo e viene enege ricompreso all'interno di altre
tipologie di progetti e di prodotto; la stessa rigaazione Mondiale del Turismo delle
Nazioni Unite (UNWTO) non ha fornito le linee guidhe consentono di definire un ‘turista
musicale’. Si tratta, infatti, di un concetto amgovago, che puo essere applicato a tutti i
generi musicali, dal classico al celtico, ed aitufpaesi europei, dalla Gran Bretagna ai
Balcani, e che accomuna o ricomprende molte e gateeproposte turistiche.

Nel solco di queste considerazioni di carattereeggde, il contributo si pone alcuni obiettivi.
Una prima finalita riguarda una ricognizione deltndizioni e caratteristiche principali della
domanda e dell'offerta di turismo culturale, a acaliropea e nazionale. Come punto di
partenza va precisato che, in riferimento alla duwaa una parte significativa del movimento
turistico ancora oggi classificato come turismotunalle sia in realta composto da persone
attirate da eventi musicali e/o da luoghi legdt atusica; sotto il profilo dell'offerta, i luoghi
della musica, gli itinerari, i paesaggi, le dimdegate ai musicisti, i teatri, i musei
specializzati rappresentano un potenziale sviluppalo in piccolissima parte da intermediari
e operatori specializzati che, pure cresciuti nedfimi anni, sono ancora di nicchia, dai
piccoli numeri, e con proposte molto elitarie o@pkstiche.

In secondo luogo, il lavoro si prefigge si porreeidenza come - nonostante la difficolta di
tracciare i confini del mercato in termini quartita- gia a livello qualitativo si possa
comprendere I'importanza del fenomeno ai fini deNduppo del turismo di molte mete, che
sono al di fuori dei percorsi classici e stori@:la musica diventa lo scopo stesso del viaggio,
e in grado, con la sua carica emotiva, di condonoétissime personi@ localita che altrimenti
potrebbero contare solo su un turismo diverso, tradizionale, oppure su nessun tipo di
turismo. Al di la dei numeri, quindi, e soprattutéofunzione strategica del fenomeno ai fini
della diversificazione e riqualificazione del tésrioad interessarci oggi.

% Sebbene il presente lavoro sia frutto dell’'operdeBa ricerca congiunta delle due autrici, a StisfeCerutti
vanno attribuiti i paragrafi 2 e 3 e a llaria Didlparagrafo 4.



In terza e ultima istanza, verranno presentatimlcasi di studio éest practicesa livello
europeo e italiano, con l'intento di porre in evida come la musica non debba essere
considerata come un tassello del grande puzzlerapogte turistico-culturali, ma debba
divenire sempre piu oggetto di politiche e progattigrado di caratterizzare il turismo
musicale con una dignita propria, con una spetafiei con un grado di attrattivita tali da
configurarlo come proposta autonoma e innovativa.

2. Turismo culturale e musicale: qualche riflessione éato di partenza a scala europea
e nazionale

Negli ultimi anni si € molto parlato di turismo twiale e dei possibili, e talora
imprescindibili, benefici economici sia per le deakioni mature - caratterizzate da una
marcata stagionalita e da una scarsa sostenitditproprio sviluppo turistico - sia per quelle
ancora poco note o minori le cui risorse patrimbn@d tipo culturale potrebbero
fruttuosamente rendersi volano di sviluppo. Siteeal cercato di trovarne una definiziome
quindi di quantificarlo, con risultati non sempreddisfacenti. Si tratta infatti di un tipo di
turismo difficilmente cristallizzabile (FrieM., 2012: seguendo I'elaborazione proposta
dall’Organizzazione Mondiale del Turismo, tutti iommenti di persone potrebbero essere
potenzialmente compresi nella definizione poichédtisfano il bisogno umano per la
diversita, tendendo ad accrescere il livello caleirdell’individuo e comportando nuove
conoscenze, esperienze e incontri” (UNWTO, 1988&.1& non-definizione onnicomprensiva
e quella piu “classica” di un turismo motivato da¥lisita al patrimonio storico-monumentale
e museale, si sono oggi inserite una serie diialiedeclinazioni quali la partecipazione a
festival, mostre e spettacoli, la scoperta delipainio intangibile (Unesco), della cultura
materiale (Ghafele e Santagata, 2006; UNWTO, 2@G8.ee deldesigne, infine, forme di
vero e proprio turismo creativo (Richards, 200608672 OECD, 2010). A seconda di cosa si
intenda per cultura a uso turistico, quindi, verganclusi o0 meno nel turismo culturale
fenomeni, tendenze, flussi, risorse, attribuendquasta nozione margini di variabilita e
soggettivita notevoli. Se il nodo centrale nelldirdeione e quantificazione del fenomeno
riguarda anzitutto I'ampiezza del concetto di catwadottato, esiste anche un ulteriore
problema legato all’analisi della domanda e alleorgsita” tra tipologie turistiche,
quest’ultima favorita anche dall’'eterogeneo mixfierta di molte destinazioniljdem.

Ecco dunque affiorare alcune problematiche di tamatgenerale, che rendono ulteriormente
complesso - ma senza dubbio interessante - prawvalelineare contorni e caratteri del
fenomeno “turismo musicale”. Non ancora definitomeo segmento specifico in seno
all'industria turistica, il turismo musicale vierigfatti incluso nel piu vasto insieme del
turismo culturale, di cui costituisce una nicchiarercato. L’Organizzazione Mondiale del
Turismo non propone alcun criterio che consentdetineare chi sia e chi non sia un ‘turista



musicale’ (Mintel, 2008). Alcuni autori definiscoridMusic tourism, where people travel, at
least in some part, because of music — and thefisignce of this culture, economics and
identity’ (Gibson, Connell, 2005). L'incremento positivo diegta nicchia di mercato ha in
parte coinciso con la crescente importanza attabwdlla cultura nelle proposte di
valorizzazione del turismo e del patrimonio locdle. industrie culturali comprendono la
musica, la letteratura, la filmografia, I'arte; @h¢ studi del’lUNESCO mettono in evidenza
come esse siano correlate in vari modi al turisrreppropriating myths of places,
transforming localities materially and discursivel{Come ricorda Richards (2011):trope

is a key cultural tourism destination, with a largember of major cultural sites and a strong
flow of culturally-motivated international and dostie visitors. It is estimated that cultural
tourism accounts for around 40% of all Europeanriem (including general and specific
cultural tourists). In the last couple of years tawal trips in Europe declined as a result of
the economic crisis, but appear to have been lasd hit than some other tourism sectors
Sotto il profilo statistico-quantitativo, dunquépieso del turismo culturale a scala europea é
decisamente rilevarite

A livello nazionale, riuscire a dare una dimensicg@nomica al mercato del turismo
culturale € gia un’impresa ardua in quanto abbsacei ventaglio molto ampio di mete,
contenuti, modalita di fruizione, comprende viaggh destinazioni della cultura in senso
stretto, ma anche soggiorni con sovrapposizioriucali alle principali motivazioni di viaggio
non culturalf; risulta pertanto ancora pitl complesso cercaieqiiadrare il turismo musicale,
che rappresenta solo una delle sue declinaziohird®, 2009).

Alla luce di quanto sin qui esposto, si rivela patb utile ed efficace ai fini dell’analisi del
turismo musicale aggiungere alcune consideraziotiese alla prospettiva metodologica
adottata, inevitabilmente fondata sull’accezionkucale sia in termini generali che specifici
del termine.

L’evoluzione del turismo culturale non e solo ungstione di numeri, ma ha conosciuto,
negli ultimi anni, lo sviluppo di nuove motivazioaitendenze: hanno cosi preso piede forme
piu dinamiche e attive di consumo di cultura, cbe si identificano piu con la sola visita a
musei e monumenti, ma includono la partecipaziomeemti, la moda, il design, la cultura
popolare. | mutamenti delle esigenze della domand&me alla diffusione dei voli low-cost,
hanno favorito I'affermarsi di destinazioni relaimente nuove rispetto a quelle storiche.

La crescita della domanda di turismo culturale timdadato lo sviluppo di molte nuove
attrazioni culturali e di rinnovate strategie dirketing, mettendo in competizione molti paesi
e regioni che si contendono un mercato piuttosdditizio.

“ 1l peso del turismo culturale & notevole anchivellb internazionale: secondo I'Organizzazione Miate del
Turismo, nel 2009 le vacanze culturali sono state @ 375 milioni, nel 2004 esse rappresentavara ¢ 40%
dei totale flussi internazionali (tale incidenzaa etel 37% nel 1995). Altre indagini sono state ciomep
dal’OECD.

® Nel 2011 ['ltalia & stata al primo posto nellassifica del Country Brand Index per l'attrattiviggata alla
cultura.



| principali trend quantitativi vengono efficacentemessi in evidenza da una ricerca ATLAS
(Association for Tourism and Leisure Education)oaas “increased number of ‘cultural
holidays’; rising education, income and status lsva the market; more use of Internet for
information gathering and booking; more visits toltaral events and festivals, driven by
increased supply and a desire for co-presenc€ale ricerca identifica, inoltre, alcuni
cambiamenti di tipo qualitativo:lfi general terms, there seems to have been a gesi@fa
towards new areas of culture, particularly popukand intangible forms of culture. There is
also more evidence of ‘omnivorous’ patterns ofunalt consumption, as people combine both
‘high’ and ‘popular’ cultural forms in their leisug time”. Nella seguente figura vengono
evidenziate alcune tipologie di turismo che si ini@go intersecando modalita di ‘produzione’
della cultura e modalita di consumo.
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La “cultura popolare” sta emergendo come mercatpomante per il turismo culturale a
fianco della piu tradizionale “cultura alta” e delttrazioni storiche. Ad esempio, si stima che
il turismo associato con i Beatles raggiunga armmeate a Liverpool la cifra di 600.00 visite
e che visitatori apportino 20 milioni di sterlind’economia localé Anche le attivita
artistiche e creative sono sempre piu visibili narcato del turismo culturale. Le grandi
mostre d'arte costituiscono ormai una fonte impusadi flussi turistici in molte citta e
I'organizzazione di mostre “blockbuster” e diveatamna parte importante delle strategie di
turismo culturale di molti musei.The performing arts are also becoming more orieedat
towards tourist audiences, as music and theatréoperances are used to draw residents and
visitors to new performing arts venues, and prograng is increasingly geared to tourist
tastes (such as the growth in musicals in majortucal tourism destinations such as
London). Anche la creativita € sempre piu legata al tansculturale, alle modalita con cui le
persone utilizzano il proprio (poco) tempo libeer gviluppare le proprie capacita facendo al

® http://www.ontit.it/opencms/opencms/ont/it/indeml



contempo esperienza delle culture, dei saperi le tla@dizioni locali. Negli ultimi anni si e
assistito ad una vera e propria esplosione di dorseettori quali lingue, enogastronomia,
musica, arte e fotografia, sostenuti non solo di@ite domanda di capacita creative, ma
anche da un numero crescente di “produttori créative hanno iniziato a servire questo
particolare mercato.

3. Ruolo del turismo musicale nei processi di sviluppturistico

Gibson e Connell hanno definito una “tipologia diismo musicale” identificandonfainly
where music is consumed by tourists, whether \ziggaces of performance (such as concert
arenas), places of musical composition, places remeth in lyrics (from the Mull of Kintyre to
Strawberry Fields), places of births (Vera Lyn’scRdale) and deaths (including cemeteries)
or museurh(Gibson, Connell, 2007).
Si tratta di un’utile perimetrazione di un fenomedoe, dal punto di vista dell'offerta
turistica, si rende prodotto sia attivando una #igecfiliera, quella che fa leva primaria
proprio sulla “risorsa musicale” (comgrotagonistd, sia integrando ed arricchendo altre
proposte (comsottofond®. | luoghi della musica, gli itinerari, i paesaglg dimore legate ai
musicisti, i teatri, i musei specializzati rapprms@o, soprattutto nazionale, un potenziale
sviluppato solo in piccolissima parte da intermed& operatori specializzati che, pure
cresciuti negli ultimi anni, sono ancora di nicchaiai piccoli numeri, e con proposte molto
elitarie o specialistiche Ancora oggi musicisti e musicofili continuano aggaare e, sebbene
le modalita del viaggio siano completamente difiéirespetto a quelle dei colleghi di piu di
due secoli fa, la connotazione elitaristica del Gdarour sembra essere rimasta immutata nel
tempo, almeno per quanto riguarda i viaggiatori appionati della musica classita
(D’Urso, 2009).
In riferimento alla domanda, va specificato che ypaate significativa del movimento
turistico ancora oggi classificato come “culturat@d in realtda composto proprio da persone
attirate e motivate da eventi musicali e/o da ludgdpati alla musica. Nonostante la difficolta
di tracciare i confini del mercato in termini quidativi, gia a livello qualitativo si comprende
I'importanza del fenomeno ai fini dello sviluppol derismo di molte mete, spesso al di fuori
dei percorsi classici e storici: quando e la musiadiventare scopo stesso del viaggio, € in
grado, con la sua carica emotiva, di condurre s®ittie persona localita che altrimenti
potrebbero contare solo su un turismo diverso, tradizionale, oppure su nessun tipo di
turismo (dibem). Essa assume pertanto una funzione strategfoa: ai

- del potenziamento di territori che sono destinazituristiche consolidate e

tradizionalmente legate alla musica;
- della riqualificazione di territori che sono destzioni mature o in declino e in cui la
musica e il driver dello sviluppo turistico o Istata;



- della diversificazione di territori che sono deatironi mature o in declino e in cui la
musica non ¢ il driver dello sviluppo turistico;

- della valorizzazione di territori che sono destioag turistiche non strutturate o
potenziali in cui la musica potrebbe divenire drivd sviluppo - sia ‘sola’ che
integrata ad altre proposte - se adeguatamerggtans filiere innovative.

Una caratteristica interessante del turismo musiéatli essere composto da target di utenza
alquanto diversificati, in funzione del tipo di nif@stazione di cui tali target sono
spettatori/partecipi: il cliente “tipo” della musiccontemporanea e giovane e con una bassa
capacita di spesa, il cliente della classica, inyédn genere meno giovane e con una capacita
di spesa piu elevata. La differente composizion&adbmanda comporta, di conseguenza,
una diversa organizzazione a livello di offertal #o della classica, infatti, dove il cliente
puo ed e disposto a spendere di piu, si registprdsenza di veri e propri tour operator, che
propongono viaggi organizzati a tutti gli effettgve uno degli elementi del pacchetto, perché
sia qualificabile come musicale, € proprio la frome della manifestazione musicale; dal lato
della contemporanea difficilmente troviamo dei veripropri tour operator, ma i singoli
fornitori di servizi, che si organizzano per offriserviziad hog legati direttamente alla
manifestazione musicale, ma non combinati fra’laranodo da costituire un vero e proprio
pacchetto. Obiettivo degli operatori del mercath provare a rompere il sillogismo: giovani-
contemporanea, meno giovani-classica, per cerdaseildppare sempre di piu il fenomeno
ed incrementare le opportunita di offerta (D’'Ura609).

“Music, and the ability to make it, understand itdainterpret it, is one of the characteristics
that make us uniquely human. However, when it cameseeing the performance of live
music, there are other variables that come intoyplehen determining where to see a
concert”. (Campbell, 2011) Questa notazione enfatizzadlaesercitato dalla musica, e in
particolare di quella fatta/fruita “dal vivo”, qualtramite per creare una particolare
interrelazione tra le persone e la musica ma anohe luoghi, contribuendo a generare un
marcato “sense of place”.

4. Alcuni casi studio

I luoghi (teatri, arene, stadi, cortilienuesal chiuso docationsall’aperto, ecc) e le occasioni
relative alla musica sono innumerevoli: si intelgge in particolare adottare una prospettiva
territoriale e urbana, portando alcuni esempi leglie citta e al turismo musicale secondo
una componente urbana. La musica in alcuni casvénthta una se non la componente
identitaria capace di rendere riconoscibile e wlista una localita e un territorio.

" Ad esempio le Ferrovie dello Stato in occasiond’Hiineken Jammin Festival 2012 hanno messo a
disposizione dei partecipanti dei tread hog oltre che per garantire un servizio, ma soprattun servizio
sicuro.



Basti citare a titolo esemplificativo il bicentemarverdiano — che riguarda nel 2013 i
duecento anno della nascita del Maestro Giuseppéi;Vespita sul territorio piacentino
parmense innumerevoli occasioni di natura musi¢@eacerti, opere, rassegne, ecc) ma non
solo, ossia anche culturali (convegni), artisti¢heostre, viste guidate della Casa Natale a
Roncole Verdi e di Vila Sant’Agata) e turistichératerso la scoperta dell’enogastronomia
locale e delle bellezze naturalistiche dei luogh®P¢, la Pianura e gli ex possedimenti terrieri
di Giuseppe Verdi). In questo caso la musica affrgretesto turistico: scoprire il contesto di
vita di un genio della musica significa esplorareluogo e venire a conoscenza di aspetti
poco noti ma altrettanto significativi sia per agganati che per amatori e semplici turisti.

4.1 1l Distretto culturale della provincia di Cremona
Cremona possiede un prodotto di eccellenza, ilinagla cui &€ direttamente e storicamente
associata e vanta un notevole patrimonio mategalemateriale legato alla musica. Tuttavia
se Cremona e per antonomasia la citta dei viair@nche difftusamente nota per i suoi tipici
prodotti gastronomici (torrone, mostarda, salarpej,'arte, per I'architettura e, non ultimi,
per i pregi naturalisti del suo Parco del Po: laessita € di mettere a sistema tutte queste
eccellenz® Lintento sistemico & da alcuni anni perseguittrazerso I'attuazione del
Distretto culturale della provincia di Cremona clpgy mettendo la musica al centro del
progetto, tende a declinare e proporre un’offemtagrata di grande valore culturale ai suoi
cittadini e ai turisti e visitatori su scala teoriale (il Distretto comprende non solo la citta di
Cremona ma anche quello di Crema e Casalmagglbpehgetto prevede infatti azioni per la
valorizzazione del comparto della liuteria ma andherecupero di beni artistici e
architettonici, per I'organizzazione di festivabecasioni culturali, per la formazione e per il
turismo.
La citta di provincia gode di una dimensione fa@ite fruibile, di quella misura d'uomo che
spesso e negata alle metropoli che dispongono dcao e variegato ventaglio di opzioni di
intrattenimento. La chiara inconoscibilita di Cremodipende da alcuni aspetti strettamente
legati al suo territorio, evocando un'immagine pigai e facendo percepire la peculiarita dei
luoghi attraverso la sua musica e la sua ctltura
Il comparto della liuteria rappresenta per la cltenbarda una risorsa creativa e reattiva
contro 'omologazione della globalizzazione, uride¢ strategico per la difesa della memoria,
dell'identita e della diversita. | liutai cremonesicora oggi creano violini “unici”, esemplari
che onorano la storia locale e nazionale e cheaibargcono a rendere il territorio cremonese

8* Integrare, costruire reti trasversali € indispgaile se si vuole aumentare il potere di attrazideke singole
componenti. Certo, tutto cid presuppone uno sfayeganizzativo non indifferente, ma in questo moto i
territorio riesce piu facilmente ad intercettangs§li turistici, e successivamente — grazie allagiaag ricchezza
ed articolazione di proposte e prodotti — potrasplwobiettivo di aumentare il grado di fedeltagiencentivare la
diffusione del turismo su aree piu vaste del teridt e su periodi temporali piu ampi.” Dall’'Ara G., (ara di),
Dalla promozione al marketing degli everiialley, Macerata, 2009, p. 57

9 “La vita culturale di una citta & direttamentelegata agli spazi fisici in cui essa si svolgej &ablvita vi € o vi

e stata, testimonianza concreta e visibile.” HuGa, P. Poponessip.cit, p. 106



un luogo in cui trovare oggetti “irripetibili”, utuogo speciale legato alla musica e alla
bellezza da scoprire attraverso il turismo musicieda parte di professionisti, amatori e
semplici turisti alla ricerca di esperienze nuoweginali e di qualita. Vale la pena ricordare
che Cremona é citta che ha generato musica norgsmtce a Stradivari, Amati e Guarnieri 0
a Monteverdi e Ponchielli ma anche grazie a Minage alla musica leggera.

4.2 Citta creative della musica

Con l'espressione “Citta Creative” ci si riferisad un programma dellUNESCO attivo dal
2004 che riconosce la creativita di alcune cittée si distinguono nei campi della letteratura,
del cinema, della musica, dell’artigianato e fotklodeldesign delle arti mediatiche e della
gastronomia. L&Creative CitiesNetwork & stata creata al fine di promuovere lo sviluppo
sociale, economico e culturale delle citta dei pakstutto il mondo, offrendo loro la
possibilita di accedere ad un patrimonio di cononseg informazioni ed esperienze che
favorisca lo sviluppo delle industrie culturali &ce il riconoscimento di tali citta a livello
mondiale. Le citta che chiedono di entrare a fatepdella Rete intendono promuovere la
creativita locale e condividere interessi comuiUAESCO, come ad esempio la diversita
culturale. Le citta fanno domanda e vengono seheté da una giuria. Il riconoscimento
viene assegnato sulla base delle eccellenze editeenti discipline artistiche, per esempio
Edimburgo per la letteratura, Montreal e Berlino ipdesign.

Bologna é stata dichiarata dall’'Unesco “Citta dxeatlella musica”, prima in Italia e seconda
in Europa dopo Siviglia, in virtu della sua riccadizione musicale in continua evoluzione e
del serio impegno a promuovere la musica come mazzaluppo economico e di inclusione
sociale e culturale. 1l Comune di Bologna ha udiit un Comitato Permanente al quale
partecipano piu di trenta rappresentanti dei vetitiosi musicali con il fine di programmare e
coordinare le diverse attivita di “Bologna Cittaativa per la Musica”. Dal 2005 il Comune
di Bologna ha realizzato numerosi eventi cultuchk, oltre al prezioso lavoro di recupero del
ruolo della piazza come centro vitale di una cididraverso spettacoli gratuiti aperti a tutti,
hanno dedicato particolare attenzione al ruologét®erani, alle nuove tecnologie e a forme di
comunicazione che caratterizzano I'universo musicaintemporaneo. Le diverse iniziative
sottolineano come la citta di Bologna sia il motdrein network internazionale, eterogeneo e
vivace. Un panorama cosi articolato e dinamicdittisce senza dubbio un patrimonio
culturale di grande valore, profondamente radicatoterritorio ma nel contempo sensibile
agli stimoli culturali ed economici nazionali e embazionali. Nellambito della rassegna
“Benvenuti a Bologna”, un’iniziativa organizzatalld&rban Centre di Bologna, il centro di
comunicazione con cui la citta presenta, discutéendirizza le proprie trasformazioni
territoriali e urbane, e stato organizzato il tdedicato alla scoperta della Bologna Musicale
guidato da un cantautore che ha accompagnato lilipokalla scoperta di alcuni fra gli spazi



piu significativi e simbolici della tradizione masie cittadina. In ogni luogo del percorso un
personaggio (attore, musicista, scrittore) nota eitta ha raccontato, dal suo punto di vista,
una parte della storia musicale di Bologna: dallsica d’autore e dellimpegno politico.

Un esempio estero di citta vocata alla musica eegnpta a veicolare questa immagine per
attrarre visitatori &€ Vienna.

Uno dei luoghi che si & deciso di consacrare allsioa e dove intraprendete un viaggio
musicale € nell’'originale Museo del Suono, situagti’antico palazzo Erzherzog Karl nel
cuore della citta austriaca. Qui si incontranoangli compositori di un tempo, i musicisti
migliori di oggi e si scopre il futuro della musicamputerizzatal sei piani danno svariate
rappresentazioni di fenomeni acustici € musicalazgy a modernissime installazioni
computerizzate e offrono al visitatore I'opport@énisperienziale ed interattiva di vedere,
toccare, giocare e produrre suoni e note. Per guegitivo lo slogan scelto per la
comunicazione richiama l'espressione sinestesitla deecchie che hanno occhi per vedere,
come a voler insistere sulla valenza polisensor@dédl’esperienza, secondo i principi
dell'infotainment edutainmented entertainment dall'immersione acustica prenatale che
ricrea le prime percezioni di musica nel ventregeme ad una istallazione interattiva che
simula la direzione di un’orchestra virtuale datpatel visitatore. Oltre a queste esposizioni
permanenti, appositamente create e realizzategp€abka della Musica ( come la “Brain
Opera” che mostra i piu recenti sviluppi elaboddi M.I.T. - Massachusetts Institute of
Technology e che consente ad ogni visitatore dareree comporre attraverso un gioco
interattivo con iperstrumenti musicali), vi sonatrialeventi costantemente aggiornati e
attualizzati, inserendo nuovi elementi storici, oak e tecnici, affinché ogni viaggio
attraverso i mondi virtuali e reali diventi sempirga nuova avventura musicale. Nel 2009 per
esempio, e stato definito un ampio programma dede&laydn.

4.3 Citta e eventi di richiamo turistico: Umbriazlae Salzburger Festspiele

Ci sono casi in cui la musica diventa “della citth& valorizzazione di beni e delle attivita
culturali rappresenta ormai da tempo una delle lgitzzate dagli enti locali per accrescere
lo sviluppo turistico, economico e socio-culturdig territorio. Adottando la filosofia tipica

del marketing, una volta riconosciuto nel turistatente principale del bene o attivita
culturale, diviene centrale analizzarne le diveipelogie di domanda, al fine di formulare
pacchetti di offerta volti a soddisfarne i conten@i eventi sono un modo per far parlare di
Sé, un mezzo per creare e diffondere un’immagirsoprattutto, un fattore determinante di
scelta turistica; essi sono in grado di per fas@rsul pubblico e, proprio perché percepiti



come occasioni uniche ed irripetibili, costituisoati per sé un motivo per programmare una
vacanz&.

Fino al 1973 I'Umbria era vista al piu come la &edi San Francesco, una regione tranquilla
che evocava mistici silenzi, paesaggi e spazielanti storia immersi nel verde, e una serena
vivibilita; inoltre, gli eventi culturali di presgio che gia si svolgevano sul territorio, davano
'impressione di essere rivolti ad una ristredtige di intellettuali. Il tutto, contribuiva a tenere
lontani flussi turistici “di massa” e, soprattutesercitava uno scarso potere di attrazione sulle
generazioni piu giovani. Con l'arrivo dimbria Jazz'immagine della regione € cambiata:
I'evento, promosso in origine, per favorire ricagli@gconomiche sul territorio, ha avuto |l
merito di contribuire all’accreditamento di un’imgiae dell’'Umbria pit moderna e
dinamica, consacrandola come “piccola capitaleadelusica”, famosa per questo sia in
Europa sia in America. Nel corso degli anni la fatandel festival € cambiato varie volte: dal
poter fruire di tutti i concerti gratuitamente sags0 a distinguere tra concerti gratuiti e
concerti a pagamento, una modalita piu selettiveadnsentiva di dividere il “popolo” jazz
tra intenditori e, piu semplicementauristi, che visitavano la manifestazione per “respirare”
I'atmosfera jazz delle piazze e delle contrade @mAitri cambiamenti riguardarono i luoghi
che da un anno all’altro ospitarono i concertiabhbandonata la formula del festival itinerante
ed Umbria Jazzstabili la propria sede a Perugia. Nel tempo ankljuadro organizzativo
della manifestazione € stato oggetto di aggiusttméno all’istituzione nel 1985
dell’AssociazioneUmbria Jazz in cui si ritrovano i vari soggetti organizzaterialla quale
compete ancora oggi I'organizzazione e promozicglEeglento. E’ importante sottolineare
che l'efficacia della formul&mbria Jazzsia in gran parte dovuta ad una forte partecipezio
degli enti locali, senza la quale, sia finanziaemte sia sul piano della fattibilita
organizzativa, I'evento non sarebbe di certo atoiad oggi. Dal 1994 un maggior afflusso di
risorse finanziarie e pervenuto alla manifestazignezie all'arrivo della Heineken come
sponsor ufficiale, la multinazionale produttricebitira che ha legato la propria immagine agli
eventi musicali. Soprattutto la sicurezza delleorss, spesso mancante nella storia del
festival, ha consentito di fare programmi a lungadenza e da quell’'ediziohémbria Jazzsi

e presentata come un contenitore affollato di pstge ricco di eventi, quasi tutti di notevole
sostanza. Prima dellistituzione della Fondazion®ndi necessari alla realizzazione del
festival provenivano principalmente dalle IstituzigRegione Umbria, Provincia di Perugia,
Provincia di Terni, Comune di Perugia ed altri Comue dalle Aziende di Turismo di
Perugia e Terni, oltre che da pochi sponsor privdéimpre sul piano organizzativo € da
sottolineare lo sforzo necessario annualmente ppitase il festival nel centro storico di

10 ] grandi eventi possono essere considerati, alltivdi marketing territoriale, anche come una farudi
progetto innovatore. Per la loro importanza e rsma questo tipo di manifestazione € infatti indgrali
mobilitare i potenziali di sviluppo del luogo, difforzarne 'immagine e l'identita e di favorirnerinnovamento
infrastrutturale. 1l “grande evento” presenta inrtigalare peculiarita che lo distinguono dalle ealtr
manifestazioni che , seppur di rilievo, non possawere la portata di progetto innovatore per ilgiche le
ospita allo stesso livello.” Dall’Ara Gap.cit, 2009, p. 85.



Perugia mentre non e mai risultata sufficiente ifgoasta all’'esigenza di potenziamento
dell’offerta ricettiva rispetto alle richieste dertecipanti alla manifestazione.

Al fine di destagionalizzare I'offerta turisticarigettiva, da alcuni anni Perugia ha pensato di
organizzare in autunno un altro evento di richiaBurochocolate Questa manifestazione, un
evento commerciale dedicato agli amanti del ciatoolcostituisce un altro tipo di attrattiva
per la citta. Avere due appuntamenti diversi panqulo (luglio ed ottobre) significa anche
avere diversi target di visitatori: démbria Jazzeé un festival di richiamo internazionale,
rivolto ad un pubblico di estimatori di un genereausicale diffuso ma non popolare,
Eurochocolateattrae prevalentemente flussi turistici interniRdese e di ogni eta senza
particolari caratteristiche socio-culturali.

Per quanto I'idea di organizzare un festival jaztJmbria non sia certo connessa a tradizioni
storiche e culturali del territorio, né tanto mes una vocazione economica e sociale, ma
piuttosto frutto della passione degli organizzafmer questo genere musicale, la musica ha
permesso la valorizzazione del patrimonio artistiotiurale esistente e ha consolidato le
vocazione turistica del territorio, soprattuttaaterso la sua caratterizzazione.

Inoltre, la politica turistica adottata dalla cittih Perugia, che combina eventi di notevole
richiamo in due diversi periodi dell’anno, favorsana diversa distribuzione delle presenze e
una piu ampia scelta culturale a dimostrazionel@lseelta vincente e quella dell'integrazione
tra beni ed attivita culturali, anche per veicolaelivello internazionale una positiva
immagine della citta.

La musica era anche il destino di Salisburgo, tt& @he diede i natali a Mozart e che ospita
un famosissimo evento, il Festival di Salisburg@ éuno dei piu importanti festival di
musica classica e opera lirica. Fondato nel 187HAuizo von Hofmannsthal, Max Reinhardt
and Richard Strauss, dopo un periodo di discortirdovuto a vicende storiche, dal 1910 si
tiene tutti gli anni in estate durante i mesi djlio e agosto. Negli anni dopo il 1945, il
Festival di Salisburgo crebbe rapidamente andarmstituire ben presto una manifestazione
teatrale e musicale di considerevoli proporzionel 8006 il Festival ha celebrato il 250°
anniversario della nascita di Mozart allestenddetdé ventidue opere del compositore
austriaco, comprese due opere incompiute, ottenendpande successo di pubblico e critica.
Pur essendo principalmente una manifestazione rmgenditori e appassionati di musica
classica, vengono anche programmate opere lirmbrgerti sinfonici, recital, lavori teatrali
ed altri generi di spettacolo. Pur coinvolgenddatls cittd, suggestivi sono soprattutto due i
luoghi della musica: la piazza del Duomo, Mozarteume il vecchio palazzo sede
dell’'arcivescovado, che nel 1926 venne trasformiatan teatro e successivamente la sede
principale del Festival (Salzburger Festspielhalidestival di Salisburgo e stato definito il
piu grande e significativo festival musicale delndo: nel 2008 la sua fama si lascia provare
dal numero delle rappresentazioni (190 fra le g@@liprime) e degli spettatori 254,000
provenienti da 68 nazioni diverse. Oltre ai classiel repertorio teatrale, vengono



presentate al pubblico ogni anno anche opere thriacontemporanei. Definita citta

palcoscenico grazie alle sue bellezze barocchd'impmessionante cornice di Alpi che la

cinge, Salisburgo ha veicolato la sua immaginendehdo fatta di Mozart e delle sue note
ancora oggi eseguite dai piu grandi musicisti ahdm

5. Conclusioni

Puntare sul turismo musicale oggi significa scegliean’espressione culturale che oltre a
costituire un richiamo in sé consente anche laextapi luoghi che diventano palcoscenici
naturali.

Le iniziative musicali rappresentano un forte elptoeattrattivo al di la dei generi: dal
concerto rock all'opera e alla lirica, dal festijakzz al liscio, dalla musica popolare al
musical, dalla canzone cantautoriale al blues, lsica si conferma essere il linguaggio
universale piu facilmente fruibile, la cui espedanspecie se vissuta e esperita dal vivo,
comunica emozioni e sensazioni senza tempo e ¢oRén questo motivo il turismo musicale
e in grado di coniugare la scoperta di un luogo @ré forma culturale particolarmente
favorevole. Questa forma di turismo consente iralin rilevante indotto a livello locale, in
quanto il prodotto turistico musicale spesso codétaventi di vasta portata con importanti
numeri di turisti e consumatori. Folle motivateost come ridotti ma significativi gruppi o
persone appassionate - possono muoversi anche lda loano “solo” per ascoltare un
artista o per partecipare a un appuntamento dikeemi tempo un evento immancabile: da
quelli che sono entrati nella storia, come Woodstaaquelli che sono divenuti vere e proprie
ricorrenze estive, comeUmbria Jazz alcuni eventi musicali diventano e caratterizzéno
luogo che li ospitano.

Il bicentenario verdiano - che coincide anche ddpidentenario della nascita di Wagner -
rappresenta uno tra i tanti esempi cui ricorrereg&imoniare come e quanto la musica possa
essere o divenire un attrattore territoriale eartefelemento identitario locale.

Sebbene il turismo musicale in Italia appaia coméemomeno ancora di nicchia, si dimostra
in forte sviluppo. Pur esistendo poche agenzieiatygi specializzate in turismo musicale, e
prevalentemente legate alla musica classica, gatth un fenomeno che copre una scala
mondiale in quanto sempre piu frequenti sono i giagrganizzati intorno a un evento
musicale: questi viaggi sono normalmente pianificah largo anticipo (insieme all'acquisto
del biglietto) e danno la possibilita di integrareche altri aspetti della localita in cui I'evento
ha luogo, come per esempio avviene con la scopdrtazione del’enogastronomia o di altre
eccellenze artistiche locali.

Inoltre, il turismo musicale come I'ascolto dellaisica sembra non avere eta e coprire i target
piu ampi, con le rispettive diversita di gusti noadi e capacita di spesa: dai giovani
appassionati di festival estivi agli intenditoriupmaturi di musica sinfonica. Si presenta



dunque come un buono strumento per promuoverendegini poco note cosi come per
potenziare e diversificare I'offerta di destinazigia affermate.
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ABSTRACT

The paper intends to explore the musical expresa®ran opportunity for the tourism
development of a place: more and more frequen#yctioice of a destination and the reason
for a journey are related to an experience, amaitece to an event, a unique opportunity to
be lived through the senses. Music reveals itselira extraordinary and universal means of
communication, capable of moving a significant nembf people who often contribute to
create an important network of related and integtaictivities in places where musical events
take place.

In particular, through an overview of some Europegperiences, we can observe the extent
of this phenomenon and the possible developmelhispghit can be traced for this peculiar
type of tourism: the “musical tourism”.

The music here is considered and conceived aspogaband as a pretext for traveling, able
to combine a unique and unrepeatable cultural evasta live concert - with places, which
become the natural stage of the performance itself.



