
Marketing, comunicazione, qualità: dall’idea all’attività economica

Il turismo?Un’impresa
I progetti degli studenti per «far rendere» il territorio

Anche la spiaggia ha i suoi rischi:
ecco la guida agli «inconvenienti»

I tedeschi amano la nostra terra?
Traduciamogli i nostri percorsi d’arte

BRESCIA - «State passeg-
giando lungo il bagnasciuga
quando a un tratto il pastore
tedesco dell’anziana signora
che sonnecchia sotto l’ombrel-
lone vi assale causandovi pro-
fonde lesioni al tendine della
caviglia». Oppure: «Lascio un
indumento appeso nella cabi-
na personale in spiaggia, ma
non lo ritrovo». Situazioni al-
l’ordine del giorno, quando si è
in vacanza. Ma da che parte
sta la legge? A chi chiedere il
risarcimento? E per cosa? Per
rispondere a domande come
queste gli studenti del modulo
organizzato dal prof. Giacomo

Bailetti hanno provato a sten-
dere una «Guida per il corret-
to comportamento negli stabi-
limenti balneari».

In oggetto, casi di responsa-
bilità civile - contrattuale ed
extracontrattuale - comunica-
ti con chiarezza grazie a una
ricerca di tipo anche linguisti-
co. «Si tratta di un frammento
di un’ideale carta dei diritti
del turista - spiega l’avvocato
Maurizio Lovisetti, che con la
collega Federica Caricari ha
coordinato il lavoro . Uno stru-
mento a tutela del consumato-
re previsto dalla legge quadro
135/2001». (Bea)

Dal vocabolario all’inco-
ming. Ecco il principio ispira-
tore del modulo «Tedesco per
il turismo culturale: Brescia
città d’arte». Promotrice: la
professoressa Lucia Mor, do-
cente di Letteratura tedesca.
Un progetto incentrato su con-
tenuti e competenze linguisti-
che. Obiettivo: agevolare il tu-
rista tedesco, «storicamente af-
fezionato all’Italia - dice la
Mor -. È un po’ come se venis-
se nutrita per il nostro Paese
una "nostalgia"».

Così, per spiegare le ragioni
del fenomeno attraverso lo

sguardo della lettaratura, è
intervenuta la prof.ssa Ilsema-
rie Brandmair, che vive in Ita-
lia. Fabio Larovere ha spiega-
to le specificità professionali
della guida turistica, portan-
do 16 studenti alla scoperta
della città. Barbara Bino, di
BresciaTourism, ha illustrato
come si promuove Brescia al-
l’estero. Dal sito sono state
tratte alcune pagine - relative
alla Millemiglia, al Festival
Pianistico e a Santa Giulia -
poi tradotte. Per finire, i ragaz-
zi hanno simulato visite guida-
te in lingua in giro per chiese,
piazze e musei. (bea)
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Quanto costa un parco letterario

ROSSI (FEDERALBERGHI)
«Un ottimo lavoro»,
spiega il titolare dell’Hotel
Bellerive di Salò Paolo
Rossi. «I ragazzi hanno
capito perfettamente la
mission di una realtà
produttiva atipica qual è
l’albergo. E l’hanno
accostata da un punto di
vista emozionale». Inoltre
«hanno individuato le
criticità dell’azienda».

SIRMIONE - Si può fare
«business» con la cultura? Si
può provare, ma bisogna fare
bene i conti. E l’esempio del
«parco letterario del Garda»
lo dimostra.

L’idea è del professor Gia-
como Bailetti, docente di Di-
ritto dell’Economia e Econo-
mia e Gestione delle Imprese
Turistiche. Un’idea che non è
rimasta sulla carta, ma che è
stata l’obiettivo di uno dei 5
percorsi professionalizzanti
sul turismo. «Perché il passa-
to - assicura Bailetti - è una
risorsa che può generare eco-
nomia. E il turismo culturale
è in espansione». Così, grazie
a 20 studentesse, dalla teoria
è scaturito un vero e proprio
studio di fattibilità. Ovvero:
dalla letteratura si è passati
al business plan. «Un conto
economico semplificato, ac-
compagnato da varie tipolo-
gie di spesa - spiega il com-
mercialista Maurizio Turrin
che ha prestato la consulen-
za -. Ma l’analisi è rigorosa-
mente attendibile. I costi e
ricavi corrispondono al ve-
ro».

Luogo ipotizzato per la rea-
lizzazione del parco: il Gar-
da. In particolare Sirmione,
con l’area delle grotte di Ca-
tullo. «Avremmo potuto sce-
gliere uno spazio più esteso -
commenta Michela Barbieri,
laureanda del prof. Bailetti
proprio con una tesi su un
Parco letterario targato Gar-
da - ma le ore di teoria a
disposizione erano solo 25».

La prima parte del modu-
lo, infatti, consisteva in lezio-
ni teoriche, rielaborate in
progetti concreti dai ragaz-
zi. Progetti, riferisce Anna
Baydatscha, ucraina, in Ita-
lia da due anni, in cui sono
stati coinvolti i massimi pro-
fessionisti del settore.

Il professor Bailetti, del
resto, già promotore di ini-
ziative nel segno del bino-
mio letteratura-turismo, ha
invitato docenti d’eccezione.
A spiegare l’how know ai
futuri esperti c’erano per
esempio gli organizzatori
del Festivaletteratura di
Mantova, emblema dell’even-
to culturale che attrae il viag-
giatore. Ma in aula c’era an-
che Maurizio Panunzio, am-
ministratore della Fondazio-
ne Ippolito Nievo che ha in-
ventato in Italia i parchi let-
terari. E, con il patrocinio

dell’Unesco, ne ha creato un
marchio registrato.

Ma cosa si intende per par-
co letterario? Secondo An-
na, che il giorno della presen-
tazione ha recitato nei panni
di Evelyn, la protagonista di
«Notti Veneziane» di Paul
Von Heyse, è «un insieme di
natura e poesia trasmessa
dagli attori al visitatore. Or-
mai tutto è tecnica. Questo è
un modo per sentire la bellez-
za con l’anima». La traccia
l’ha data, per l’appunto, la
Fondazione Nievo, che identi-
fica il parco in uno spazio
mentale oltre che fisico, do-
ve un autore ha vissuto o
tratto ispirazione. «Si tratta -
continua Anna - di riportare
in vita un autore». Così grup-
pi di studenti, sotto la guida
di Micaela Bailo che gestisce
in Trentino il parco Giovan-
ni Prati, hanno selezionato
brani di Catullo, Goethe,
Von Heyse e Heinse, scrittori
legati al Garda.

Poi sono state progettate
letture e pieces teatrali, re-
datti i depliants informativi,
persino simulata una degu-
stazione di prodotti tipici.
Alla fine, la fase imprendito-
riale: per due ore di «viaggio
sentimentale» il turista do-
vrebbe pagare 10 euro. «Un
biglietto da 20 era l’optimum
per coprire i costi e diventa-
re impresa, ma non era un
prezzo equo» conclude Tur-
rin. E allora? «Un ente locale
dovrebbe concederci un fi-
nanziamento di partenza sui
35mila euro». (b.ra)

VACANZE E AFFARI

CAPRETTI (FIAVET)
«Promossi con un ottimo
voto, anche se non con
lode» dal titolare del
network Ocean viaggi.
«Per essere studenti del
triennio, avulsi dal mondo
del lavoro, hanno capito
molte cose. Ma hanno
lavorato su dati già noti:
ora ci vorrebbe una fase
due della ricerca, per gli
approfondimenti».

FERNE’ (AQUARIA)
«Collaborare con questi
giovani studenti è stato
stimolante» afferma
Filippo Fernè, consigliere
delegato delle Terme di
Sirmione (per cui i ragazzi
hanno realizzzato un piano
di comunicazione via web)
«Hanno analizzato
l’azienda con occhi diversi
e distaccati rispetto ai
nostri collaboratori».

Marco Sampognaro
Beatrice Raspa
BRESCIA

Trasformare un’idea in
un business culturale. E

uno studente di Lingue in
un «professionista del turi-
smo», capace di sviluppa-
re un piano di marketing,
fare un’analisi di costi e
benefici, pianificare una
strategia di comunicazio-
ne, individuare un servizio
economicamente remune-
rativo.

È stato questo l’obietti-
vo del progetto formativo,
chiamato appunto «Pro-
fessionisti per il turismo
bresciano», promosso dal-
la Facoltà di Lingue
del’Università Cattolica e
dal suo Centro studi sul
Turismo, e finanziato dal
Fondo Sociale europeo.

Progetto che si è svolto
da gennaio a giugno di
quest’anno e che ha coin-

volto circa cento studenti
universitari suddivisi in
cinque moduli professiona-
lizzanti: si va dal «parco
letterario» sul Garda ai
percorsi d’arte in città stu-
diati espressamente per i
turisti tedeschi, dal ma-
nuale di comportamento
negli stabilimenti balneari
alla redazione di un piano
di marketing e comunica-
zione per alcune aziende
bresciane del settore.

Il filo conduttore dell’ini-
ziativa è stato il passaggio
dalla teoria appresa in Uni-
versità alla pratica vissuta
in azienda: per questo gli
studenti si sono immersi
nel mondo del turismo
(terme, aeroporti, agenzie
di viaggi, musei, alberghi)

e insieme ai loro tutor han-
no elaborato dei progetti
di valorizzazione del terri-
torio e delle attività turisti-
che. I risultati sono stati
presentati in Cattolica a
inizio estate:ne è emerso
da un lato l’entusiasmo
dei ragazzi nel mettersi
alla prova, dall’altro l’at-
tenzione delle aziende
coinvolte, che hanno aper-
to le loro porte all’Universi-
tà e ne hano ricevuto spun-
ti, stimoli, idee ed energie.

«Un successo», sintetiz-
za la cordinatrice Stefania
Amico. Tanto che il pro-
getto (già alla seconda edi-
zione) sarà probabilmen-
te riproposto l’anno prossi-
mo, con nuove idee per il
turismo bresciano.

AVVOCATI BALNEARI

INTERPRETI CULTURALI

BRESCIA

Le idee alla prova del mercato. Già, perché un conto è
immaginare percorsi di valorizzazione dell’arte, della
cultura, del paesaggio. E un conto è tradurli in un’im-
presa economicamente efficiente, redditizia, capace di
stare sul mercato, di guadagnarsi l’attenzione dei turi-
sti, di creare ricchezza, per sè e per il territorio.

Perché non basta che la bellezza, l’attrattiva ci sia.
Bisogna anche saperla comunicare e in qualche caso
venderla. Per venderla, occorre un piano.

Due sono stati i moduli formativi dedicati specifica-
mente a questo aspetto. Il primo ha visto tre gruppi di
studenti calarsi in altrettante realtà aziendali per svilup-
pare il progetto di comunicazione integrata via Inter-
net. Le aziende erano Aeroporti del Garda (Montichia-
ri), Aquaria delle Terme di Sirmione e Assessorato al
turismo di Brescia. Il secondo ha messo in contatto altri
tre gruppi di studenti con tre aziende del settore
turistico per disegnarne il piano di marketing. In questo
caso le aziende erano il Bellerive Hotel di Salò, la Ocean
Viaggi e il consorzio Riviera dei Limoni.

Il metodo - Come hanno lavorato gli studenti? «Il
metodo è stato uguale per entrambi i moduli», spiega la
prof.ssa Loretta Battaglia, docente di Marketing in
Cattolica. «L’obiettivo era quello di fare entrare gli
studenti nella vita delle aziende; quindi dopo una
preparazione teorica in aula, i ragazzi hanno incontrato

il numero uno dell’impre-
sa e il suo staff, e hanno
avuto accesso a tutte le
informazioni di cui aveva-
no bisogno (dopo aver
firmato, ovviamente,
una lettera di confiden-
zialità). Tornati in aula
hanno disegnato il siste-
ma di marketing: punti
di forza e di debolezza da
un lato, minacce e oppor-
tunità dall’altro: l’inter-
no raffrontato con l’ester-
no». Questo ha permes-
so la definizione della
mission sulla base dei da-
ti acquisiti e l’identifica-
zione degli obiettivi di
breve, delle strategie per
raggiungerli e delle azio-
ni in cui articolare le stra-
tegie.

Ma si è entrati nel concreto? «Certo: gli obiettivi
erano quantificati: di quanto bisogna aumentare il
fatturato, i clienti, e dall’altro lato i costi della strategia
e di ciascuna azione. Come commerciali veri».

Comunicare sul Web - Stessa logica (prima lavoro in
aula, poi in azienda, poi di nuovo in aula) per il piano di
comunicazione via Internet; con la differenza che l’ana-
lisi approfondita non è stata dedicata al posizionamen-
to dell’azienda sul mercato, ma sul web. Il lavoro
preparatorio è stato quindi l’analisi del sito dell’azienda
e quelle di aziende dello stesso settore. Poi gli studenti
sono andati in azienda per capire i suoi valori e il suo
target, e hanno sviluppato un progetto di comunicazio-
ne via web, partendo dai limiti del sito attuale e
proponendo strategie di sviluppo (interattività, databa-
se ecc.) che le aziende hanno apprezzato.

L’atteggiamento degli studenti? «Quando iniziano
questi percorsi sono straniti, magari un po’ passivi, poi
si rendono conto che devono "pedalare", e sono costretti
a cercare le informazioni, a confrontarsi, lavorano anche
da casa con una piattaforma di e-learning, interagisco-
no tra di loro e sono sottoposti al giudizio dei docenti e
dei compagni... Insomma si mettono in discussione,
imparano la critica e l’autocritica. Si mettono in gioco».
E le aziende, si sono messe in gioco? «Sì. Hanno vinto
lo scetticismo, hanno aperto le porte. Qualcuna ha
persino chiesto di partecipare». (sam.)

Tra i percorsi formativi
attuati dall’Università
Cattolica: la traduzione in
tedesco delle informazioni
per i turisti di passaggio a
Brescia (a sinistra una visita
al complesso di Santa
Giulia), la stesura di una
guida per i bagnanti negli
stabilimenti balneari (a
sinistra, una spiaggia
attrezzata sul lago di Garda)
e l’eleborazione di piani di
marketing e di
comunicazione integrata per
alcune aziende, tra cui il
centro Aquaria delle terme
di Sirmione (a destra)

Un progetto
della facoltà

di Lingue della
Cattolica ha

fatto da ponte
tra università

e aziende

TRA POESIA E BILANCI
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