
II "new dea!" del turismo archeologico
Coniugare business, cultura e patrimonio non solo è possibile, ma necessario e doveroso,
sostiene il fondatore della Bmta Ugo Picarelli di Nicoletta Somma

"Abbiamo superato da mesi la
sofferenza delle città d'arte,
che hanno pagato più di tutte
le altre destinazioni il periodo
pandemico, e ci avviamo a su-
perare il trend 2019". Ugo Pi-
carelli, fondatore e direttore
della Bmta, giunta oggi alla
XXIV edizione, individua un
neo nella ripresa del turismo
culturale e archeologico: "Man-
ca di fatto la domanda estera
di provenienza asiatica, anche
se si è recuperata ad oggi quel-
la statunitense - spiega il ma-
nager -. Per il turismo giap-
ponese, e soprattutto cinese,
che ha grandi numeri, spe-
riamo che il 2023 sia l'anno
definitivo della ripartenza".
[ giovani e i millennial sono
target a cui il turismo cultu-
rale con il suo segmento ar-
cheologico guarda con gran-
de attenzione. "La Bmta, con
la collaborazione di tre presti-
giose Università, Salerno, Mi-
lano Bicocca e Middlesex Uni-
versity di Londra, lungo un
immaginario asse sud-nord,
ha promosso un interessante
progetto di ricerca volto a in-
dagare le condizioni di rilan-
cio del turismo archeologico -
prosegue Picarelli -. E proprio
perché lo sguardo deve essere
fiduciosarnente rivolto al fu-
turo, ecco che il campione pre-
ferenziale coinvolto nello stu-
dio sono stati Millennial e
Generazione Z, oggi solo par-
zialmente fruitori del patri-
monio artistico-culturale na-
zionale, ma target trainante
di domani".
La ricerca, nell'interpretare i
nuovi comportamenti cui la
società ha dovuto uniformar-
si per fronteggiare la pande-
mia, ha dimostrato che "co-
niugare business, cultura e
patrimonio non solo è possi-
bile, ma necessario e doveroso
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- sostiene il direttore -, tro-
vando validi alleati proprio
nelle nuove forme di connes-
sione virtuali. In questo senso
i social media possono dive-
nire strategici alleati emozio-
nali nel preparare il terreno a
un 'new deal' del turismo ar-
cheologico. E un'occasione da
non lasciarsi sfuggire, anche
per impostare una rinnovata
comunicazione del patrimonio
del territorio, valorizzando

esperienze di sisiciià aumen-
tata' in grado di affascinare i
nuovi target".

Le criticità
Nella sua analisi Picarelli è
molto obiettivo e individua la
presenza di alcune problema-
tiche: "Sicuramente il gap in-
frastrutturale per accedere alle
tante destinazioni che risul-
tano lontane dai grandi centri,
soprattutto nel Mezzogiorno -

esemplifica il manager -, dove
la mancanza dell'alta velocità
e la difficoltà di mobilità verso
le aree interne limitano la
fruizione all'ampio patrimonio
archeologico". Inoltre, i servizi
turistici proprio nelle desti-
nazioni lontane dai grandi
centri "risultano carenti perla
mancanza di una organizza-
zione turistica adeguata - ag-
giunge Picarelli -, lasciando
all'hotel il compito di sopperire

a richieste di informazione,
itinerari, servizi accessori'. Va
poi sfatato il luogo comune
secondo cui il turismo ar-
cheologico sia solo' fai da te":
"Si vende soprattutto in agen-
zia - sottolinea il direttore -,
in quanto esiste un'offerta per-
sonalizzata di alto profilo che
consente a piccoli gruppi il
viaggio con l'accompagna-
mento di un archeologo e la
possibilità di vivere esperienze

autentiche". Ecco perché la
Bmta dal 2019 "si è impegnata
sulla domanda di prossimità
europea e nazionale, presen-
tando la sezione Archeoinco-
ming', dove sono protagonisti
i t.o. specialisti, da sempre vo-
tati all'outgoing- racconta Pi-
cazelli -. Nel 2021 sono stati
numerosi quelli presenti nel
salone espositivo e, in qualità
di buyer, hanno rafforzato il
workshop rappresentando la
domanda nazionale nell'in-
contro con gli operatori del-
l'offerta". Inoltre, "grazie alla
Bmta nel confronto messo in
atto con gli imprenditori del
turismo archeologico precur-
sori del viaggio esperienziale
- aggiunge il manager - è stato
dagli stessi richiesto un coor-
dinamento tecnico all'Enit, ne-
cessario a seguito della ripro-
grammazione dei cataloghi
imposti dalla pandemia, e
nella consapevolezza di pro-
muovere sempre più le desti-
nazioni archeologiche nazio-
nali, in particolare del Centro
Sud".
Ma come formare gli agenti
affinché siano capaci di pre-
sentare al cliente nel modo
corretto questo prodotto? "1
tour operator specialisti - ri-
sponde Picarelli - aggiornano
di continuo le competenze a
seguito dell'innovazione ap-
portata dal digitale e del nu-
mero crescente di destinazioni
da parte di Paesi che si sono
affacciati al mercato con la
loro offerta turistico-archeolo-
gica, tra cui l'Arabia Saudita
che ha imposto fortemente alla
ribalta internazionale il sito
di AlUla. Alle agenzie sono ri-
servati incontri di aggiorna-
mento, road-show, contributi
audiovisivi e l'ampio apporto
che sia il multirnediale che il
virtuale assicurano".
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