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ABSTRACT

In unOepoca dove la sostenibilit™ turistica rappresespeetio inprescindibile e la competitivit™
tra destinazioni risulta molto elevata, una grande opportaeithiusa nel turismo creativo e nel
marketing esperienziale i quali, se organizzati e gedtitimente, possono dare vita a unOofferta
autentica e innovativa capace di valorizzare territonafzehfanno faticato ad emergere turisti-
camente, nonostante il grande potenziale. Allo stessoitemfpore della tecnologia « cambiato
molto velocemente e, soprattutto nellOultimo decennio, haadsab media assumere un ruolo

fondamentale nella comunicazione e nella distribuzione turistica.

Il presente elaborato prende in esame il caso specifico gigiazRali Kuningan in Indonesia
che, a partireadquesgdultimo decennio, si « posta IOobiettivo di rivalutare dal yistddudistico

il proprio territorig attualment@ococonosciuto ma con un ingente patrimonio cultarabgu-

rale. A seguito di un approfondito lavoro di ricerca sul cargiterizzato da sopralluoghi, inter-
viste, analisi di dati e questigrsudiate le peculiarit™ territoriali, socio-culturali ed economiche
dellQarea; considerate le problematiche che affliggono Hodestinalutate le questioni strate-
giche che sono state individuate dalle autorit™ governadivegioesto elaborato si pone IQobiet-
tivo di proporre delle specifiche strategie di sviluppo tupistiloReggenza di Kuningan, nonchZ
per i siti turistici gestiti dalla societ” PDAU Kuningan, chézeaho e tutelino le specificit” locali,
che esaltino la creativit™ e veicolino esperienze in clst@lsle, che garantiscano il benessere
della comunit” residente attraverso il supporto dellOeconalmia, iodine, che facciano leva sulle
nuove opportunit” offerte dai media digitali, e in particoliesealal media, in termini di comuni-
cazione.
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INTRODUZIONE

Nei Paesi in via di sviluppo, il turismo racchiude grandi oppastusitconsiderano i benefici
che esso pu™ portare al territorio e alla comunit” locadsti@elaborato prende in esame la Reg-
genzali Kuningan, nellOisola di Giava, in Indonesia: una destinazigeeteraratterizzata da
un ingente patrimonio naturale e culturale, tangibile gibilegrma che finora non « riuscifaa
gestire in maniera ottimale i siti turistici esistenti, nZ sigmogeategie di sviluppo turistico ca-
paci di valorizzare a piensubpatrimonio, a causa di una carenza nelle conoscenzetemzenpe

professionali dei policy-maker locali.

Grazie ad uno stage universitario effettuato nel corsstatell@8 presso la societ™ PDAU Ku-
ningan, ho avuto IOopportunit™ di realizzare un approftavdito di ricerca sul campo che mi ha
permesso di raccogliere numerose informazioni e conoscereiia agprofondita le caratteristi-
che di questa destinazione, visitare in prima personaissdi ésistenti, effettuare dei sopoallu
ghi in aree attualmente non valorizzate ma con un grdaedeae, intervistare alcune autorit™
governative locali e gestori di siti turistorichZsottoporre alcuni potenziali turisti ad un questio-
nario con IQobiettivo di indagare sui loro comportamenti e preferéithe turis

Questo elaborato si pone IOobiettivo di OripensareO inuesnatientradizionali risorse turisti-
che del territorio e introdurre nuovi modi di interpretareiinuatio culturale e naturale di Kunin-
gan basati sui concetti di sostenibilit”, creativit™ ed egpetierscopo principale, dunque, « quel-
lo di presentare delle proposte di progettazione turistidechpeper la destinazione Kugan

che siano in grado di valorizzare pienamente il potenziat® el localit™ dando vita ad unOof-
fertainnovativa e competitiva, che tuteli le specificit” locali adeesgdttivit”, che veicoli espe-
rienze autentiche e originali in chiave sostenibile e, Imgigarantisca il benessere della comunit”

residente attraverseailpportodellOeconomia locale.

Allo stesso tempo, il settore della tecnologia * cambiato elotterente e, soprattutto nellOulti-
mo decennio, ha visto i media digitali assumere un ruolo fondane¢ntaldeting turistico. Alla
luce di ci”, il secondo obiettivo ¢ quello di presentare un giaamunicazione e distribuzione
appositamente elaborato per le esigenze di Kurthgasia in grado di promuovere in maniera
efficace la nuova offerta turistica della destinazionedilfingli acquisire visibilitazonale e
internazionaleonchZafforzare la sua presenza online attraverso stiategirinicazioneasa

te sulle nuove opportunit™ offerte dai media digitali e, in particolare, daned@a

Nel primo capitaengono illustrati i concetti teorici sui quali si basa infgretsborato: dapprima
vengono analizzati il concetto di turismo creativo, le odgimizioni, la sua evoluzione a partire

dal turismo culturale e le caratteristiche del turista crBatpalichZ, si passa allOanalisi dei con-



cetti di economia dellOesperienza e marketing esperienpaltiaalane: [Oorigine del termine
OesperienzaO, il significato di esperienza di consumo e H@elalterimine fino alla definizione
del marketing esperienziale. Successivamente, viene appibfenditdella sostenibilit”, studi-
ando nel dettaglio i concetti di sviluppo e turismo sosterobitdAOidea di utilizzare la creativit”
per ottener@&na maggiore sostenibilit”™. Infine, viene descritta la rivelaeosocial media foca-
lizzando IQanalisi sullDavvento del web e travel 2.0, sidaedeifisizial media, sul loro attuale
contributo alla domanda e offerta turistica, sulla figuraitiiilyiencer e sul ruolo di Instagram

come strumento per la pianificazione e il marketing di viaggio.

Nel secondo capiteiee dapprima effettuata una panoramica territorialegsiiale ed econo-
mica della Reggenza di Kuningan, nella quale vengono desetittd geografico, IOevoluzione
storica dellarea, la cultura e le tradizionidazatrdnomia tipica e il contesto econonaigd (
coltura, industria e commerci®)iccessivamente, vengono presentate le problematichaliprincip
che affliggono il territorio di Kuningan e le questioni stiagegheneidiversi Piani di Sviluppo
locali e regionali, le autorit™ governative si sono prefissdteare nei prossimi anni per agnpl
mentare lo sviluppo economico locale. Dal OPiano di Sviluppo Raditedite Termine (RPJ-
MD) B Kabupaten KuninganO per il periodo 2018-2023 enmerceskit™ di dare vita @ao svi

luppo turistico basato sulla comunit” locale, sullOeconadiiviaesaala valorizzazione dei villaggi
agricoli, capace di superare le disparit™ di sviluppo tra le aree urladine e rur

Nelterzo capitebmgono presentati i risultati del lavoro di ricerca sul ssoifmdurante IOestate
2018, grazie al quale » stato possibile realizzare unagpsdfondito del fenomeno turistico lo-
cale, che ha permesso di conoscere nel dettaglio lastaragtetel turismo attuale e dei siti turi-
stici di Kuningan, i punti di forza e di debolezza della destinEzapprtunit” offerte dal patri-
monio culturale e naturale, i comportamenti dei turisti doméstcnazionali, nonchZ i bisogni

e gli interessi dei turisti potenzialmente interessati a visitarla.

Nel quarto capiteiene dapprima effettuata una segmentazione del meioatdiahtlividuare il
target di turisti a cui rivolgere la nuova offerta turgtipagichZengono presentatel dettaglio

le specifiche strategie di sviluppo e valorizzazione tupptisdamente elaborate per Kuningan.
In primo luogo, vengono proposte strategie dOazionetsppeffita societ” PDAU, rivolte a un
mercato prevalentemente domestico, ossia: implementaziongvdekedati servizi nei siti turi-
stici esistenti e realizzazione di nuovi pacchetti turisbiaiocazione con altre imprese locali.
In secondo luogo, vengono presentate strategie dG@mjlessive per la destinazione Kuni
gan, rivolte a un mercato prevalentemente internazigsaleyalorizzazione del patrimonio sto-

rico-culturale attraverso soluzioni di turismo creativo, azialu delle risaie come paesaggio cul-



turale e rivitalizzazione dei villaggi rurali perjiengementazione del turismo nel Parco Nazio-

nale del Monte Ciremai e del patrimonio naturale non ancora valorizzato.

Per il successo di un prodotto turistico non « sufficientetda strategie di sviluppo turistico in-
novative e competitive nel mercato, machdondamentalehetali proposte siano sostenute da
strategie di marketing che sappiano promuovere efficackenmertea offerta turisg facendo
acquisire alla destinazione una maggiore visibilit™ nazionaleaziorialePer quest motivq

nella seconda parte dakrtocapitolo viene presentato il piano di comunicazione e distr@buzion
appositamente elaborato per Kuningan. Si tratta di urcpegremnferendo maggiore importanza
alla comunicazione effettueten i media digitali, si basa sul miglioramento della strategia di social
media marketing del marchio di destinazione Visit Kunsuji@avviamento di una strategia di
influencer marketing e sulla realizzazione di partnership con attrridpesdici.

In conclusione, vengono descritti tutti i benefici attesindta @i vista economico, sociale e cul-
turale cheil territorio di Kuningan e la sua comunit™ locale si aspélitacevere a seguito della
realizzazione delle specifiche strategie di sviluppo turigtitem @esostenibile proposte nel pre-
sente elaborato; benefici che giustificano la scelta di questeatetstratagie rispetto ad altre.
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- CAPITOLO 1 -

TURISMO CREATI\O, ESPERIENZAE SOSTENIBILITE
NELLOERA DEI SOCIAL MEDIA

1.1. IL TURISMO CREATIVO

1.1.1. ORIGINI E DEFINIZIONI

Il turismo creativo * quella forma di turismo in cui il turisteesperienze coinvolgenti e autenti-
che che gli consentono di conoscere la cultura locale erdrgntegjla vita quotidiana della popo-
lazione residente; esso ¢ in grado di valorizzare sia gli eébrgédaili che intangibili di una desti-
nazione e permette al turista creativo di immergersi nelaccgategafico e sociale che lo ospita,
nonchZ di osservare e apprendere peculiarit”, usardieiertr della destinazione visitata (Galva-
gnoé& Giaccone, 2017).

Le origini del concetto di Oturismo creativoO risalgono altfakinmio del XX secolo, quando
alcuni studiosi tentarono di trovare un modo per aumentarelige di prodotti di artigianato ai
turisti (Richards, 2@) con lo scopo di sostenere la manifattura tessile di alnengeziferiche
dOEuropa. Secondo i ricercatori, era necessario: dache liapmpduttori di artigianato locale
comprendessero in modo pie approfondito la domanda turistipat@esuperare la concorrenza
dei prodotti industriali; dallQaltro lato, che i turisti fossemmp@pevoli del contesto in cui i pro-
dotti artigianali erano stati realizzati. In questo modopsiesarpotute garantire la sopravvivenza
degli artigiani locali e la creazione di nuovi posti di lavoro (Galvagno & Gz&dgpne,

Gli studiosi compresero ben presto che i turisti erano $atesegprattutto a conoscere il modo
in cui tali prodotti venivano creati e ad apprendere alcaiehéedi lavorazione artigianale. Alla
luce di ci”, vennero organizzate vere e proprie attipéfiesziali che permettessero di coinvol-
gere direttamente i turisti nel processo di produzione dei tthantifiganali. Questo contesto di-
vennda base da cui vennero successivamente sviluppati stuldinigiagorogettazione e la frui-
zione di esperienze creative da parte dei turisti (Galvagno & Gid&xkone, 2

Il turismo creativo, nel corso degli anni, « stato definito diestndibsi in diversi modi; ogni defi-
nizione ne ha descritto peculiarit™ e specificit”, contribuwhdtiribuirgli sfumature diverse e ad

individuare gli aspetti essenziali che lo caratterizzano.

La nozione di turismo creativo pu” essere fatta risal@®3Zlduando Pearce e Butler lo menzio-
narono per la prima volta come potenziale forma di turismm@mpdefinendo chiaramente il ter-
mine (Richards, 2011).



Qualche anno dopo, il turismo creativo ¢ stato definito dadiehBRaymond (2000) come quello
Oche offre ai visitatori IOopportunit™ di sviluppare il ppopeiaziale creativo attraverso la parte-
cipazione attiva a corsi ed esperienze di apprendimento tipiche della e stisitetidO

Successivamentenasco2006hadescritto questa tipologia di turismo come Oun viaggio basato
su unOesperienza coinvolgente e autentica, carattixinrapprendimento partecipativo nelle
arti, nel patrimonio e nelle caratteristiche peculiari di un duoge permette una connessione

con coloro che risiedono in quel luogo e creano quella cultura ¥iventeO

LOanno seguente, Raymond (2007) ha identificato il turitivo anehe come Ouna forma pie
sostenibile di turismo, che offre unOatmosfera autenticaaianale attraverso workshop infor-
mali, pratici e creativi, che si svolgono in piccoli gruppiasdie oei luoghi di lavoro, permet-
tendo ai turisti di esplorare la loro creativit”, accostandosi alla popdtazi@tD

UnQulteriore definizione pu™ essere individuata in Jelinic ZaM@)Jache hanno definito il turi-
smo creativo come Ouna nuova forma di turismo in cui lenaarsdi, culturali e personali non

vengono sfruttate, ma valorizzate e ottimizzateO.

Sostanzialmente, ci” che si deduce dalle molteplici definizioniteigbed creativo permette di
dare vita a esperienze partecipative, autentiche e meah@abitisentono ai turisti di sviluppare
il loro potenziale creativo attraverso il contatto corptdguoni locali e la loro cultura (Richards,
2011). Le attivit” legaaeuest forma di turismo si caratterizzano per unOelevatarataii@iam-
biente locale, per il coinvolgimento attivo del visitatore me@gzpeuniche e originali, per la co-
struzione di relazioni durevoli tra turisti e per IQinstaedinionapporo empatico con la comu-
nit” locale; insomma, una profonda interazione educativa,agrsotiiale e partecipativa con il
luogo, la sua cultura vivente e le persone che ci {@raoe& Perri, 2008).

Il turismo creativo permette ai turisti di conoscere megliaamadjpialite peculiarit™ dei luoghi
chevisitano, nonchZ competenze, abilit” e usanze della convatét{Richards & Wilson, 2Q06)
incoraggia i turisti ad impegnarsi in modo pie partecipativoelddeo sfogo alla propaeeati

vit” (Stojanovic et al., 2012); permette di acquisire wewvisione sul mondo circostante, contri-

1 Traduzione adattata dal testo originale: OTouristoffieirs tourists the opportunity to develop ttreiative po
tentiafthrough active participation in courses and learning expevitigteare the characteristic of the holiday desti
nation where they are undertakenO (Richards & Raymond, 2000, pag. 18).

2 Traduzione adattata dal testo originale: OCreatismtistravel directed toward an engaged and authentic experi-
ence, with participative learning in the arts, heritage, or special charataeepfnd it provides a connection with
those who reside in this place and create this living c{Utnes€o, 2006ag. 3).

3 Traduzione adattata dal testo origicAlenore sustainable form of tourism that providesitiventic feel for a-o

cal culture through informal, hasmtsworkshops and creative experiences. Workshops take place in small groups at
tutorsO homs and places of work; they allow visitors to explore their creativity vilgjeslgstr to local peopleO
(Raymond, 2007, pag. 145).




buendo a formare la propria identit” personale (Krajnoviat@rsGarlin2007)Si pu™ afferma-
re che®essenza di questa tipologia di turisiexe in attivit” legate allOauto-realizzazione e allOe-
spressione di sZ, nelle quali i turisti diventano co-integaretieatori man mano che sviluppano

le loro capacit™ creative (Richards, 2011).

Lafigura 1 illustra un modello generale di turismo creativo, nedanailustrati: i tipi di creati-
vit” (attiva e passiva); i prodotti ed esperienze a ksgatede il relativo livello di coinvolgimento
da parte del turista); e infine gli operatori che organizzano tali\attoiti di creativit”).

Figura 1Modello generale di turismo creativo. Fonte: Galeggia@cone, 201(fiadattato da Richards, 2011)

€ Creativith ™, /7 Creativita
(passiva) o (attiva)
Vo e WA prodoni ed esperienze e
*."" ! ‘
loguistare Guardare Provare Imparare
negozi guide laboraton workshop
commerciant mncran ANVIES COorsi

Maggior coinvolgimento =
Vettori di creativita

PRODOTTI PROCESS] PERSONE IMBIENTE

1.1.2TURISMO CREATIVO COME EVOLUZIONE DEL TURISMO CULTURALE

Per comprendere le origini del turismo creativo, » necefgmadorrere I0evoluzione del rapporto
tra turismo e cultura. Da sempre questi due termini sona coflaghti tra loro: al tempo degli
antichi romani e greci si viaggiava soprattutto per motivatttalegno& Giaccone, 2017). Il
viaggio era riservato a ricchi, aristocratici e pellefinaiaéta Il Guerra Mondiale rappresentava
unOattivit® dOZlite, unOesperienza personale escimsntedattaativa (Gatti & Pugelli, 2006).
Solamente dalla met” del XX secolo, il turismo « diventato undeoali massa ed « stato descrit-
to dal WTO nel 1995 come OlQinsieme delle attivit® che uma et viaggiando e vivendo
fuori dal proprio luogo di residenza per non pie di un anno consecutivageeoer affario.

LOaffermarsi del turismo come fenomeno di massa ha readmdissgjuere tra chi viaggia per
svago e chi viaggia per altre motivazioni, come quella citwadé nel classificare le diverse
forme di turismo, il Oturismo di massaO e stato separato@firischo alternativoO, ossia quel
turismo che comprende tutte le tipologie per le quali vimainzazione di base legata a bisogni
specifici quali la natura, la storia, la cultura, |IQads, dauspevento specifico (GalvagnGiac-



cone, 2017)Si parla, quindi, di agriturismo, turismo culturale, turismo ogligicssno medico,

ecoturismo, turismo sportivo, turismo degli eventi, e cos” via (Lim, 2016).

Tra tutte queste forme alternative di turismo ha assiatoie rilievo il turismo culturale. Il turi-
sta culturale » mosso da motivazioni legate alla culturé&rienalina storico-artistico; vuole fami-
liarizzare con altre culture, vuole esplorare e impariarg naave (Galvagno & Giaccone, 2017)

Il WTO ha definito il turismo culturale come quella forma di turisen@permette di conoscere,
preservare, migliorare e vivere il paesaggio, |Oarchatterde tradizioni e i valori propri di un
territorioO. Dunque, questa forma di turismo consenteloati esplorare e scoprire altre culture,
ma anche di arricchire la personalit™ del viaggiatore atti@etsrazione con gli elementi che ca-
ratterizzano la destinazione (Unesco, 2006).

Tuttavia, nel corso degli anni sono emersi segnali chent@tradocome questa forma di turi-
smo sia divenuta spesso vittima del proprio sudeesssempio, Richards e Wilson (2006) hanno
descritto situazioni dove i centri storici cittadini, a causayeetimumero di turisti richiamati
hannoletteralmente svilito IOesperienza di viaggio, contribueraluerd erpropria massificazio-
ne del prodotto turistico culturale. In altri termini, si « issistuna Oriproduzione seriale della
culturaO: il turismo culturale « diventato sempre pie standsrgtazpersde peculiarit™ che lo
avevano reso unico e le destinazioni culturali sono apparse sengtisifgpiili.

Questa situazione ha provocato in alcuni turisti la nascigadiova esigenza di esperienze meno
standardizzate ma pie originali e autentatiaépunto che certi viaggiatori hanno iniziato a proget-
tare autonomamente le proprie visite, abbandonando itinereonfezionati e predisponendo
esperienze fortemente su misura (Richardan®®r Ark, 2013)Alla luce di ci”, in un numero
sempre maggiore di destinazioni « emersa la necessit” di disgrgjtferenziare la propria of-
ferta, al fine di ottenere un vantaggio in un mercatoespmpiffollato e competitivo (Richards,
201). Ed  proprio per rispondere a tali esigenze e cambianessitt @affermato il turismo crea-
tivo (Richards & Raymond, 2000).

La creativit™ pu” risiedere in qualsiasi attivit”, purchlai@mdestinazione. Possono costituire la
base di unOesperienza di turismo creativo la cucina,dtattigiamsica, la danza, la pittura, la
fotografia, e cos” via. In questi casi, la creativit” \dkmesta non solo al visitatore (che deve im-
pegnarsi in modo creativo nei confronti della destinazion@)chmaaachi organizza e gestisce la
destinazione (che deve essere creativo nellOuso deperisdhappare la partecipazione attiva)

La nozione di turismo creativo impl@ertanto una cecreazione di esperienze uniche tra turista

e comunit” locale (Galvagno & Giaccone, 2017



Si pensiper esempio, al caso namibiano dellOOpuwo Workshop, dove vegagoizaati labo-
ratori artigianali per turisti. In questa realt”, gestitandie thcali, i turisti hanno 1Qopportunit™ di
acquisire le competenze specifiche per la creazione ditiegljgtinali della cultura locale. Si
tratta di un esempio positivo di turismo creativo, che peainatiggiatori di vivere unOesperienza

autentica e memorabile (Richards, 2013).

Effettuate queste considerazioni, appare chiaro consribtgreativo abbia sicuramente pie po-
tenziale del turismo culturdl@creativit® aggiunge valore allOesperienza turistica nfakd-pie
mente, permette alle destinazioni di innovare i propri prodettipinrelativamente rapidi, le ri-
sor® creative sono pie sostenibili e mobili rispetto ai prodotti culturali (Tep&Kwh, 2013).

Come illustrato nella figura 2, turismo creativo e culturaaso su presupposti diversi. Il turi-
smo creativo si focalizza sulla valorizzazione delle risorseiatirattari intangibili quali I0ap-
prendimento, la conservazione delle tradizioni locali, IOacqdisédpegenze); mentre il turi-
smo culturale « incentrato sulla valorizzazione delle risoesmlm@isita di monumenti, mysei
luoghi di interesse storico-artistico, conservazione defle gswico-culturapartecipazione a
grandi eventi) (Richards, 2000).

Figura 2Confronto tra turismo culturale e turismo credtonte:Galvagnee Giaccone, 2017

Turismo Culturale Turismo Creativo

Visite turistiche, eventi, monumenti da preservare Sviluppo della creativiti, conservazione delle tradizions,
apprendimento

Supporto all'economia della destinazione tramite Supporto all’economia della destinazione
la fruizione di prodotti tunstici specifici attraverso I'acquisto di prodotti ¢ serviz
(tasse di soggiorno, biglictt venduti, souvenir) non squisitamente turistici
1l prodotto tunstico ¢ venduto a livello globale 1l prodotto tunstico € venduto prevalentemente
spesso attraverso una rete di intermediari a livello locale senza ricorso ad intermedian
Il turista culturale vuole svagarsi ¢ Il turista creativo vuole imparare ¢
vedere la localitd di destinazione vivere un‘espenenza formativa

Il turista creativo non viaggia soltanto per visitare grandimsmenti, antichi edifici stoympere
dOarte o siti Unesco, ma nel viaggio vuole svilupparedacpeafivit™ relazionandosi con la co-
munit” locale e partecipando alla vita quotidiana dei regdentima, egli vuole vivere una vera
e propria esperienza formativa, vuole conoscere nel profondardediyjtiella societ™.

Pertanto, a differenza che nel turismo culturale, nel tersatioo gli abitanti del luogo assumono
un ruolo da protagonisti: essi sono incoraggiati a condglidesiee costumi tipici; le tradizioni
locali; IOartigianato, la musica e la cucina traditrianadsto modo, con il turismo creativo IQeco-
nomia della destinazione viene supportata non solo trarit@dadrdi prodotti turistici specifici,
ma soprattutto attraverso IQacquisto di prodotti e servizi nomseptisitaristici.



Al contrario del turista culturale che appare pie oriegitpssato e insegue una cultura pis Ouffi-
cialeO, quello creativo si focalizza maggiormente su fuésenapreferisce entrare in contatto
con una cultura meno OufficialeO, ma pie autentica (Galvagno & Ge&dctne

1.1.3IL TURISTA CREATIVO

Alla luce di questOanalisi, si pu™ dunque affermare che ildtetivo si sviluppa con il mutare
di bisogni e motivazioni del turista. Come illustrato in figlitargta di massa  spinto princi-

palmente da unOesigenza di svago, che amihugtegno fisiologico di consumo di beni e servizi
legati alla destinazione. Il turista culturale, invece, « missmidat™ di distinguersi dagli altri
(Bourdieu, 1984), che corrisponde al bisogno esistenzisigedigpe ricordi od oggetti del luogo
visitato. Infine, il turista creativo « alla ricerca di un@alitaazione personale che riflette un
bisogno di tipo esperienziale, perci” il viaggio perde sigmpicagio altri ed acquista importanza
per il turista stesso (Galvagno & Giaccone, 2017).

Figura 3Le motivazioni del turista. Fonte: Galvagno e Giec20i7 (riadattato da Richards e Wilson, 2007)
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Il turista creativo ha competenze nelle lingue, nelle materisticheed « molto tecnologico
rispetto al turista tradizionale; egli vuole sperimentareaita tadale, interagisoen persone e
contenuti di valore, condivide la propria attivit™ sui social medreando la propria esperienza
che diviene unica e differente da quella di tutti gli altri turisti (Galvagnoca&iaot7).

Egli assume un ruolo attivo nellOesperienza turistica)lgrqaide svidpail proprio potenziale
creativo, cresce a livello personale e definisce la propitigiden Kung & Luh, 2013); egli vuo-

le sentirsi parte integrante della cultura che lo ospieaappoende ci” che lo circonda e appli-
caequesta conoscenza peiluppare le proprie capacit” e abilit™ (Richards & Wil€a$), 2Gu-

rista creativo rappresenta uno stakeholder attivo, peict&la sua partecipazione attiva, le espe-
rienze creative non esisterebbero (Tan, Kung & Luh, 2013).



Il turista creativo ¢ alla ricerca di esperienze partecgatitentiche che gli consentano di vivere

lo spirito del luogo e comprendere profondamente le sue fiedtlegpare chiaro comeesta

evoluzione della domanda turistica, caratterizzata dallacastneteli luoghi, attivit™, relazioni

ed esperienze che consentano di non essere pie sempdi@rspassivi di prodotti culturali pre-

confezionati, costituisce un grande stimolo per chi prifgetterta turistica di una destinazione

(Galvagno & Giaccone, 2017).

1.14. CARATTERISTICHE DEL TURISMO CREATIVO

Ricapitolando, unOesperienza di turismo creativo « caratterizzatendicaspetti fondamentali:

b

Cultura locale: sono i valori intangibili e immateriali quali la éadtle, le tradizioni tipi-
che, le usanze popolari a rappresentare il tratto gedeliturismo creativo (Richards &
Wilson, 2006; Richards, 2011

Coinvolgimento attivo: le esperienze creative sono cazatéetda una partecipazione at-
tiva da parte dei turisti in esperienze di apprendimento partecipatarol§Ra€11);
Co-creazione: i turisti divengono co-produttori della propesiespa, interagendo atti-
vamente con i residenti, il luogo e il contesto (Richards & Wilson, 2006; R@thBxds,
Autenticit™: IOesperienza creativa  autentica e memupoathilé; turisti ricercano espe-
rienze genuine e spontanee, su misura e diverse da tutte le altre @Richgrds
Dimensione sociale: i turisti ricercano esperienze che peordetivere stretto contat

to alla comunit” locale, instaurando un rapporto emotivo ed@rqumat i residenti (Ray-
mond, 2007; Richards, 2011);

Consumo qualificato: la fruizione di esperiemzsentai turisti di dare libero sfogo alla
propria creativit” e acquisire nuove competenze e abilit” (Richards §dR&000);
Auto-realizzazione: le attivit” creattemsentona@l turista di sentirssaoagio nel conte-
sto in cui « inserito, di imparare qualcosa di nuovo sutiasibamare la propria identit™
(Richards & Wilson, 2006; Richards, 2011; Stojanovic et al., 2012);

Vita quotidiana: le esperienze di vita quotidiana garantisgnada di attivazione mag-
giore tra i consumatori (Richards, 2011);

Attivit™ di contesto: ciascuna esperienza deve esseneciuie caratteristica di quella spe-
cifica destinazione; i turisti danno vita a un rapportapésintimo con la destinazione,
cos” da cogliere profondamente la vita della popolazione lobalel§RidVilson, 2006
Richards, 20)1



La letteratura « concorde sul fatto che i benefici (tiaegitangibili) del turismo creativo siano
di gran lunga magagiori rispetto ai rischi. Innanzitutto, fprsgadi turismo utilizza risorse imma-

teriali che non sono legate a un luogo o periodo dellGsrificosgi conseguenza, comportano
un doppio vantaggio: sono pis sostenibili e permettono steymalizzazione della domanda.
[l turismo creativo non dipende da strutture fisiche e, gaindgéssit” di investimenti in nuove

infrastrutture « molto bassa; cos” come non sono rignesi investimenti nemmeno per la ma-
nutenzione e conservazione delle risorse turistiche @sistiete, come invece avviene nel caso
di monumenti e musei (Richards & Wilson, 2007).

La creativit™ permette, dunque, unOinnovazione relativapieiatelellOofferta turistica di una de-
stinazione, e quindi risulta decisamente adatta sia peridestiurali che solitamente non possie-
dono un patrimonio costruito molto sviluppato (Maitland, 208 fer |IQapplicazione di strategie
turistiche creative in Paesi in via di sviluppoarisentonali ottenere vantaggi competitivi senza
troppi investimenti (Rogerson, 2007).

La creativit” costituisce una risorsa mobile presenteidivetli della societ”, e per questo con-
sente ua ripartizione pie equa dei ruoli tra residenti e visitatquamiole competenze e il know-
how ricercati dai turisti si trovano solo nella popolaziodertes(Richards, 2Q18i ottiene cos*”
un OempowermentO della comunit™ locale (Creative Tourism Network, n.d.).

Altri vantaggi risiedono nel sostenimento di altri settori aletiizclocale; nella migliore distri-
buzione geografica delle risorse turistiche; nella conseregzasmissione del patrimonio imma-
teriale alle generazioni future; nella profonda interazidogadta e comunit™ locale attraverso la
co-creazione di esperienze comuni; nella maggiore durataioleisegwella volont™ da parteid
turisti di tornare a visitare altre volte la stessa destinazione (Gal@sptmne, 20)7

Ulteriori benefici si possono individuainehenella creazione di nuovi posti di lavoro; nella rivita-
lizzazione di zone povenella valorizzazione e diffusione dellQidentit™ e tradizioni loedti-che,
menti, rischierebbero di scomparire col tempo (Galvagno & Giaccope, 2017

Inoltre, i processi creativi possono avvantaggiare siftg@rioche i consumatori, in quanto la
creativit™ costituisce una risorsa che pu” diversificogzaae e arricchire il processo di pianifi-
cazione turistica, collegando esigenze e desideri sia deirpobéutiel consumatori. Dare vita a
un prodotto turistico creativo significa ripenabrdradizionali risorse del patrimonio in termini
nuovi introdurre nuovi modi di interpretare la destinazione estvateategie esperienziali inno-

vativechepermettono di connettere tutte le risorse creative messe in giocdyR2ei4).

Nonostante ci”, si identificano alcuni ostacoli che possoterereetischio la realizzabilit™ di tal
strategie turistiche creative. Innanzitutto, cO« il risstéwsdi concretezza: Andersson e Thomsen



(2008) hanno evidenziato come le politicterticitt” della Danimarca si concentrino sulla creati-
vit", sull®innovazione e sulla costruzione di network, nealigxino progetti specifici, faticando
a ottenere i risultati desiderati.

Inoltre, a causa della spontaneit™ del turismo creativojfiagrame e gestione delle attiwi€a

tive risultano essesissacomplesse;guestqu”™ comportare un numero inferiore di investimenti
(Richards, 2011). In aggiunta, dato che sono richieseziarth gbilit”™ creative da parte di proget-
tisti e produttori locali, pu™ risultare complicato individuare d¢eng@especifiche nelle destina-
zioni (Richards & Wilson, 2007

Il turismo creativo dipende notevolmente dalle risorse culturaliniaintba destinazione e dal-

la vita quotidiana della comunit™ loc@ilgtavia, commercializzare tali esperienze di vita quotidiana
sul mercato pu~ condurre ad una mercificazione del proglasteco creativo, la quale a sua volta
pu” causare conseguenze economiche, ambientali e socialegailie, comegeresempioun
afflusso di culture, valori e pratiche mb&songoortare alla contaminazione delle pratiche e tra-
dizioni localioppure inquinamento e rifiuti; o altro ancora. Sostanziglihestaio « che riti tra-
dizionali, cerimonie tipiche, usi e costumi locali possano péodeanilico e prezioso significato

con la loro commercializzazione ai turisti (Lim, 2016).

1.2.L&ECONOMIA DELLOESPERIENZA MARKETING ESPERIENZIALE

1.2.11L CONCETTO DI ESPERIENZA

Uno degli aspetti emersi pie prepotentemente negli ultimi anoidadl@atto che i concetti di e-
sperienza, emozione e sensorialit” sono diventati temi adotradi ai quali le imprese (ma anche,

in senso lato, le destinazioni turistiche) hanno iniziato ad investire isegmpuoeapie rilevante.

Innanzituttg « importante chiarire come il concetto di OesperienzaOdnoarsienatmeitempi

odierni Essc stato ampiamente utilizzato in passato nelle discipline @lpgsitologica, socio-
logica, antropologidaittaviae statosolo di recente che si « deciso di utilizzare IOesperienza come
strumento di differenziazione dellOofferta: sempre pie impreséniEato a modificare la natura
della loro offerta in chiave esperienziale, cercando di seiliippéenziale emotivo dei prodotti

e posizionandoli in una dimensione simbolica ed emozionale, anzichZ funziona?6@Addis,

Questa evoluzione nella spettacolarizzazione che oramasstado la maggior parte dei settori
economici, tra cui in misura molto rilevante anche il compésticdy+ dovuta soprattutto a due
fattori: aumento deltncorrenza evoluzione dei consumatori. Il primo elemento si riferisce alla

neessit”, da parte delle imprese, di innovarsi e differenziarsiplieiitoos a causa dell®aumento



della competitivit™ nei mercati dovuto alla globalizzazedaedéfusione a livello mondiale delle
nuove tecnologie (Prahalad & Ramaswamy, 2003). Il secondtoederiferisce alla ricerca nei
prodotti, da parte dei consumatori, di benefici attesi noolgidisnatura funzionale, ma anche
(anzi, soprattutto) di natura astratta, edonistica e simbolic& (s, 2006; Addis, 2007).

Oggi i consumatori acquistano beni e servizi che siaroidiggeatenare emozioni e di generare
esperienze da ricordare nel tempo. Le scelte di consummweifgituate sulla base di significati
e valori individuali che il consumatore attribuisce al prodaidi,digendono anche dal contesto
sociale e culturale nel quale egli « inserito. Il consumo deeatatore di significati, valori e rela-
zioni sociajdiviene espressione di singole individualit™; costituisce un meatfogzare e affer-
mare la propria identit™ (Care & Cova, 2006; Addis, 2007).

Tuttavia, IOinvestimento sullOesperienza ha portatoamnsaldifferenziazione dellQofferta, ma
anche adn aumento della complessit™ dellOofferta, data sopratauttiffitalt” di comprendere

le motivazioni che spingono i consumatori ad attribuire magggorone alle componenti intan-
gibili e immateriali del prodotto, e quindi a ricercare benefici gioaaioe simbolici. Come tutti

i fenomeni complessi, le ragioni appaiono diverse: maggiore ilitSplotenpo libero, aumento
della ricchezza materiale e culturale, crescente bisogndidaient e distinzione (Sirgy, 1982).

Ma ora cerchiamo di comprendere pie nel dettaglio: quali defsuziorstate attribuite al concet-

to di OesperienzaO? Pine e Gilmore (1999) hanno definéiodezespome Oeventi che coinvol-
gono IOindividuo in modo persoriale@n rapporto danese (ODA, 2006) « riportata la segue
definizione: OunOesperienza sorge in una relazioneelazione dialettica tra soggetto e ogget-
to, che avranno entrambi un impatto su ci~ che vien¢ovissOesperienza « qualcosa di straor-
dinario e si distingue dal semplice sperimentam@mente, Mossberg (2007) ha affermato che
unOesperienza positiva include: 1) un processo dinamj@) attizalimensione sociale forte; 3)
IQintegrazione delle componenti di significato e senso dilgioiayé)gimento risultante dallOas-
sorbimento e dal controllo personale; 5) un processo ehéalifal contesto e unQincertezza asso-
ciata a qualcosa di nuovo; 6) unOesperienza che drgezopiata con la soddisfazione di vita
(Mehmetoglu &ngen 2011).

Pine e Gilmore, in OThe Experience EconomyO (1998), gelitanascita di una vera e propria
Oeconomia dellOesperienzaO che comprende una variet” di iuilsstijg comune « quello di
creare esperienze (MehmetogEngen 2011). LOesperienza diviene, quindi, un nuovo tipo di of-

!
4 Traduzione adattata dal testo originale: OEvergsdhage the individual in a personal (Rig®& Gilmore, 199.

5 Traduzione adattata dal testo orlgif@An experience arises in a relation or in a dialectical relatien bebject
and object, both of which will have an impact on what isesxqegti An experience is something extraordinary and
stands out frorfmerely] experiencin¢@DA DOplevelsesudvikling i Danske Attraktip@606, pag. 30).
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ferta al pari delle commodity, dei prodotti e dei servizi. Si trattagliarta categoria a sZ stante,
particolarmente adatta alle esigenze del consumatore post-modegnGi{Riare, 1998

| due economistiannainoltre cercato di rendere operativo il concetto di econonssyeiEhza
individuando le quattro dimensioni dellOesperienza, che versjficatelasbase al livellqpdi
tecipazione dellQindividuo (attiva e passiva) e al tipo di comdesi§individuo (assorbimento o
immersione). Partecipazione attiva significa che il conswsnpeore come OprosumerO, ossia un
individuo che contemporaneamente consuma e produce |Oaspariecipazione passiva signi-
fica che il consumatore non influenza in alcun modo larpanice. Assorbimento significa che
il consumatore rimane ad una certa distanza dallQesperiersian@sigifica che il consuma-
tore viene totalmente assorbito dallQesperienza. Come iluiirata 4le quattro dimensioni
dellQesperierstmo(Pine & Gilmore, 1998

¥ intrattenimento: IQindividagsork passivamente IQesperienza attraverso i sensi (esempio:
festival musicali, spettacoli tegtrali

¥ educaziondOindividuo assorbe attivamente IQesperienza, panéecipamdpo aonla
mente (esempio: attivit™ di rafting, immerioni

¥ esteticadOindividuo si immerge fisicamente nellOesperienza, ma resta EagsViSi-
ta ad un museo, osservazione di un panprama

¥ evasione: IOindivadsi immerge totalmente nellOesperienza, partedipanumio attivo
(esempio: vacanze lavorative, progetti di ONG).

Figura 4Le quattro dimensioni di unOesperienza. Fonte Glimoee, 199
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UnQOesperienza non devOessere legata esclusivarsetaelaqueste quattro dimensibifatti,
le esperienze pie ricchehevengono individuate imOarea postiacentro dello schema e nomi-
nataOsweet spgt€mprendono elementi di tutte e quattro le aree (Star8t®kdigannj003).



1.2.21L OESPERIENZA DI CONSUMO

Dopo aver appreso la nozione di esperienza e il contesaratterizza |Oeconomia dellOesperien-
za, ora si vuole analizzare nel dettaglio il concetto diebeapirconsumoO e gli elementi che la
definiscono. LOanalisi condotta nel sub-capitolo 1.2. @hi@eediidesperienza e marketing espe-
rienzialeO prende in esame il prodotto/servizio in genetaég tabnsidetiayli obiettivi dgue-

sto elaborato, * bene sottolineare che tali argop@s¥mo essere chiaramente contestualizzati
anche nel settore turistico. A tal proposito, dunquei tdouini si trasformano in: esperienza tu-
ristica, prodotto turistico esperienziale, esperienza dnoothskiurista, impresa turistica e/o de-

stinazione turistichranddi destinazione, consumatore-tureita,

Offrendo non pi« il semplice OconsumoO, ma una vera e Pesgmé@ienza di consumoO, IOimpre-
sacambia totalmente il suo modo di interagine consumatori e di pianificare la propfiarta
(Addis, 2007). UnOimpresa che vuole realizzare unOetipeniesnzao per i propri consumatori
deve riuscire a trasferire valore al consumatore. Reoga@esperienza di consumo non « sem-
plice;essaleve essere in grado di valorizzare le preferenze, &iesetidesideri dei clieng. L
imprese devono suscitare un impatto emotivo nei confrorthdehtatore, devono riuscire a sti-
molarlo, interessarlo, incuriosirlo, provocddwono dare vita a esperienze di consumo olistiche
che sappiano creare un legame empatico col consumaiovelgere pienamente la sua senso-
rialit™ (Schmitt, 1999

La strategia pie efficace per dare vita ad unOespetensgardb che tenga conto di questi aspetti

« costituita dal c.d. Obundling esperienzae@™ essere definito come 10insieme degli elementi
tecnologici tangibili o intangibili, personali o impersonali ch@atavdimensione sensoriale del
consumatore, lo coinvolgono e creano I0esperienza. Qugstderinano dalla Obundle theoryO
del filosofo David Hume, secondo cui bisogna guardare uro aggedt una collezione di ele-
menti, propriet”, relazioni; come 10insieme delle sue cafagtelmstjuesto senso, progettare un
Obundling esperienzialeO significa unire tutti gli elementi drgonmjOesperienza di consumo,
che diventano un unicum in grado di dare senso compiuto al(@dfiet2007).

LOesperienza di consumo ¢ caratterizzata da due momenti:

1) Interazione tra individuo e sistema di offerta

LOinterazione pu” essere fisica, cognitiva o emotivaldARTnce & Zinkhan, 2008)pu” fi-
guardare un prodotto, una comunicazione, un ambiente fsiciale (Prahalad & Ramaswamy,
2003) AffinchZ si possa parlare di esperienza di consumajiesapplice erogazione di un ser-

vizio, deve verificarsi un elevato livello di coinvolgimento detnadoseli nel processo di intera-



zione: 10intensit” del legame tra individuo e sistema di offesedewidlto intensa, |IQesperienza
di consumo deve rimanere a lungo nella memoria dellQindividuo réldiradicaspetti, cresce
il valore dellOesperienza di consumo (266,

Per aumentare il livello di coinvolgimento del consumatore nel mdeiiaterazione, al fine

di dare vita ad unOesperienza di grande valore, * possibile puntameutitre ele

¥ componente partecipativa: pie aumenta il livello di partecipdeit®mdividuo, pie in-
tensa diventa IQinterazione e, quindi, maggiore il coinvolgihi@inttidéuo (Prahalad &
Ramaswamy, 2003; Haeckel, Carbone & Berry, 2003);

¥ componente tecnologica: pie aumenta IQutilizzo della tecpplodeansa diventa 1@int
razione e, quindi, maggiore il coinvolgimento dellOindividuo (Addis, 2007);

¥ componente sensoriale: pie aumenta il coinvolgimento dei sendiviedl® pie intensa
diventa IQinterazione e, quindi, maggiore il coinvolgimento dellindividuo (Addis, 2007

Arnould, Prince e Zinkhan (2002) hanno affermato cleed@ante tra individuo e sistema di of-
ferta avviene in quattro momenti differ@sperienza di pre-acqujsperienza di acquissepe-
rienza al cuore del consymsperienza reificata. LOinterazione raggiunge la massithaéten
terza fase, nella quale sono tutti gli attributi del pradsttscitare nell®Qindividuo sensazioni, per-
cezioni ed emozioni che generano IQesperienza di consumod#l@ésperienza si sviluppa nel-
|Qeffettiva interazione tra individuo e prodotto: maggiolé &mnozioni positive associate al con-

sumo del prodotto, pie di valore « IQesperienza.

Alcuni ritengonahea seguito del consumo del prodotto, si concluda il processait”|nPAddis
(2007) sostiene che I0esperienza di copasaguanche dopo, poichZ essa continua a vivere
nella memoria dellOindividRertantorisulta fondamentale continuare a tenerla vicande di

mantenere nel tempo le sue conseguenze (ricordo dellOesperienza).

2) Attribuzione di senso allQinterazione

DopodichZ,  essenziale che IQindividuo attribuisca un pastgufarato e valore allOinterazione
che ha vissuto. Ciascun individuo attribuisce un senseoai@rieteol sistema di offerta in modo
soggettivo e individuale (Arnould, Price & Zinkhan, 2002)cdgzmdi attribuzione di senso si

articola in due dimensioni assai complesse:

¥ una cognitiva, che si riferisce a tutte le possibili variazioni di stati mentiliided©

¥ una affettiva,feriguarda tutte le emozioni dellOindividuo.



In altri termini, dare vita a unOesperienza di consumo dievaloneli(di successo) significa in-
nanzituttocrearaunQinterazione positiva tra consumatore e imgreifare in modo che il con-
sumatore attivi i suoi processi cognitivi e affettivi affatiiiisca un senso allOinterazione (Ad-
dis, 2007). Goil termine Oconsumer immersionO ci si riferisce allQintensit™ dehtey@me a
crearsi tra individuo e sistema di offerta (Care & Cova). 2@@igura 5 illustra graficamente il

concetto di esperienza di consumo.

Figurab. Il concetto di esperienza di consumo. Fonte: Addis, 2007
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1.2.3DALLOESPERIENZA DI CONSUMO AL MARKETING ESPERIENZIALE

Investire nellOesperienza di consumo porta a molti benédidia Tilitoro raggiungimento non

nZ facile, nZ immediato: le imprese devono acquisire le contipitbezgelle imprese artistiche

e culturali: competenze necessarie a Oteatraéiz@aeti®re in scenaO |Oesperienza di consumo,
capaci di trasformare il consumatore in attore, 0 meghosumAttqrine & Gilmore, 1998

Alla fine degli Anni O90 il concetto di produzione dellOespedensardp  stato trasformato
in un approccio manageriale completo: il marketing esperiEsg@mtancentrato sulla valorizza-
zione dell®esperienza di consumo al fine di trasmettere ahcligiote aggiunto connesso con
|Oacquisto del prodotto/servizio. LOobiettivo principale dinsaidstting, dunquegdare vita ad
esperienze di consumo che siano memorabili e straordinarie:a®iti@mool dire che il lora

lore perdura nel tempo attraverso il ricordo; Ostrao@isaygfica ctesconadall®ordinario, dal
quotidiano (Care & Cova, 2006). Tanto pis IOesperierizagtisaordinaria, tanto pie risulta me-
morabile, tanto pie « di valore per il consumatore (Addis, 2007).

Mentre quelle ordinarie caratterizzano la vita quotidiana, leneggpstrig@ordinarie accadono ra-
ramente nella vita di un individuo, coinvolgono un numero limitasdng, sono il risultato di

pratiche intense e coinvolgenti da parte dellOimpresarigniespaordinaria : unica, distinta
da tutto il resto; desiderabile e diversa dal quotidiano; intirsarelee coerente con la cultura

I '%



del soggetto che I10ha vissuta; capace di rivelare le dinreimgiord gella personalit™ degli in-
dividui; coinvolgente al punto da isolare chi la vive da tutitestcospaziale e temporale; ambi-
guada far confondere tra I0oggetto dellOesperienza e IOespariguittiss 2897

Fra gli approcci di marketing esperienziale, il pie influenédle gleato d&. H. Schmitt {999,
il quale stabilisce che la customer experience deve atsgt@ sulla base di cinque moduli stra-
tegici esperienziali (definiti SEM D Strategic Experiential Module), che sono:

¥l Sense (senso): esperienze legate alla percezione sensorial@lgbeaocinqusensi
¥ Feel (sentimento): esperienze che suscitano sentimenti ed emozioni;

¥ Think (pensiero): esperienze che coinvolgono i processi cognitikeaiiliapgnto;

¥ Act (azione): esperienze che coinvolgono la fisicit” e spronarsomhatore ad agire;

¥ Relate (relazione): esperienze derivanti da interazioni e relazioni sociali.

Il marketing esperienzigdg@presentan processo che coinvolge tutte e cinque le dimensiani: vien
attirata |Oattenzione attraverso esperienze sensm@|isgevocano determinati stati ddanimo
e sentimenti da associarkrahd(feel); vengono stimolate le capacit™ intellettive e creative

chZ le abilit™ di problem-solving degli individui (Jhahkercao di influenzare gli stili di vita e si
invita allOassunzione di determinati comportamenti (act); pofireel@individuo in relazione con

sZ stesso, con altri individui e con altre culture (relate)

Alcuni studi condotti da Csikszentmihalyi (1995; 1990; 1898@ dnalizzato il processo (illustra-
to in figura 6) che porta al OflowO emozionale, cioe atdatatgimento dellQindividuo nellOespe-
rienza di consumo (Cars & @n 2008 In taleprocessai individuao le Oesperienze ottimaliO
ossia esperienze straordinarie e memorabili caratterizzate da dulasypett

¥ sfida: IOindividuo deve affrontare un compito che abbia carattere di sfida;
¥ capacit™: 10individuo deve affrontare la sfida con le sue capacit’.

Figum6. Il processo che porta alla creazionm@iesperienza di consoitimale. Fonte: Addis, 2007
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LOesperienza ottimale, chiaaratae feak experienceO,  caratterizzata dal massimo logello di

pacit” richieste massima intensit™ della percezione di sfida. NellDesperienzagbttibiatsvi

personali sono chiari, la sfida e le competenze sono bjléDattéazione « totalmecdtturata

dallGattivitiOindividuo sviluppa nuovi livelli di abilit™, « investito da un processscita, acqui-

sta consapevolezza delle proprie capacit” e dei propri limiti persioins|i2@07).

Gli studi di Csikszentmihalyi permettono di delineare le otto dimersianidize caratterizzano

unOesperienza ottimale e che, nel marketing esperiemziiegdamentali per la progettazione

di esperienze di consumo straordinarie e memorabili (Addis, 2007):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

LOindividuo deve avere chiari gli obiettivi della sfida, cos” citatedhmspossono essere
ottenuti. Implicazioni manageriali: IOimpresa deve dapprima egipliditertvi della sfi-
da e in seguito deve saperli comunicare adeguatamente agli individui.

LOindividuo deve essere in grado di concentrarsi sulla sfideeh@azione dipende dal
coinvolgimento; il coinvolgimento dipende dalla combinazione tralissid® e pees
zione delle proprie capacit™ di affrontarla. Implicazioni manalfgingiresa deve creare
un contesto adeguato e, quindi, evitare elementi di distrazione e disturbo.
LOindividuo deve essere in grado di portare a termine larsfitiaath sfida richiede
determinate competenze, quindi ¢« necessario che la difficokfidela equilibrata, in
modo tale che IOindividuo non vivi unOesperienza noiostaftilgppbustrante (troppo
difficile). Implicazioni manageriali: IQimpresa deve ceildasglo di competenze del
suo target di consumatori, affinchZ possa allineare la sfida all@ditfo cap
LOindividuo deve ricevere feedback immediati dalllefittavive [Oesperienza disten
mo, IOindividuo deve ricevere informazioni che gli permettono di redsifaiaompor-
tamenti al fine di portare avanti la sfida con successo. limpilicenageriali: I0impresa
deve attivare canali di comunicazione dei feedback, che giado o fornire informa-
zioni allQindividuo costantemente e in tempo reale.

LOindividuo deve essere coinvolto profondamente nella sfigantotda dimenticare
tutti i problemi, preoccupazioni e ansie che di solito convivore o vita quotidiana.
Implicazioni manageriali: I0impresa deve progettare unOelpenesurao coerente al
suo interno e isolata da ci” che accade allOesterno.

LOindividuo deve poter esercitare il constdiftesperienzetratta di un controllo poten-
ziale, ma non effettivo. Implicazioni manageriali: I0impresawdgiereei meccanismi
di controllo sullOesperienza, ma la responsabilit™ dellOatlivguéstieneccanismi deve

essere lasciata all®individuo.

X



7) Durante IQesperienza, IOindividuo deve perdere il controlloatisinéitore viene tal-
mente tanto coinvolto dallQesperienza a tal punto da indabolisenso di identithe
riaffiora solo al termine della sfida. Implicazioni manageriali: |@ieyeréaee in modo
che 10individuo durante IOesperienza sia totalmente assurbital, tevenine dellOespe-
rienza abbia una piena riappropriazione della propria identit".

8) LOindividuo deve perdernedrcezione della durata temporale dellQesperienza. Implicazioni
manageriali: IOimpresa deve ridurre la percezione del templDesgerientvrebbe

non renderlo visibile all®individuo, ma utilizzabile solo come riferimento.

1.2.4LEVE MANAGERIALI E RITORNI DELLOESPERIENZA DI CONSUMOTTIMALE

Perpoter realizzare una peak experjdadeprese hanno a disposizione numerosehege

possondlistinguere in tre macro-categorie (Addis, 2007):

¥l Leveche si riferiscono alle caratteristiche del prodotto. Smydeihuto emotivo, edoni-
stico ed esperienziale del prodotto; il tema del sistema diibéf@ntenuto di Oentertain-
mentO del sistema di offerta; le politiche di comunicazione;

¥ Leveche si riferiscono alle caratteristiche dellQindividuo. Sonivalgianoe scopi indi-
viduali; la personalit™; la propensione alla nostalgia vessatibpk stato dOanimo durante
|Oesperienza di consumo;

¥ Leveche si riferiscono alle caratteristiche del contesto.ilSmmtdesto ambientale nel
quale avviene IQinterazione tra individuo e sistema ¢lcbigutd essefisico o virtuale
(web) e il contesto sociale nel quale avviene IQinterazisngychiterire alle interazioni
sociali indotte dalla contemporaneit™ dellOesperienza o aidoeiafiger esempio, co-

municare |Qappartenenza ad una certa societ).

Mentre, per quanto riguarda i ritorni derivanti da unappakence, essi possono essere valutati
da tre differengprospettve (Addis, 2007):

¥ Ritorni per il consumatore. Sono: il raggiungimento degli opergonali e la generazio-
ne di valore e soddisfazione; la sensazione di piacevolereasaiacme di ricordi piace-
voli; la creazione dellOidentit™ individuale; lo sviluppo di consscehztesso, sul feno-
meno con cui ha interagito e sul mondo.

¥ Ritorni per IQimpreSano i pie rilevanti, dato che gli investimenti di unOimpresaatella pe
experience sono giustificatiab se vi sono adeguati ritorni economici e competitivi per

IOimpresa. Sono: il miglioramento delle relazioni esterne allQisipifessde al com-



portamento dei consumatori in fase sia di attivazione chaehimanto della relazione,
e alla brand loyalty); il miglioramento delle relazioni interne abQhpra#erisce al-
|Qidentificazione dei dipendenti nei confronti dellOimpresa).

¥ Ritorni per la societ”, intesi come arricchimento della soéigtzione dellOarricchimento
individuale. Sono: il consolidamento delle capacit™ relazionali e gpiciadiideuiuna

maggiore responsabilizzazione per il presente e futuro della societ”.

1.3. TRA SVILUPP@& TURISMOSOSTENIBILE

1.3.11L RUOLO DELLA SOSTENIBILITE:LO SVILUPPO SOSTENIBILE

La nozione di sostenibilit™ ha iniziato a diffondersi e acqjilésiamza a partire dagli Anni O70 del
XX secolo, a seguito della presa di coscienza del fattoortoetto di OsviluppoO esistente fino
a quel momento, legato esclusivamente alla crescita ecanoshica potuto causare entro breve
tempo un vero e proprio collasso dei sistemi naturali. € amarseescente preoccupazione in
relazione al consumo eccessivo di risorse natar@hZagli esiti indesiderati sia della crescita
economica che di quella della popolazione, inducendo la comunit™ raaifldititre sulla nes

sit™ di dare vita ad un nuovo modello di sviluppo che concilessitaceconomica ed unOequa di-

stribuzione delle risorse (United States Environmental Protection, RG459.

In particolare, durante la Conferenza sullOAmbiente UmaNazietie Unite tenutasi nel 1972
a Stoccolma, e stato discusso per la prima volta il rapp@stuppo e ambiente (Pecoraro Sca-
nio, 2016). In particolare, si « dibattuto su come sia diiendamentale che tematiche quali la
conservazione delle risorse naturali e la loro razionalizagzemficio delle generazioni future,
IOeguaglianza e il diritto a condizioni di vita agdegbaano acquisire un ruolo primario nei pro-
cessi economici e legislativi degli Stati (Maggs), 201

Tuttavia, « stata la Commissione sullOAmbiente e Sukifgpblazioni Unite, nel rapporto Our
Common Future, meglio noto come Rapporto Brundtland, ctg8idid introdotto per la prima
volta il concetto di Osviluppo sostenibileO. Esso « staito defime quello sviluppo che Osoddisfa
i bisogni dellQattuale generazione senza compromettecitlalebpayenerazioni future di ri-
spondere ai loréO

!
6 World Commission on Environment and Developr\®@ED)

$ITraduzione adattata dal testo originale: OSustdeasdbpmeris a development that meetsrtbeds of the pre-
sent without compromising the ability of future generations téh@ie@wn needg@CED, 1987).
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LOaspetto innovativo pie laanfedi tale definizione si riferisce allOacquisizione di unOottica a lungo
termine, in quanto si ¢ iniziato a considerare un utilizzoist®igm mon stan da parte della ge-
nerazione attuale, ma anche da parte delle generazieninstunma, « emersa la necessaf di
fermare sia unOequit” inter-generazionale (nel sensgenkeatEoni future possiedono pari op-
portunit™ e uguali diritti delle attuali generazioni); sia uhé&auiienerazionale (nel senso che,
all®interno della stessa generazione, tutti gli individui appanteal” economiche, sociali, poli-

tiche e geografiche diverse possiedono pari opportunit™ e ugualCdividtilp( 2016).

In altri termini, la portata innovativa di questa definiziomelifinterpretazione dello sviluppo
sostenibile come forma di crescita economica capace di peeduesn@o poichZ in grado di ri-
spettare IOambiente e garantire il benessere della Eboés#,maedio e lungo periodo. In rela-
zione al rapporto tra attivit” economica e mondo natunalegdllo economico delldespansione
guantitativa (crescita) * stato sostito@o quello del miglioramento qualitativo (sviluppo) come
chiave per il progresso futuro (DaG) R

A partire dal Rapporto Brundtland, le nozioni di sostenibilitipmysostenibile sono state trat-
tate in occasione di numerose conferenze a livello inteafeazopensi alla Conferenza sullOAm-
biente e Sviluppo di Rio de Janeiro del 1992; oppure alle izenfieralborg, di Copenaghen,
di Lisbona e di Kyoto, rispettivamente nel 1994, 199% 1998; oppure ancora alla Conferenza
di Hannover nel 2000. Con il nuovo millennio vennero orgenigtaaiori riunioni, grazie alle
guali sono stati realizzati svariati documenti relativi allagydstiemisorse naturali, alla legislazio-

ne ambientale e ai cambiamenti climatici (Maggs), 201

In occasione dutti questi vertici, alla nozione di sviluppo sostenibile sonocsiatsciute una
serie di caratteristiche che possono essere riassurdegueligi: durabilit™ nel lungo periodo;
equit” sociale (intra-generazionale e inter-generaziateaje); degli ecosistemi; efficienza eco-
nomica,; sostenibilit™ ecologica; interrelazione tra sviluppan@co, ambientale e soci@kag-
gio, 2013). Il concetto di sostenibilit”, dunque, ¢ stato imputkiméno a ricomprendere non solo
una sostenibilit™ ambientale, ma anche una sostenibilit” e@a@oaale (EcologiCup, Univer-
sit” del Salento, 2016).

Alla luce di ci”, nel suo significato pie ampio, la sostenibilittgsére interpretata come la capa-
cit”, da parte di un processo di sviluppo, di sostenereswetiebtempo la riproduzione di capitale
mondiale (illustrato in figura 7), il quale si distingue in: cagitateformato dallOambiente e
dalle risorse naturaapitale umano-socialestituito da tutti gli individui di una sogietapitale
economico, composto da tutte le OcoseO che sonwestateostruite dagli individui (Ecologi-
Cup, Universit™ del Salento, 2016).



Figura7.La piramide del capitale mondigtnte:rielaborazione personaledstidi sogesid.it, 2019
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La sostenibilit”, quindi, costituisce un processo contieucombina le tre dimensioni dello svi-

luppo sostenibile, fortemente integrate e interdipendenti tra laeo§jigtisse sono:

¥l Dimensione economica. La sostenibilit™ economica si riferisepati cda parte di un
sistema economico, di generare una crescita duratura degti ieckcemici (in partico-
lare la capacit™ di generare reddito e lavoro per il sostenteeika popolazione). Sostan-
zialmente,ssariguarda la capacit” di produrre e mantenere il massimo \gilomeoag
IQinterno del territorio, combinando le risorse in modo effigdoezzando le specificit™
dei prodotti e servizi territoriali. Deve trattarsi di uno svilep@aomicamente profitte-
vole, ma che al tempo stesso sia in grado di conservatiedadiig la diversit™ culturale,
|IOambiente e IOequit™ sociale. AffinchZ sia economicareritiéestssviluppo deve es-
sere equo e realizzabile (EcologiCup, Universit™ del Salento, 2006 2046a

¥l Dimensione ambientale. La sostenibilit™ ambientale si riferisapaalii di saper conser-
vare nel corso del tempo le tre funzioni primarie dellOaminienteafdi risorse, ricezio-
ne di rifiuti e fonte diretta di utilit”. Essa, dunque, attieneapacit” di valorizzare I0am-
biente in quanto Oelemento distintivoO del territorio, askicuwatemporaneamente la
tutela e il rinnovamento delle risorse naturali, ed evitaridecbsistema subisca trasfor-
mazioni strutturali irreversibili a causa dellOazione umart&Z ifimenbientalmente so-
stenibile, lo sviluppo deve essere vivibile e realizzabile (Egplbgi@ersit” del Salento,
2016 Cavallo, 20)6



¥l Dimensione socio-culturale. La sostenibilit™ socio-culturagziscefalla capacit™ di assi-
curareche le condizioni di benessere umano (sicurezza, salat@netsiano equamente
distribuite per classi e per genere. Si tratta di assicispettd dei diritti umani fonda-
mentali e dei principi di equit” intra-generazionale e interziemagaillustrati pocOanzi.
AffinchZ sia socio-culturalmente sostenibile, lo svilupposdeve @vibile ed equEco-
logiCup, Universit™ del Salento, 2016; Cavallo, 2016).

Figura8. Letre dimensioni fondamentali dello sviluppo sostefkibiiée: infocamere.it, 2019
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Queste tre dimensioni non devono essere considerate comé gldipendenti ma, secondo
una visione sistemica, come elementi che assieme contrilalissggiangimento di un fine co-
mune. La nozione di sviluppo sostenibile, dunque, integreia bdancetti di sviluppo economi-

co, ambientale e sociale, contribuendo a fornire una vigtoa dello sviluppo (Maggio, 201

In altri termini, il concetto di sviluppo sostenibile implica che ieiciigaeconomiche e sociali
delle economie moderne siano compatibili con la capacit” delleatoededi riprodursi infini-
tamente e con il miglioramento delle condizioni di vita della socg&tiluppo economico deve
essere, quindi, compatibile con gli ecosistemi e I0equitdsooiale, quella che viene definita la
regola dell®equilibrio delle Otre EQ: equit™ (Equity), ecocomoimy ambiente (Environment)
(EcologiCup, Universit” del Salento, 2016).

Ne deriva che il perseguimento dello sviluppo sostenibile dipenchpdalty da parte della go-
vernancdi un territorio, di assicurare una totale interconnessi@eenomia, societ™ e ambiente;

0, per meglio dire, tra profitti, persone e pianeta (Anderson & AlZ01dni,

Infine, considerato lo scenario dello sviluppo sostenibilesibij@oslencare i suoi obiettivi prin-
cipali (Consiglio della Presidenza dello Sviluppo Sostenibile, 1997):



1) Garantire uguaglianza e possibilit” di benessere econonmb® esambientale a tutte le
fasce della popolazione che compongono la societ’;

2)! Garantire a ciascun individuo i benefici di un ambiente salubversd la diminuzione
dellOinquinamento e delle emissioni di rifiuti;

3) Tutelare e recuperare le risorse naturali per le generazionigfetent

4) Sostenere unOeconomia sana, che renda possibile una qualit™ della vita alta

5) Realizzare politiche globali di sviluppo sostenibile da parte deglie®iainternazionali;

6) Stimolare la partecipazione degli Stati, degli organismi internadelrsatitema econo-
mico nel suo insieme;

7) Creare opportunit”™ per i cittadini, imprese e comunit™ dicgaate e influenzare le deci-
sioni che li riguardano in materia di risorse naturali, ambiente e economia;

8) Garantire IQistruzione formale e la formazione permandtniecitaaini in relazione ai

concetti collegati allo sviluppo sostenibile.

1.3.2IL TURISMO SOSTENIBILE

A partire dalla definizione di sviluppo sostenibile promossa datt®#&spadtlandha preso
forma anche il concetto di turismo sostenibile. Esso pué egsepretato come il risultato di tre
processi: dal lato teorico, « il risultato dellQapplicazioteatséstico della nozione di sviluppo
sostenibile; dal lato della domanda turistica, si ¢ trattato pediearésuna crescente insofferenza
da parte dei turisti nei confronti delle destinazioni turisticlaelalesgdal punto di vista ambientale
e snaturate dal punto di vista socio-culturale; dal latoatedi@ofética, si « trattato di un modo
per mantenere alta la competitivit™ in un contesto intemaézidove gli elementi di qualit™ am-

bientale e socio-culturale potevano fare la differenza tra unaidestm#Daltra (Cavallo, 2016).

Nella letteratura, il turismo sostenibile appare abbastdnita difdefinire, poichZ si tratta di un
concetto molto complesso. Swarbrooke (1999) ha affeteatimon esiste una definizione am-
piamente accettata di turismo sostenibileO e, per quesipimotolti casi si » deciso di adattare
la nozione di turismo sostenibile a quella di sviluppo sosteniei@gmte dal Rapporto Brundt-
land. In questi termini, il turismo sostenibile « definito comdddmiaadi turismo che tiene piena-
mente conto dei suoi impatti economici, sociali e ambientali &fitwaij Bspondendo ai bisogni
dei visitatori, dellQindustria turistica, dellOambiente e delle apitanii®Swarbrooke, 1999).

8 Traduzione adattata dal testo origit@eurism that takes full account of its current atad economic, social )
and environmental imgts, addressing the needs of visitors, the industry, the environment and host communitiesO
(Making Tourism More Sustainabke Guide for Policy Makers, UNEP and UNWTO, 2005
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Con la Conferenza sullDAmbiente e lo Sviluppo delle NazioniRlpitiedlaneiro del 1992, che
ha portato alla redazione dellOAgeridd @tismo sostenibile viene descritto canf@attivit®
economica che contribuisce non solo alla protezione e abmigtitr dellOambiente, ma anche
allo sviluppo del tessuto economico e sociale dei territoope(Romei, 2009). Il turismo so-
stenibile vuole massimizzare la qualit” ambientale e i benafitiieicdel comparto turistico, ma

al tempo stesso minimizzare i danni ambientali e culturali (W30 Al®® proposito, Swarbro-
gli impatti del turismo (di tipo economico, socio-culturale, uitxastéstitoriale e ambientale), al

fine di massimizzare gli impatti positivi e minimizzare quelli negativi.

Tuttavia,  la Carta di Lanzarote sul Turismo Sost€rbll&995 a costituire il primo documento
interamente dedicato allQillustrazione di regole e principi dektsisnibile. La definizione in
essa contenta, considerata da gran parte della critieatarpisole, descrive il turismo sostenibile
come un Oturismo ecologicamente sopportabile a lungo &corinajicamente profittevole, so-
cialmente ed eticamente equo per le comunit™ tbcalio

Si tratta di unOespressione che applica al turismo le trerdidesiossviluppo sostenibile: infatti,
si parla di un turismo ecologicamente sopportabile nella dimandiergale; economicamente
profittevole nella dimensione economica; ed eticamente elgumpainit™ locali nella dimensio-
ne socio-culturale (Cavallo, 2016). Sostanzialmente, il$osgEndile non costituisce una nuova
forma di turismo, bens* un nuovo approccio nel Ofare turismu®vo modo di pensare, orga-

nizzare, gestire e vivere il turismo che pu™ essere applicato adutte t furismo.

Considerati la crescente diffusione del fenomeno turisticogagiidiretti e indiretti che ne deri-
vanoja Carta di Lanzarote (1995) sottolinea come il turismulsitesttovrebbe essere totalmen-
te integrato con lo sviluppo economico locale e esser® feuntiadiversit™ delle opportunit™ of-
ferte dalle economie locali. Le strategie turistiche sossempifalitutto nei Paesi in via di sviluppo,
dovrebbero riconoscere gli elementi fondamentali e le atii¢idnali di ogni comunit™ locale,
nonchZ rispettare e sostenere la loro identit”, cultteaessn, aiutando a migliorare la qualit™ del-
la vita della popolazione residente. Il turismo sostenibile presgpfidariet”, rispetto reciproco,
partecipazione e collaborazione da parte di tutti gli stekstaainvolti, compresi gli abitanti del

9 LOAgenda 21, letteralmente OCose da fare nel 6,seanlampio e articolato Oprogramma di azeate© r

nel corso della Conferenza sullOAmbiente e lo Sviluppo delle Nazioni Unite meRm i 1892, che costituisce
una sorta di manuale pesviluppo sostenibile del pianeta Oda qui al XX| sfoakedwikipedia.org, 2019).

10| a Carta « stata firmata al termine della Conferemmdide sul Turismo Sostenibile tenutasi a Lannatdi@95.

11 Traduzione adattata dal testo originalair@@fodevelopment shall be based on criteria of sustainability, which me
ans that it must be ecologically bearable in the long termhagass@homically viable, and ethically and socially equi
table for local communitie€Carta per un Turismo SostéribConferenza Mondiale sul Turismo Sostenibile, Lanza-
rote 1995).
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luogo. Esso protegge e mantiene la qualit™ della destinazgiina;t conserva e tutela le risorse
naturali e culturali del territorio; sviluppa misure per pelengtte pie equa distribuzione dei be-
nefici e una riduzione dei danni prodotti dal turismo (Carta di Lanzafjte, 199

LOOrganizzazione Mondiale del Tuttdmaadescritto il concetto di turismo sostenibile con le se-
guenti parole: OLo sviluppo del turismo sostenibile soddigjaiid$turisti e delle regioni ospi-
tanti, eallo stesso tempo protegge e migliora le opportunit” perd.f8i tratta di una forma di
sviluppo che dovrebbe portare alla gestione integratsdediein modo tale che tutte le necessit”
economiche, sociali e estetiche possano essere soddisfattenta al tempo stesso Qintegrit™
culturale, i processi ecologici essenziali, la diversit”™ biologica e le condisemiatila vitaO.

Il turismo sostenibile permette di distribuire equamente berwfmingd, ottimizzare 10utilizzo
delle risorse ambientali, rispettare diversit” e benessemuahié ©spitanti (Lim, 2016). | pro-
dotti turistici sostenibili convivono in armonia con IQecosisterniiigra locale, in modo tale che
i residenti si@ i beneficiari e non le vittime dello sviluppo turistico. Il tussstenibile « rivolto

al futuro: non danneggia nZ IOambiente, nZ i proces$agodide uno sviluppo economico du-
revole e comporta un miglioramento della competitivit”™ della desgn@2uxculelli & Goffi,
2016.

Le attivit™ del turismo sostenibile tengono conto del loro mgadtbenessere economico, ambi-
entale e sociale attuale e futuro del territorio in cunog&laan, Legrand & Chen, 2012); tuttavia,
i diversi approcci alla sostenibilit” nel turismo non devone @ssentrasto fra di loro poichZ

nessuna pratica turistica pu” essere definita sosteaihie,|ls « contemporaneamente dal punto

di vista economico, ambientale e socio-culturale (Pecoraro Scghio, 201

A partire dal concetto di turismo sostenibile sono derivatmigiai@ di turismo responsabile ed
ecoturismo. La prima esalta in particolar modo la dimensionauacabeadello sviluppo soste-
nibile, mentre la seconda mette in primo piano la dimensione ambientale (#&Yallo, 2

[l turismo responsabile pu™ essere descritto come una fdumsrdo finalizzata a favorire il con-
tatto e IQincontro tra culture diverse nel rispetto aéfimtriadelle usanze e degli stili di vita della
popolazione locale. Esso mira a garantire alla comunit™ eeproeenti derivanti dallOattivit™ tu-
ristica, assicurandosi che siano direttamente gli abitantialelgestire IQaccoglienza e la media-
zione interculturale con i visitatori. Mentre IQecoturiSressane definito come una forma di

turismo organizzato in maniera tale da minimizzare I0alteraliieqeilitey ambientali e prati-

12| GOrganizzazioM®ndiale del Turismo (OMT in italiano, UNWTO in inglesaPagenzia specializzata delle Na
zioni Unite che si occupdivello internazionatel coordinamento delle politiche turisteepeomozione di unevi
luppoturisticoresponsabile e sosteniliitate: wikipedia.org, 2019).
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cato da individui con una consapevolezza ecologica chediguatgiere le destinazioni in base
a qualit” e attrattivit™ ambientale (Cavallo, 2016).

1.33. UN FRAMEWORK CREATIVO PER UNA MAGGIORE SOSTENIBILITE

Spesso appare difficile trovare un concreto equilibrio nehimaarito del benessere economico,
ambientale e socio-culturale di tutte le parti interessatosisiéma. Tuttavia, W. M. Lim (2016)
suggeriscehequestocomplicato equilibrio pu™ essere raggiunto grazie alla Créhtuoiicetto

di creativit”, infatti, racchiude un immenso potenziale palizzaeione di nuove soluziorstso
nibili, in particolare nel settore turistico e dellQospitalitinio grea nuove opportunit™ e implica
la produzione di idee innovative, originali, pratiche, fattibili, adattaioiditeliafifim, 2016

Il turismo creativo consente agli operatori del turismo die@siigsroprio benessere economico,
mantenendo il benessere sociale della cultura e comunitolioeatbe il benessere ambientale
del territorio in cui la pratica turistica ha luogo. Lavifestiluppa soluzioni dinamiche e speci-
fiche per il contesto in cui ci si trova, educa tutti ghinsilglers sulla sostenibilit”™ e guida i loro at-
teggiamenti, interazioni e comportamenti verso una direzione sodten|1@16).

A tal proposito, W. M. Lim (2016) affronta uno studio nttkoessante che integra sostenibilit™
e creativit”, suggerendo uno schema che mostra cona¢iVé anel turismo possa portare a una
maggiore sostenibilit”. Considerati gli obiettivi di tale elabaita, particolarmente utile analiz-
zare questo schema al fine di comprendere gli elementi ahtlare p#a a strategie di svilippo

turistico creativo che siano al contempo sostenibili.

Lafigura 9 illustra in che modo la creativit” pu™ essere uéilzeaprodurre turismo sostenibile.
Vi sono due cerchi principali: il cerchio della sostenibilit”™ ehilccdella creativit™. 1l primo cer-
chio suggerisce che la sostenibilit” richuadeiglioramerd continw del benessere economico,
ambientale e socio-culturale di tutti gli stakeholders intere¥Saicosistema turistico (operatori
turistici, fornitori di servizi, policy makers); il secondo cergygerisce che la creativit” pu™ essere
coltivata e praticata pensando a soluzioni dentro e fliscbami. Dunque, ¢ pensando secondo
nuovi schemi che si pu” ottenere una maggiore sostenibilit™ (Lim, 2016).

LOobiettivo « quello di dare vita a soluzioni che creintiiestrpportunit™ per un maggiore be-
nessere economico, ambientale e socio-culturale nel sug cwsisierando assieme tutte e tre
le dimensioni della sostenibilit”, dato che trascurarne analessotn permette di realizzare un
turismo sostenibile (Lim, 2016).



Figurad. Un framework della creativit™ per una maggiore sostenibilit™ nel turismo. Font@i&im, 2
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1.4. LA RIVOLUZIONE DEI SOCIAL MEDIA

1.4.1LOAVVENTO DEL WEB 2.0

Il World Wide Web, definito anche Web 1.0, altro non etsclspazio informativo contenente
risorse connesse tra loro da collegamenti ipertestuaibbgiodasaternet. Tuttavia, queste risorse
si trovavano nella rete in formato Osola letturaO, |pénteuazioni tra gli utenti di internet erano
praticamente inesisteriiafys,Page & Buhalis, 2012; Tong, 2018).

A partire dalla prima met™ degli Anni 2000, ha iniziato ad affeitroancetto di Web 2.6arat-
terizzato da una grossa novit™: IQinterattivit™ della reteuidanto statico improntatosa ce
municazione unidirezionale (comunicazione uno-a-molti), il wettatdivaa piattaforma @din
mica di collaborazione (comunicazione molti-a-molti) dove gli ossanp creare, condividere
e modificare contenuti, nonchZ comunicare tra di loro ettragecial media (Kiralova & Pavli-
cek, 2015; Tong, 2018).

Non si « trattato di una rivoluzione tecnologica, ma semplieegienOevoluzione nelle modalit®
di utilizzo della rete; per questo, il web 2.0 non viene cattsidefenomeno di tecnologia infor-
matica, ma un fenomeno sociale. Esso ha fornito strumsotse pie facilmente utilizzabili, ca-
paci di soddisfare meglio i bisogni di socializzazione e comunicéfdeseate umano. | concetti
chiave sono divenuti: interazione, partecipazione e condivisiorngg{anG& Baggio, 2011).

Il primo a parlare di web 2.0 « stato Tim OOReilly che, téaél @005, lo ha definito come Ola
rivoluzione commerciale nellOindustria informatica causata dal céontiiarternet come piat-
taforma e il tentativo di comprendere le regole per il succgessta nuova piattaforrha pi-

ma regola questacostruire applicazioni che sfruttino gli effetti di reteapein modo che pie
persone la using@ntonioli Corigliano & Baggio, 2011).

Il web di seconda generazione pone al centro i contemitiyfeazioni e le interazioni sociali;
permette la condivisione dei dati tra piattaforme diverse. Patorchpie necessario possedere
competenze informatiche specialistiche, gli utenti si sbowriedisda consumatori passivi a crea-
tori di contenuti messi a disposizione di tutti coloro che sonessi nella rete. Essi sono sempre
pie i protagonisti del web: condividono informazioni, comunicaeragiscono, partecipano at-
tivamente e, di volta in volta, possono assumere le vestcdioit, commentatori, generatori di
contenuti, membri di una community (Antonioli Corigliano & Baggio, 2011).

La societ” attuale viene definita societ” digitale e dellQinfoer@agpinformazione e comuni-
cazione sono elementi che stanno alla base di qualsiaprattivitiva, e a essi viene riconosciuto

un ruolo primario nello sviluppo di qualsiasi progetto aziedhd@lerigliano & Baggio, 2011).
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1.4.21L WEB 2.0 NEL SETTORE TURISTICO: IL TRAVEL 2.0

Negli ultimi decenni, il turista ha avuto una notevole evolaziaingunto da identificarne tre ge-
nerazioni. La prima generazione si riferisce a quella de kisogentare di andare in vacanza,
dove lo scopo principale « quello di riposarsi dalle fatichecdeldda destinazione passa in se-
condo piano. | turisti di seconda generazione si rivolgomaadtipuristici standardizzati con 100-
biettivo di trovare certi standard di comodit™ dei sdrtizisti di terza generazione, pie comune-
mente definiti come turisti post-moderni, non vogliono riceassgzamente offerte da parte degli
operatori turistici, ma sono costantemente alla ricercamiiniani, di confronti e di un servizio
di qualit” elevata. Essi sono pie autonomi e indipendentimeno fedeli al marchio e pienzo
sapevoli del potere contrattuale che hanno acquisito (Antoniolirf@o&idliaggio, 2011).

Nel settore turistico, IOavvento del web 2.0 ha poutagti ppst-moderni alla necessit” di voler
creare da soli il proprio viaggio ideale, il proprio soggioson@iezzato. Si parla, quindi, di travel
2.0: il turista-consumatore utilizza gli strumenti del wadr 2@ cogliere informazioni, pianificare
e organizzare il proprio viaggio in maniera completamentenaait@questa tendenza ¢ dimo-
strata dal grande successo che hanno avuto i meta-matencalj portali di recensioni, siti di di-
scussione su viaggi e soggiorni, siti di destinazione, efmddetiéldravel 2.0, i turisti sono pie
sociali e socievoli, creano contenuti e li condividono irfiretbAfli altri utenti possano attinger-
vi consigli, suggerimenti e esperienze di viaggio. Essi, diveuano recensori, commentatori,
blogger, membiri attivi di community, fotografi amatoriali, regdtagter, etc. (Antonioli Cori-
gliano & Baggio, 2011).

Visto che il loro potere contrattuale « aumentato, gltmpeturistici hanno dovuto adottare un
approccio molto pie orientato al consumatore-viaggiatoos:,ee cambiato il modo in cui le im-
prese del settore propongono la propria offerta e agalitzzpropria presenza online. Prima erano
abituate a operare come organismi indipendenti ed erarsseaim@nsumatori finali solo attra-
verso intermediari o canali di distribuzione. Con il web e iZfvieanno iniziato a realizzare
strategie di comunicazione a distanza rivolte direttamentsuanatomi finali ®asatesu valori
guali partecipazione, condivisione, interazione e ascald, §i intermediari turistici tradizionali
si sono pian piano trasformati in consulenti intelligentiofodiistrumenti per accogliere questi
nuovi contenuti, per facilitare la ricerca di prezzi o condiaiorevoli, di sistemi in grado di indi-

viduare luoghi, eventi o attivit™ di interesse comune (Antonioli Corigliaggi&, 2811).

Questo bisogno di comunicare ¢ cresciuto talmente tantwygiggorno, imprese e consumatori
formano vere e proprie reti social coadiuvate dagli struffetitdal web 2;&olo in questo mo-
do « possibile migliorare il rapporto dellQazienda coi propri&li€atiigliano & Baggio, 2011).



1.4.3CHE COSA SONO | SOCIAL MEDIA

Sebbene alcuni autori sostengano che non vi sia urr@aopamella definizione di social media
(Xiang & Gretzel, 2010; Fotis, 2015), si possono individllaretieratura alcune definizioni che
aiutano a comprenderne meglio il significato. Blackshaw edN2@@d4) hanno tentato di definire

i social media descrivendoli caumavariet™ di nuove fonti di informazioni online che vengono
create, avviate, diffuse e utilizzate dai consumatori iné¢nzieducarsi reciprocamente su pro-
dotti, brand?® servizi, personalit™ e questiéhikentre Kaplan e Haenlein (201@)noadottato
una nozione che descrive i social media come: Oun gruppoadi@pibasate su internet che si
fondando sulle basi ideologiche e tecnologiche del wehéhBrenettono la creazione e scambio
di contenuti generati dagli utefitiSulla base della precedente definizione, Fotis (2015)ha affe
mato che i social media sono Oapplicazioni basate sul veetmoleme funzione principale lo
sviluppo e lo scambio di contenuti generati dagli tftentiO

La mancanza di una definizione di social media univoca e universaintivisa porta ad una
mancanza di conformit™ nella sua classificazione (FotisT@®d,52018). In riferimento ai social
media utilizzati nel settore turistico, secondo Fotis etldl) $2Possono individuare sei tipologie
di social media: siti di social network (es. Facebook, LinkkEdjngpomunit™ di contenuti (es. In-
stagramYouTube); progetti collaborativi (es. Wikipedia); mondi sotualii {&s. Second Life);
emondi di gioco virtuali (es. World of Warcraft). Tuttavia, vivied al. (2014) sostengono che
esistan@nchaealtri tipi di social media che i precedenti autori non haneadmpeeEsisiderazione,

ossia: micro-blog (es. Twitter); siti di recensioni (es. TripAdvisarn evieb.

Per comprenderli meglio, risulta utile rappresentarli in untasche li suddivide in base alle loro
caratteristiche. Essi si possono distinguere in quatigoreat(figurd0): progetti collaborativi,
blog, forum web, applicazioni di social media (le quali si suddividianeddta in: comunit” di
contenuti, micro-blog, siti di recensioni e siti di social netisokjal media appartenenti alle
prime tre categorie sono siti web (pallino grigio); quellieaygdr alla quarta categoria sono ap-
plicazioni (pallino rosso). Tuttavia, oggi i social media stemmpmrando un numero di funzio-

131l brand la combinazione di elementi quali nome, slogan, logo, comunicazione, storiceazpunta®ne che
funzionano come segno distintivo ed esclusivo di unOazesatd (¢l marca) racchiude in sZ IQimmagine e la notorie
t" aziendale che la differenziano dai competitors, determinampoito con i clienti e gli altri stakehddente:
insidemariting.com, 2019).

14 Traduzione adattata dal testo originale: Oa wériety sources of online information that areexleatitiated,
circulated and used by consumers intent on education each other about products, brands, eealites,guefs
issues(Blackshaw e Nazzaro, 2004, pag. 2)

15 Traduzione adattata dal testo origir@segroup of interAeaised applications that build on the ideological and
technological foundations of Web 2.0, and that allow the cesmtiorchange of User Generated ContentO (Kaplan
e Haenlein, 2010, pag..61)

16 Traduzione adattata dal testo oalginOwebased applications that have as their primary function the development
and exchange of usggnerated contentO (Fotis, 2015, pag. 44)




nalit” sempre maggiore a tal punto che in alcuni casi di padavera e propria fusione tra social
media diversi, e per tale ragione alcune categorie startamdiven poO obsolete (To0g.83.
FiguralQ. Le tipologie di social media nel settore turigtate: Tong, 2018
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¥ Progetti collaborativi: chiamati anche OwikiO, si collocansteanietra i siti web statici

e interattivi, e sono definiti come Ouna raccolta liberaspandikile di pagine web in-
terconnesse, un sistema ipertestuale per IQarchiviaZiomeadiiami, un database in cui
ogni pagina « facilmente modificabile da qualsiasi utenteO (Leuf & Cunn@fijam, 2

¥ Blog: sitratta di siti web che racchiudono contenuti jelagiautenti, che vengono rego-
larmente aggiornati e spesso collegati ad altri siti web (Fotis, 2015);

¥ Forum websonoluoghi virtuali che consentono agli utenti di avviare,iparéee condi-
videre discussioni OasincroneO, le quali vengono orgarniveatassiasequeng di ri-
sposte ad un messaggio inig@brgomenti (Carbonaro, 2011; Fotis, 2015).

¥ Comunit” di contenuti: si tratta di applicazioni che conseagirutenti di creare e condi-
videre contenuti multimediali di vario tipo (es. foto, video) (Fotis, 2015);

¥ Micro-blog: sono applicazioni che permettono agli utenti di idendipiccoli elementi
come frasi brevi, singole immagini e collegamenti video (Kaplan & Haenlein, 2010);

¥l Siti di recensioni: si trattaagigicazioni che permettono agli utenti di valutare prodotti,
servizi, luoghConsentonagli utenti di effettuare commenti, valutazioni in scalarconfr
ti tra prezzi al fine di facilitare il processo decisionale dei consumatoPQ(Es)tis

¥ Siti di social networkonoapplicazioni che permettono agli utenti di connettersi, creare
profili con informazioni personali, interagire con amici, farcigeghi e altri utenti in-

viando e-mail e messaggi istantanei (Kaplan & Haenlein, 2010).

Riassumendo, i social media sono mezzi di comunicazione chercodseaggiungere, intrat-
teneree influenzare le persone (Wells, 2011); si tratta dirgtr@appelicazioni, piattaforme e siti
webonline che integrano la tecnologia dellQinformazione e cormenicezi®interazione sogiale
essifacilitano la creazione e lo scamsbiavebdi informazioni, conoscenze, idee, opirecgpk

profondimenti da parte degli utenti, e consentono alle peliquartecipare attivamente ai media
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stessiintroducendo cambiamenti sostanziali nella comunicazionamiazezgoni, comunit™ e
individui (Zeng & Gerritsen, 2014).

1.4.41L CONTRIBUTO DEI SOCIAL MEDIA NELLA DOMANDA E NELLOOFFERTA
TURISTICA

LOindustria dei viaggi » definita Oad alta intensit”™ di informézidise@015; Cao et al., 2017).
Lo sviluppo delle tecnologie dellQinformazione e comuntédfdnes il loro crescente utilizzo
ha cambiato radicalmente il rapporto tra destinazioni turesticggiatori (Kiralova & Pavlicek,
2015) trasformando i modi in cui le imprese e le organizzazionhestducono, comunicano
e vendono i loro prodotti, ma anche il modo in cui i consumigiggiatori ricercano informazioni

e assumono decisioni relativamente al proprio viaggio (Buhalis & Law, 2008).

Con IQavvento del web 2.0 e la rivoluzione tecnologicaldt,bigotenziali viaggiatori si sono
ritrovati ad avere accesso ad unOenorme quantit™ di infuromdizie, disponibili istantaneamen-
te e abassi costi: foto, video, testi, articoli, commenti, receaalatazioni, po%t tweet’ e altro
ancorgHorner & Swarbrooke, 2016; Cao et al., 2017). Daléotgardei mass media indipen-
denti (televisione, radio, computer) si » passati alle pragafionedianobilehe fungono da pun-

ti di accesso ad un immenso spazio di circolazione online di infar(dasson, 2018)Negli
ultimi anni, le funzionalit™ dei social media sono state inconpeltatapplicazioni mobile, e per
guesta ragione oggi gli smartphone stanno diventando digpimairpie importanti dispositivi di
social media (Kiralova & Pavlicek, 2015).

Una destinazione turistica necessita di un piano strategemgrao che includa aspetti quali la
pianificazione, IQorganizzazione, la gestione, la promiazammereercializzazione della destina-
zione. Se inseriti allQinterno di strategie turistiche mieaiiahsmer un certo territorio, i social
media possono far ottenere un vantaggio competitivod, oqudrementare il successo della de-
stinazione. Risulta pertanto fondamentale, al giorno d@dggmphese e le organizzazioni turi-
stiche sappiano evolversi dal punto di vista tecnologidansipa® comunque integrando) la lo-
ro tradizionale strategia di comunicazione (e anche di distepbaiseta su radio, televisione e
carta stampata verso internet e i social media (Kiralova & Pavlicek, 2015)

17Le ICT, acronimo dinformation and Communication Teconoldg@®logie riguardanti i sisiategrati di tele-
comunicazione, i computer, le tecnologie aidko e relativi software, che permettono agli utenti di creare, imma-
gazzinare e scambiare informazioni in formato difptate (reccani.it, 2019).

18 Un post un messaggio testuale, con funzione di opinione, commento e/o intervento, scritto e publblicato in
spazio virtuale sul web che pu™ essere un blog, un farugeeerale, un social methate:wikipedia.org, 2019).

19 Un tweetun messaggio diste di lunghezza <40 caratteri, inviatauadsocial medigs. Twitter) tramite instant
messengersmail o cellulare con lo scopo di comunicare inform@zi@mpo real@onte: dizionario Google, 2019).




Dal punto di vista dellomangdasocial media hanno dato la possibilit™ ai consumatori-viaggiato
sia di ricercare autonomamente informazioni sulla destinazemmécane il proprio viaggio, sia

di condividere ad un pubblico molto vasto le proprie espergzaaagli di viaggio, opinioni e ri-
flessioni sottoforma di contenuti multimediali (Cao et al), 2017

In precedenza, la ricerca di informazioni e la pianificazionggiel &ievenivano consultando le
fonti tradizionali di informazione turistica provenienti dallQaftextiaguide di viaggio, cataloghi,
dZpliant, libri, giornali e riviste; cos* come le esperienzeidivgaygno immortalate nei diari

personali o in album fotografici che nella maggior partei dienaasvano privatMunar, 2012)

Conle tecnologie dei social media, i turisti hanno avuto IOopirtligitalizzare i loro prodotti
creativi e pubblicarli sul web, rendendoli disponibili a milioni di persait@il mondo (Munar,
2012)In questo modo, ciascun utente del web pu™ immediatamernte, semdividere, valutare

e discutere tutte le informaziantuiha accesso (Jansson, 2E®Y). stata proprio la facilit” di
creazione, pubblicazione e condivisione di contenuti a rieeldasnentale per |IQaffermazione e
il successo di questa digitalizzazione dei contenuti (Uzunoglu & Kip, 2014)

Dunque, grazie a questa evoluzione, oggi i potenziali aiblagiato |Oopportunit™ di accedere a
informazioni provenienti non pie solo dallQofferta, ma anahg daggiatori come lord.que-
stoproposito, si parla di User Generated Contents (UGC)liossmenuti generati dagli utenti;
con guesto termine ci si riferisce a tutte le immagini, vteaeteensioni, commenti, messaggi
generati nelle diverse comunit” virtuali (Kaplan & Haenle®), Btkshaw e Nazzarro (2004

li hanno definiti Oi commenti, i profili e le fotografie online prdeibtonsumatori, in particolare

i viaggiatori, nonchZ un misto di fatti e opinioni, impressemimenti, notizie fondate e infon-
date, esperienze e persino pettegdefziQUser Generated Contents hanno modificato profon-
damente la struttura e [Oaccessibilit™ alle informazioni di miagdid,la conoscenza e la perce-
zione dei prodotti turistici da parte dei viaggiatori (Litvin et al., 2011).

Con la produzione, condivisione e diffusione degli User Ge@matedts, si produce nella com-
munity online un vero e proprio passaparola elettronigutcde?WOM* (Sparks & Browning,
2010)Esso non differisce dal passaparola tradizionale, se thérogerin cui si sviluppa: online,
anzichZ di persona (Leung et al.,)2013

Il passaparola elettronico proveniente dai contenuti gdagliaitenti viene considerato dai viag-
giatori una fonte di informazione altamente credibile e affideditedi pie rispetto ai contenuti

20 Traduzione adattata dal testiginaleQhe online comments, profiles, and photographs producedswyrers,
particularly travelers, and also a mixture of fact and opinion, impressentinents, founded and unfounitéd
bits, experiences, and even run@lizkshawk Nazzarrg2006 pag. 4).

21 Acronimo diElectronic Warilouth.




provenienti dallQofferta (Litvin et al., 2008; Xiang & G261, Il turismo, infatti, « un prodotto
esperienziale caratterizzato da intangibilit” e incertemzaaasociato un rischio maggiore; que-
stoelevato rischio percepito induce i viaggiatori a prefeemsmihatte modalit™ di comunicazione
guali il passaparola e le fonti provenienti da persone fidate (Jeun@2&119.

Il punto di forza del passaparola elettrost@proprio nellOessere percepito come unOopinione
tentica e imparziale, simile alle raccomandazioni fornite da faamhemi (Zeng & Gerritsen,
2014)Similmente, gli User Generated Contents sono visti come tafteriuda persone since-
re che condividono le loro esperienze senza nessun tipo dicnatiterciale, ma solo con 10in-

tenzione di aiutare gli altri ad effettuare decisioni ben informate (Mand@&didz2013).

Alla luce di tali considerazioni, si pu™ affermare che le infoniramdivise sui social media dagli
utenti vengono riconosciute come una preziosissima foritgrdairioni che aiuta gli altri utenti
a pianificare e organizzare i propri viaggi e, quindi, adrassecmoni sulla destinazione da visi-
tare e sulle attivit” turistiche da effettuare (Buhalis &4088; Zeng & Gerritsen, 2014). Insom-
ma, i social media hanno rivoluzionato profondamente i compar&npencessi decisionali dei

consumatori nel turismo (Xiang & Gretzel, 2010).

Dal punto di vista dedi@rta social media rivestono un ruolo fondamentale come strudnento
marketing turistico (Xiang & Gretzel, 2@an & Guillet, 2016).

| social media offrono nuovi mezzi per le imprese e le orgamizzastiche (DMO, tour opera-
tor e agenzie viaggi, alberghi e ristoranti, compagn)eaergaogettare e implementare i loro
modelli comunicativi e distributivi, complice anche la crescenia sitladecniche di marketing
tradizionali (Sotiriadis & Van Zyl, 2D13

Quando le imprese utilizzano i propri account sui social mezbenpeicare e interagire coi pro-
pri clienti, ma anche per promuovere e valorizzare il gropoiimtto o servizio, attraverso la crea-
zione e la condivisione di contenuti di vario tipo (foto, tektD, si parla di social media marke-
ting. Inoltre, trattandosi di una strategia allOinterno diecanai, si parla di marketingobran-
nel(Tong, 2018

In questamodo, le imprese hanno la possibilit™ di raggiungere e comdingtEmmente coi con-
sumatori-viaggiatouesto, da un lato, permette di stringere rapporti pit stoginvolgenti coi
propri clientinonchZdi mantenerli e rafforzarli dopo il viaggio; ma, dallOaltrortatdteanche
di intercettare nuovi potenziali clienti affini col proprio target (%afleora, 2012).

Inoltre, promuovendo e valorizzando il proprio prodotto turisécsocial media, le imprese han-
no IQopportunit” di potenziare e diffondere ad un pubbl@mpie la propria immagine e valori
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di rafforzare la loro brand reputation e, dato che rieagaggiungere urébzesu scala globale
anche di aumentare il traffico verso le prenotazioni e la venditagk&rPavlicek, 2015).

Mai vantaggi del marketing online non terminandrdatti, i contenuti condivisi sul web dai tu-
risti riflettono i loro interessi e le loro attivit™ prefémitena certa destinazione di viagQioesto
permette alle imprese di conoscere pie approfonditamente ilrtaomgrtto degli utenti, al fine
di comprendere le dinamiche del turismo ed elaborare stratéigieetanisate e capaci di fornire
ai viaggiatori prodotti personalizzati, in grado di soddisfaegla i loro bisogni e preferenze
(Matloka & Buhalis, 20110

Un altro aspetto importante da considerare  la manieraiiOimnpresa si presenta e si rivolge ai
propri clienti, se pie intima o formale. Dato che i social meddiauiszono un ambiente pubblico

in cui la comunicazione tra brand e clienti « generalmente aitilileil tono di voce utilizzato
dall®impresa pu” influenzare non solo i clienti direttamentétionéiacconversazione sui social

media, ma anche tutti gli altri utenti esposti a tali comunicazioni (BeatehiH 9.

1.4.5LA FIGURA DEI DIGITAL INFLUENCER

Le imprese che reputano internet uno strumento di comomécsaizategica, hanno anche ricono-
sciuto il potere dei c.d. influencer (o blogger) di influenpaopie community, formata da per-
sone accomunate da interessi simili e condivisi (Uzunoglu &1Kip Acuni studi teorici, infatti,
hanno dimostrato che la comunicazione interpersonale infli@tteggiamenti e comportamen-

ti degli individui in modo molto pie potente rispetto ai mass media tradizionali (Weinggnn, 199

Secondo la teoria del Oflusso della comunicazione in dtsviagiPata da Katz e Lazarsfield
(1955), alcune persone riconosciute come opinion leaatew fdtinformazioni e i messaggi che
ricevono dai mass media, le interpretano ed infine le trasradtaitrg aumentandone cos* 10in-
fluenza. | due autori definiscono tali opinion leader comer@pehtegossono influenzare altre
persone nel loro ambiente immedfatnentre secondo Nisbet e Kotcher (2009), essi hanno la
capacit” di fungere da Otessuto di comunicazione conhettivaisa i propri coetanei di ci” che
conta tra eventi politici, questioni sociali e scelte dei ctosGm&li opinion leader vengono
descritti da Katz (1957) sulla base di tre caratteristpgrsplaificazione di determinati valori (chi

|

22 Qriginalmente@wo-step flowof communicatioBtheory

2Traduzione adattata dal testo originale: Othdirmdivivho were likely to influence other persdhsimimmediate
environment(X@tz e Lazarsfeld, 1955, pag. 3)

24 Traduzione adattata dal testo originale: Othe womeecnmunication tissue that alert their peevhab matters
among political events, social issues, and consumer chiiitets@ Kotcher, 2009,(p829).
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si ¢); la competenza (ci” che si conosce); la posizicale stategica (chi si conosce). La prima
dimensione si riferisce ai tratti e ai valori degli opinion leadegrida riguarda il livello di com-
petenza degli opinion leader su determinate materie; ldiezrea@bea dimensione della loro com-
munity, cioe di coloro che credono nella loro leadership (Uzunoglu & Kip, 2014

Ed « a partire da questa forma convenzionale di opiniondéfideche con IQavvento delle tec-
nologie dellQinformazione e comunicazione (ICT) e del wetaaGempre pie riconosciuta an-
che I0esistenza di opinion leader online, identificati come digitabindlblogger. Essi possono
essere considerati come influenzatori digitali che, attfavkifsisione di messaggi e informazio-
ni online, agiscono come intermediari nella rete di interazidnesoftieenzano le comunit™ del-
IGambiente digitale (Uzunoglu & Kip, 2014).

Hansen, Shneiderman e Smith (2011) li definiscono Ocreatoliterdentenzialmente potenti

di brand, candidati politici e nuove notfZieientre Lyons e Henderson (2005) sostengono che
essi possiedano Olivelli pie elevati di coinvolgimento duraturazioneycomportamento esplo-
rativo, conoscenza di sZ e maggiore competenza in una certa digtegmoii.

| digital influencer possono diffondere informazioni creando eidendiw diversi tipi di conte-
nuti: fotografie (es. intagrammer); video (es. youtulogyger); articoli e testi pie 0 meno lunghi
contenentdescrizioni, racconti e opinioni (es. blogger).

Essi condividono le loro opinioni, emozioni personali, per@msiglc informazioni utili o sugge-
rimenti basati sullDesperienza personale, saggezzaz®ospersonali (Uzunoglu & Kip, 2014)
Solitamente sono persone molto esperte dellOargomentmdcupasio e aggiornate agli ultimi
sviluppi e innovazioni del settore (Tomasz2886); spesso sanmimi a sperimentatem®ino-
vazione nei prodotti, fornendo feedback positivi o negatisrak@mmunity online. Con la loro
attivit”", influenzano gli atteggiamenti e i comportamenti deltmpeahe li seguono (Chen et al.,
2014)Gli argomenti citati dagli influencer, o blogger, possono deveetapre pie popolari, ge-
nerare buZze diffondersi con il passaparola elettronico (Uzunoglu &Xlig). Tuttavia, affin-
chZ attirino IQattenzione della loro community e la mantetayassdta nel tempo, » importante
che vengano fornite informazioni attuali e approfonditehAameati contenuti interessanti, com-

prensibili, originali e creativi (Chen et al.,)2014

|

25 Traduzione adattata dal testo originale: Opogepiattrful makers and breakers of brands, patiicdidates,

and new storiesBansen, Shneiderman e Smith, 2011, pag. 23).

26 Traduzione adattata dal testo originale: Ohigiiedienduring involvement, innovativeness, exploratory behavior,
seléperceived knowledge, and more expertise with the product catggmy® Henderson, 2005, pag. 319).

2711 buza un termine che si riferisce a un fenomeno sociale generato dal paissagiaroieonducibile a un brusio

di voci, che si manifesta in un alto volume di conversazioni generate in breve tempoajarticolare argomento;
sSpesso scaturisce in maniera spontanea e incontrollata nelletgamfimafionte:glossariomarketing.it, 2019).
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Quando le imprese decidono di rivolgersi a un influencer pergthiitgeomuovere e pubbliciz-
zareun suo prodotto o servizio, si parla di influencer marketitigeJtiattandosi di una strategia
all®esterno dei propri canali (dato che avviene nei profilifdeggiinfluencer), si parla di marke-
ting off-channel(Tong, 2018)Con questo tipo di comunicazione, IOimpresa pu” raggiumsgere
guantit” di pubblico in targetheda sola farebbe molta pie fatica a intercettare, oltreeadaulla
credibilit” e fiduci@hequesta persorminstaurato con la propria community.

Gli influenzatori digitali sono considerati molto affidabili, poich@ Bolounicazione viene per-
cepita come personale e sincera, frutto della propriarespdiretteesenza finalit™ commerciali.
Inoltre, essi sono davvero indipendenti in quanto non sa@ifiliai a un determinato gruppo di
media, nZ lavorano per unOimpresa specifica; per taleessiipagsono scrivere in maniera pie
autonoma, esprimere opinioni personali e sincere, craéareitdiberamente e secondo la pro-
pria creativit”. Data la loro notevole capacit™ di influelezpegecezioni, i pensieri, gli atteggiamenti
e persino i comportamenti delle persone che lo seguontuegicerf possono assumere un ruolo
chiave in caso di lancio di prodotti nuovi, oppure in cascodiuritone di un prodotto esistente
in un nuovo mercato (Uzunoglu & Kip, 2014)

Uzunoglu & Kip(2014hanno identificato alcuni criteri che unOimpresa o orgamizuartica
pu” seguire per selezionare e scegliere i digital influencer con euileNwieollaborazioni:

¥ Affinit” con il brand: si intende la pertinenza dei contenditifiiedi@er con il tipo di pro-
dotto e il brand aziendale, affinchZ possa essere intenogiabblico in target e, di con-
seguenza, avere pie possibilit”™ di convertire la comunicazione in Vistoia; e

¥ Tono divoce: si riferisce allo stile di comunicazione dellQinfalendeve essere in linea
con IOidentit” del brand e il messaggio e/o valori che IOimpresa vuole diffondere;

¥ Qualit” dei contenuti, intesa come il valore che 10influesteea imsmettere alla commu-

nity attraversda capacit™ direarecontenuti coinvolgenti, interessanti ed emozionanti;

¥ Estensione della community: si riferisce allOampiezza della feteraelt@im termini di
guantit” di persone che lo seguono), al fine di intercettare pie pubbdicget possibile;

¥ Affidabilit™ dellOinfluencer, che deriva dalla fiducia che egli ispira alla proprigycommu

1.4.6INSTAGRAMCOME STRUMENTO PER LA PIANIFICAZIONE E MARKETING DI
VIAGGIO

Instagram ¢, senza alcun dubbio, il social media del momentosBerpstato lanciato nel 2010,

ha registrato una crescita talmente esponenziale cpertatwein solnoveanni a essere il quinto
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social media pie utilizzato al mondo, dietro solo a Faceboolyb&WwVhatsapp e WeClesth-
tista.com, 2019, considerata la sua incrediageesa anrmmpoanno,che lo ha portato da 500
milioni di account attivi mensili nel giugno 2016 fino a 1 miliardmdntattivi mensili nel giu-
gno 2018 (statista.com, 20&8%aappresentano dei social media pie popolari e promettenti at-
tualmente esistenti nel mercato.

Instagram p~ esserelescritto come un album fotografico online che permetteeaglducondi-
videre foto e video pubblicamente o privatamente. Essi @assarsi un profilo (privato o busi-
ness), interagire tra di loro e cercare contenuti diipar(@atanti & Suyadnya, 2018)scopo
iniziale di questa community di contenuti era quello di fungeattaf@rma multimediale per la
fotografia online; ma ben presto si * evoluta in unaf@iatsaper iniziative di marketing e bran-

ding in tutti i settori. Particolarmente significativo ¢ il settore dei viaggo(Gatral., 20).7

Instagram possiede delle caratteristiche che, nel satiice tio rendono particolarmente adatto
per due funzionalit™:

1) Pianificazione di viaggio (domanda)

Instagram sta diventando uno strumento utile per gli ubgrstifeatori-viaggiatori) sia per la con-
divisione della propria esperienza di viaggio, sia per la piarefidelzpyoprio viaggidra tutte

le funzioni del social media, quelle che si prestano particadadessere utilizzate per la piani-
ficazione di viaggio sono (Tong, 2018):

¥ Hashta$f: vengono utilizzati per facilitare la ricerca di informaziontenaitisuuna spe
cifica destinazione, una travel community, un trend di viaggpgrticolare attivitin
ristorante, un hotel o, pie in generale, per unQispirazione di viaggio;

¥ Geotad” possono essere utilizzairicercare informazioni e contenuti relativi a un luogo,
che pu™ essere un Paese, una regione, una cittiremodisia anche pie specificatamente
un ristorante, un hotel, unOattivit” commerciale o urficepmmto di riferimento (dato

che questa funzione utilizza 1Qindirizzo del luogo);

¥l Segnalibri e Raccolte: consentono di salvare qualsiasbpbsaip da altri utenti e me-
morizzarlo allQinterno di una raccolta personale e prevaial, essere consultata in un
momento successivo e utilizzata per trovare idee e ispirazioni per iVia@goo

28Un hashtagun tipo di etichettatilizzah sudeterminatsocial media come aggregatore tematico; esso viene inserito
alfianco di una o pie parole chiave (es. #viaggioindondaiajjaefunzione » quella di faciliglreitenti néh ricerca

di contenuti (foto, video, testi) swapecificdaema o argomeni{fonte: wikipedia.org, 2019).

29|| geotagun tagche permette di associare i dati ottenuti da basi geografiges(digrenzti) ad informazioni e

contenuti multimediali; si tratta della posiZisigaspecifica dove ¢ stato creato il conteffiatate: glossariomarke-
ting.it, 2019).




¥ Instagram Stori®svengonwisualizzate passivamente dagli utenti e possonouafdire
spirazione immediatacerti aspetti particolari di una destinaziaueinOesperienza com-
plessiva che e stata vissuta; tendono a coinvolgere magtedOutergerchzellagran
parte dei casi sono usate per immortalare momenti di vita reale eguotidia

¥l Dirette videovengonovisualizzate attivamente dagli utenti, i quali possono iatistagh
taneamente con IQutente che in quel momento sta trasniietéircontenuto, ponendo-
gli domande sul momento che sta vivendo;

¥ IGTV?3: pu” essere utilizzata dagli utpetiacquisire nuove informazioni sulla destinazio-
ne o sul prodotto turistico, nonchZ per ricevere ulpiatti per il proprio viaggio, grazie
alla possibilit™ di visualizzare filmati descrittivi e promozionali eelaiiva certa destina-

zione o prodotto turistico, proprio come una vera e propria television

Graziea questetili funzionalit” messe a disposizione dellQutente e alla sesopreecquantit™

di contenuti relativi ai viaggi, Instagram risulta uno strunaenéggioso per chiunque sia@ge
sato a effettuare un viaggio e, quindi, a cercare intorsazina certa destinazione per organiz-
zare al meglio la propria esperienza; ma anche per chiagligu@sciarsi ispirare da qualche tra-
vel community o da qualche digital influeesgeto nel settorg quali aggiornano costantemente
il loro profilo con contenuti interessanti, originali, crea@rnere al passo con i travel trends del
momento. In definitiva, Instagram costituisce una piattafor@mdéate influente nel processo
decisionale di viaggio, nel senso che essa incide sul compprsaleestelte e sulle decisioni di
unapersona in relazione a quale viaggio intraprendere e quali siti isitegtc(vong, 2018).

2) Marketing di viaggiofferta)

Data la natura di questo social media, basato su contamgenesati dagli utenti, nonchZ IOalto
tasso di coinvolgimento degli utenti, Instagram si ¢ rivela® amgineziosissimo strumento di
marketing per IQindustria turistica: imprese e organizzagimhetuDMO, agenzie di viaggio e
tour operator, alberghi e ristoranti, etc. (Germon2d4&¥). Oggigiorno, le imprese che utilizzano

Instagram per le proprie attivit”™ di promozione e comunicdaiigsteca registrano grossi ritorni

30 Introdotte nel 2016e Instagraftoriego IG Sorigssono contenuti (foto e video) che vengartablicatisu Insta-
gram e inserith una sezione diversa da quella dove vengono pubbtc&eifteo standard,sono caratterizzati
da volatilit” in quanto durano solo fino alle 24 ore successive, dogicglioidano automaticamefitate: digital
coach.it, 2019).

31|ntrodotta nel 2018, la Ingtam TVe un@pplicazione chensenteli visionare videaalizzatilirettamente dagli
utentidi Instagramche sono caratterizzgdi formato verticale e daagturatamoltolungafino a unOotfonte:stu-
diosamo.it, 2019).
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in termini di attrazione e coinvolgimento di potenziali clienti, Acididelizzazione dei propri
clienti (Hanan & Putit, 2013).

Per unQimpresa turistica, i benefici derivanti dallOutilizzoatinesiag strumento di marketing
sono davvero molti. Data la presenza massiccia di utensatitaresntenuti di viaggio, le impre-
seturistiche possono sfruttare questo social media pé&azakr acquistare maggiore visibilit”,
aumentare il proprio appeal, diffondere la propria immaglog,eafforzare la brand repudat;
interagire direttamente coi propri clienti e costruire unalsieldi followetyTong, 2018Ma

non solo: esse possono avviare collaborazioni con i diggacier che lavorano sulla piattaforma
per aumentare ancora di pie la propria visibilit”, genemre bliffondersi nella community grazie

al passaparola elettronico.

Gli hashtag possono essere utilizzati per ottenere unarenaggosizione e diffusione dei post
pubblicati; i geotag aiutano a raggiungere un pubblictepgetitatani& Suyadnya, 2015; Tert-
tunen, 2017 le Instagram Storiesnsentonali acquisire unOaudience pie elewatstituiscono
unpromemoria quotidiano per clienti e potenziali clienti sulla diestnadi viaggio (o sul prodot-

to turistico), fungendo da strumento per accresceredekiderio e inviarli allOacquisto; le dirette
video sono ideali per trasmettere dal vivo qualsiasi tipo dj maanifestazione e momento parti-

colare, al fine di coinvolgere a pieno gli utenti e ottenere maggiore(Visimlit2018).

In unOepoca dove la competitivit™ tra destinazioni « molt@ epmrainOimpresa turistica risulta
fondamentale utilizzare anche i social media, e negli ultimi athittogu Instagram, per cerca-
re di differenziarsi dai competitors, promuovere e valoriprapeib prodotto turistico, intercet-
tare il maggior numero di utenti in target e fornire ques @ag@giunto che pu™ essere determinante
nel convincere i consumatori ad acquistare il proprio prodotto aneithAejtoncorrenti

32 Nei social media,fillowerun utente che si registra sulla pagina di un altro utente giudicato particafaemente
ressante, in modo tale da tenersi costantemente aggigiroatwenuti di ogni genere elgéi crea e pubblidarite:
dizionari.repubblica.it, 2019).
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- CAPITOLO 2 -

LA REGGENZA DI KUNINGAN:
PANORAMICA ATTUALEE QUESTIONI STRATEGICHE

Dopo aver illustrato i concetti teorici sui quali si basaghpedaborato, in questo capitolo viene
effettuata una panoramica territoriale, storico-cultdra@®peomica sulla Reggenza di Kuningan,
nellQisola di Giava, in Indonesia; lochéts sta scelta come caso-studio di questa tesi a seguito
dellostageaealizzato dallQautrice presso la societ” PDAU Kuningan nellCgstate 201

QuestOanalisi presenta un duplice obiettivo: da un lateydere le peculiarit™ del territorio e le
risorsesu cubasarspecifiche strategie di sviluppo e valorizzazione turisbsetapente elabo-
rate peruest@eg dallOaltro, analizzare le caratteristiche economiche delidomestiffinchZ
possan@ssereealizzate delle strategie mirate a supporto dellOeconongiadbcateseguenza,
che siano capaci di garantire il benessere della comunitferesiciendo un concetto di Ocommu-
nity-based economic gro@xh

Successivamente, vengono presentate mediante analisi SWwk@ntatiche principali che af-
fliggono il territorio di Kuningan e le questioni strategidieegsiali IOamministrazione locale ha
deciso di focalizzarsi, cos* come riportato dettagliatamé&mmaeli Sviluppo Regionale a Medio
Termine (RPJMD) per il periodo 2@I23 Ed ¢ proprio a partire dalle necessit” espsesges
stoPiano, che il presente elaborato si pone IQobiettivordapeasele proposte di sviluppo turi-

stico che costituiscano il mezzo attraverso cui realizzare lo seituygpoieo locale.

2.1. INTRODUZIONE ALLOINDONESIA: QUALCHE DATO

LOIndonesia * un Paese situato nel Sud-Est Asiatico e iienSaggiarcipelago del mondo, con

le sue 17.508 isole sparse su entrambi i lati dellOequatnid;(fe cinque isole pis grarstno
Giava, Sumatra, Kalimantan (parte indonesiana del Borneo)GhNumeaae Sulawesi. é conside-
rata un Paese tracsntinentale, appartenente allDAsia e allOOceania,speidbddesi trovano

su entrambi i lati della linea di Walld&€gsendo posizionata sopra ad importanti faglie tettoniche
(placca pacifica, euroasiatica e australiana), IOIndoggsttesa frequenti fenomeni di videan
simo e terremoti. Situata lungo la linea equatoriale, possiédwuropicale ed  caratterizzata
da due stagioni: una umida tra novembre e aptileg sdccad maggio e ottobre. Le temperature
sono abbastanza costanti durante tutto IQanno, variando geedrali®s ;C e i 30 jC.

!
1lalinea di Wallace ¢ una linea immaginaria chra fepagione asiatica da quella ocdémite: wikipedia.org).
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Figura 11Localizzazione d@idonesia nel mond&onte:rielaborazpersonale su immaiifi Google Maps, 2019

[LOSIEVN

Il Paese indonesiano si estende su unQarea di k@0456Mhta una popolazione di c2éa

milioni di abitanti (di cui 148 milisdtano nellQisola di Giava), che lo porta ad essere il quarto
Paese pie popoloso del mondo dopo Oimdia e USAolre a essere il pie popoloso Paese a mag-
gioranza musulmana (87% della popolazione %otéMd)donesia ¢ una repubblica democratica
presidenziale; la capitale nazionale » Giacarta, centro ecatediRmese, mentre quella culturale

* Yogyakarta, entrambe situate nellQisola di Giava. Dateddatedsole, IOIndonesia si compone
di numerosi gruppi etnici, linguistici e religiosi; tuttavia, ka Uifigiale « il Bahasa Indongsif,
flancata da diverse centinaia di dialetti locali) e il gruppademioante * quello Giavaneka.

valuta ufficiale « la Rupia indonesiana, che nel 2019 ammontd a 0,013

La storia indonesiana ¢ stata influenzata dalle potenzrsiriateressate alle ingenti risorse na-
turali offerte da questa terra. Dopo aver adottato, faniadsecoli dopo Cristo, il modello cultu-
rale, religioso e politico dellOlIndia con la fioritura di regni inbludstisti, a partire dal Xl se-
colo i mercanti stranieri hanno introdotto IOlslam, cheadpregnessivamente la religione domi-
nante Dopo tre secoli e mezzo di colonialismo olandese (tra I0inizibedlkl Xiét™ del XX se-
colo), IOIndonesia ottenne la propria indipendenza dopo la SeesraiMondiale. Oggi * an
nazione caratterizzata da una forte stabilit” poliieaelcorso dei decenni  riuscita a sviluppare
unasolida identit” nazionale, nella quale le diversit™ etniche eerebigigisono tra loro in manie-

ra armoniosa e pacifica.

2 Secondo il censimento del 20(popolazione di fede musulmana ammonta all087,17% dellan putkzn-
donesianaeguita dal 6,96% di religione protestante, 3% cattolicairdli8% (fonte: wikipedia.org, 2019).
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A livello economico, quella indonesiana costituisce la princopal@iacdel Sud-Est Asiatico; a
partire dal 2004, ha registrato tassi di crescita stabgos#ntea tal punto che nel 2019 la crescita
del PIL reale ha segnato un +3,2% rispetto allOannonteecadgiungendo i 932 miliardi di dol-
lari (USD); la buona solidit™ economica ¢ data principalmente sidlalemercato interno, ca-

ratterizzato da consumi privati e investimenti in perenne aumento.

Oggi IOIndonesia » un Paese dai numerosi contrasti: daviisdaim vaste aree disabitate e sel-
vagge che sostengono una delle pie grandi e ricche biddieepsineta, composta da una ingen-
tissima variet” di flora e fauna. DallQaltro lato, la forienazéone e la rapida industrializzazione
di certearee hanno causato gravi problemi ambientali, quali latasforesu larga scala e i con-

seguenti incendi; IOeccessivo sfruttamento delle risorséQimarinieamento atmosferico; la con-
gestione del traffico; la gestione dei rifiuti; e altri ancora.

2.2. LA REGGENZA DI KUNINGAN NELLOISOLA DI GIAVA

2.2.1. IL CONTESTO TERRITORIALE

LOIndonesia * suddivisa in 34 province, le quali sono a fosoidditise in reggenze e municipa-
lit", formate a loro volta da distretti. Nello specifico, IOi€aevaisi compone duattroprovince
(Banten, Giava Occidentale, Giava Centrale e Giava Oriengatejjione speciale (Yogyakarta)
e un distretto speciale (Giacarta). Nella figura 12 primeapieresentato il territorio indonesiano
nella sua interezzaoivengono illustrate 1Qisola di Giava e, pie nel dettaglio, leipiviava
Occidentale, nella qualérevala Reggenza di Kuningan presa in esame in questo elaborato.

Figura 12Rappresentazione geografica dellOarcipelagoandandslilOisola di Gideate:rielaborazione persona

le su immagini @doogle Maps, 2019
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La provincia di Giava OccidentalaWa Barat lingua indonesiana) si compone di 17 reggenze
(aree clorate) e 9 municipal{@res arancioi); tra questdjustrate in figura 13, nella parte orienta-
le si trova la Reggenza di Kuningan (area rossa), téredsi s unOarea di dirt@5%m! (ossia

il 2,5% della superficie totale della provincia) e possiede come capoltiogjdargitgan.

Figura 13Suddivisione amministrativa della provincia di Giava Occidemgdeasiapacific.anu.edy.2019

* v IARANIA *
.......

CENTRAL

Analizzando nel dettaglio la Reggenza di Kuningan a livelloigedgeafitori a sud a ovest
sonoformati da fertili altipiani situati alle pendici del Monte Ciremantié pie alto della pro-
vincia (3.078 metri): si tratta digarcostituiti da depositi vulcanici che sono ricchissimi di risorse
idriche quali: sorgenti, fiumi e laghi, stagni e bacini idrici dipa@arientre i territori a nord e a
est sono prevalentemente pianeggianti, con unQaltitudine media it20010@te s.|.m.

Complessivamente, la maggior parte del territorio * carattedaaina superficie relativamente
pianeggiante e collinare che lo rende particolarmenteé@aticicoltura. Il paesaggio si caratteriz-
za per la presenza di vulcani (il Monte Ciremai ¢ uno stcatad), foreste e terreni agricoli molto
fertili. $no inoltre presenti molteplici fonti dOacqua sotterramée, fiacini dDacelevenge

no utilizzati sia per fornire risorse idriche alle famiglie, Baafesit” agricole, industrialc@m
merciali. Il clima < di tipo tropicale, con una temperatura media ohia#n& e una massima di
32;iC. Sindividuano due stagioni: una secca da maggio a setterpbhismime precipitazioni,

e una umida da ottobre ad aprile caratterizzata da piogge pie sostenute.

Tuttavia, * bene tenere a mente che anche questacheatreonedi questo Paese, costituisce
unOarea vulnerabile alle catastrofi naturali. | rischi maggiasssciati ai movimenti del terreno
causati dalle forti piogge della stagione umida; allOerosiatte kehpresenza di pendii molto ri-

3Uno stratovulcano ¢ un vulcano caratterizzato deregrte da una forma condstadalla sovrapposizionendolte
plicistrati di lava solidificate@eneri vulcaniche; a differenza delle altre tipologie, questo vulcano possiede pendii piut
tosto ripidi e si distingue per la presenza di periodiaienedi tipo esplosividonte: wikipedia.org, 2019).
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pidi, pu” comportare frane e smottamenti; ai terreraldé eruzioni vulcaniche del Monte Ciremai
(il cuiciclo eruttivo « di circa 126 anain ultima eruzione risake al 1864 d.¢.Lafigura 140
stituisce una rappresentazione geografica della Reggemzagdirk il colore arancione si riferi-
sce alle altitudini pie elevate (quelle del Monte Ciremai); i ietllme gerde chiaro rappresentano

le aree collinari; il colore verde scuro indica le zone pianeggianti.

Figura 14Rappresentazione geogeddiella Reggenza di KuningBonte: bappeda.kuningankab.g@@d.9

La Reggenza di Kuningan  formata da 32 distretti, divisivil@§die in 15 borghi urbani. Essi
sona Darma, Kadugede, Nusaherang, Ciniru, Hantara, Selajamizg, Glddmk, Ciwaruak
rangkancana, Cibingbin, Cibeureum, Luragung, Cimahi, Kalahanggis, Ciawigebang, Cipi-
cung, Lebakwangi, Maleber, Garawangi, Sindangagung, K@igggur, Kramatmulya, Bala
sana, Japara, Cilimus, Cigandamekar, Mandirancan, P&asaamadan. Il territorio confina am-
ministrativamente con la Reggenza di Cirebon a nord, corelazBeljdajalengka a ovest, con

la Reggenza di Brebes a est, con le Reggenze di Ciamis e Cilacap a sud.

In relazione alle infrastrutture di trasporto, la ReggenanidgKn si caratterizza per un apparato
stradale in buone condizioni. Come ¢ possibile notare dalldSigaratrada principale (linea trat-
teggiata nera) attraversa verticalmente il territorisaegeas! capoluogo, ossia la citt” di Kunin-
gan Si tratta di una strada regionale che collega la citt” dnGinebrd con la regione di Parah-
yangan a ovest, nonchZ una strada alternativa ohigeclertitt™ di Bandung e Majalergkaest
conla provincia di Giava Centrale. Le altre strade (linee ia¢¢tgggie) si trovano principalmen-

te nella zona centro-settentrionale, pie pianeggiantierefdae percorribile dai mezzi di trasporto.



Relativamente ai punti di accessibilit™ esterna pie rilevaigyreaffanchOessi in figura 15, IQauto-
strada si trova nei pressi della citt™ di Cirebon e pu™ esggitenta in meno di unOora percorrendo

la strada regionale principale Kuningan-Cirebon e imboccasédbtaldi Ciperna; da I « possibile
raggiungere Bandung, capoluogo della provincia di Giava Oegideeatdista a circa 130 km di
distanza. La stazione ferroviaria pie vicina  quella di Gis#uata anchOessa a unOora di distanza
da Kuningan e raggiungibile percorrendo la strada regior@teler Kuningan-Cirebon; il treno
permette di raggiungere facilmente la capitale Giacarta,l@aftcaZitt™ pi importanti dellQisola
quali Bandung, Semarang e Yogyakarta. LOaeroportogteivituovo Kertajati International
Airport (KJT), inaugurato nel 2018 e situato nella Regtjéviajalengka, a circa 90 km da Kunin-
gan IOaereo consente di connettere questOarea a tutte le pfimdumalesiane e non solo.

Figura 15Rappresentazione territoriale della Reggenza dy&nieidei punti di accessibilit”™ esterna pie mifievia

frastrutture stradali, ferroviarie e aeroportuaite: rielaborazione personalesuaginali Goode Maps, 2019
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Dal punto di vista demografico, la Reggenza di Kuningan hatcagegli2016 1.152.663 abitanti
e una densit” media@b4persongkm! (figura 1% Il distretto pie densamente popolato * quello
di Kuningan, centro del governo locale e delle principali attimitdmiche, con una densit™ di
3.135 abitanti/kiy mentre il distretto meno popolato ¢ quello di Cilebak codamsit™ di soli
263 abitantikm!.

La popolazione locale « principalmente di fede islamica (98%g,ihmestante 2% pratica le reli-
gioni cristiana cattolica, protestante, buddista e induistenjh@sizione etnica ¢ formata preva-
lentemente da Sundanesi (95%), Giavanesi (2%) e da altmgniari (3%). Dal punto di vi-
sta linguistico, oltre al Bahasa Indonesia che costituispealanéimionale ufficiale, viene parlato

anche il dialetto Sundanese.



Figura 16Alcuni dati demografici sulla Reggenza di Kunifgate:RPJMD Kabupaten Kuninga20182023

POPOLAZIONE TOTALE 2012 2013 2014 2015 2016
1.133164  1.138399 1.143.723 1.149.566 1.152.663
Uomini 573.710 576.544 579.430 582.526 594.856
Donne 559.454 561.855 564.293 567.040 557.807
AREA TOTALE 1.195 krh
DENSITE MEDIA (abitanti/kn) 948 952 957 961 964

2.2.2]1L CONTESTO STORICO-CULTURALE
2.2.2.1EVOLUZIONE STORICA

Per comprendere la cultura di Kuningan, risulta fondamereederrigre |Oevoluzione storica di
questo luogo al fine di acquisire una maggiore consapevolezza suléimentitpopolazione.

Periodo preistoficstima che gi~ attorno al 3500 a.C. esistessero insediaaeimella zona di
Kuningan, grazie al rinvenimento nei pressi del villaggio din@ighsiretto di Cigugur, di alcune
reliquie di epoca preistorica e reperti archeologici, quadrgirdi ossidiana, frammenti di cera-
mica, tombe di pietra, nonchZ di testimonianze della cultura gieaadieirbronzo e del ferro. Si
ritiene che tale area abbia vissuto due periodi di insedialiafime: el Neolitico, con 10utilizzo
di materiali in bronzo, e allOepoca della cultura megalitica, con IQutilizzo ttegrandi pie

Periodo induiSacondo quanto riportatel Carita ParahyandaihRegno di Kuningan venne isti-
tuito dopo che&euweukarfuancoronato re. In seguito, il territorio venne guidatiee davrani,
ossia tre figure che detenevano il controllo della religidrgogeatao locale secondo il concetto
di tribe tradizionale sundaneSang WulagBang Tumangdgzdndavuccessivamente, quando sal®
al poterrResiguru Demunalianingan assunse lo status di Regno di Religione; il sosegnd in
al popolo la religione induista e, sotto la sua guida, il oeghbe un periodo di grande gloria e
potenza. Anche sotto la guid®dkean Darmarikkaningan continu™ ad abbracciare la religione

induista entrando nel regno sundaneBajdjaran

Periodo islamiéislam giunse in Indonesia attorno al Xl secolo per opeeacdeiti arabi che,
lentamente, soppiantarono IQinduismo entro la fine del XVlIsestdoia di Kuningan ai tempi
dellQislam ha risentito dellQinfluenza del Sultanato di CirebOrd \@&Ididfise a Cirebon lo sce-
iccoSyarif Hidayatullah illustre religioso musulmano incaricato di diffondere IQistaritore t

di Giava Occidentalelaji Doel Imache allOepoca governava Cirebon, fu felice di consegnare
leadership del governo allo sceicco musulmano, dopo chaugdagias Nel 1481 d.C., incorag-

4 Carita Parahyangan « un manosenétattdan lingua Sundanesisalente alla fine del XVI seceloonservato alla
Biblioteca Nazionale di Giacagsso narra la storia @Redgno di Sunda, dallOinizio del VIII secolo fino alla sua caduta,
nel XVI secoldfonte: wikipedia.org, 2019).
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giato dal desiderio di diffondere 1Qjgdlanovo Sultano di Cirebon decise di spingersi fino al terri-
torio di Kuningan, che al tempo era governatG @GedenDalla moglieSyarif Hidayatulkdtbe

un figlio a cui fu attribuito il nome di Principe di KuningamyviattaffinchZ potesse essere allat-
tato al seno, egli decise di affidare il ne@kitGedemrgalla mogliaffermando che un giorno il
piccolo Principe di Kuningan sarebbe stato incoronato Diinaidgan. E cos®, nel 1498 d.C., il
Sultano di Cirebon lo proclam™ capo del governo col titolo diddkaaingan: data che ¢ stata

identificata come IQanniversario di Kuningan.

Periodo colordafmartire dal XVII secolo i colonizzatori olandesi della Compagnladiell@ri-
entali si stabilirono progressivamente nellOattuale Indonesiariinollare le isole di Giava, Su-
matra, parte del Borneo, le Molucche e altre isole mingois BieBOO anni, questi territori di-
vennero tra i possessi coloniali pie ricchi del mondo. In quezsido, IOamministrazione del Du-
cato di Kuningan cambion la morte ddalem Mangkubuaizona venne contesa da tre impor-
tanti centri di poteré Sultanati di Cirebon, di Matram e la Compagnia delle Indie Orilamtali O
desi. Dapprima, si consolid™ sotto IOamministrazione del Sultaiatmdj a nel XIX secolo
gli olandesi completarono la conquista di Giava; e cos” anmbre €ide conseguenza Kuningan,
passarono completamente sotto il governo coloniale olandese.

Periodielifdipendenkiella prima met™ del XX secolo, e in particolare tra le due guerdiali,

si svilupp™ un movimento indonesiano di indipendenza per manoictaio gruppo di giovani
studenti e professionisti, tra cui i futuri primo presidenteasidm Sukarno e il vice-presidente
Mohammed Hatta. Si diede vita a una vera e propria guerrart@mziigindonesiafetang Ke
merdekaan Indoytesid popolo indonesiano e IOimpero coloniale olandese;anfitoarmato

e diplomatico ebbe inizio nel 1945 con la proclamazione dOindigaddesgiana e termin™ nel
1949, quando il governo di Amsterdam dovette concedere |Omztigadtedimdie Orientali Olan-
desi col Trattato di Pace olandese-indonesiano. A partiet m@ouentoessassunserbmome

di Indonesia e IQimpero coloniale olandese poteva ritenersi.caiglvs 17stemma ufficiale de

Reggenza di Kuningan. Fonte
Kuningan fu luogo dei negoziati di Linggarjati nel novembre wikipedia.org, 2019

Siccome non era possibile tenere negoziati a Giacartakaiag A L
il 10 novembre il diplomatico britannico Lord Killearn giunse
rebon, seguito dalle delegazioni olandese e indonesianbelite

12 novembre le due parti intrattennero colloqui, mediati dankil

Infine, il 15 novembre, nel villaggio di Linggarjati venne firi ‘I"." AW G
~ ~ . : x X

|Oaccorda I0amministrazione olandese e |Oauto-prockam \ \~--. =, :
pubblica dOIndonesia, con il quale gli olandesi riconoscevan M!M‘

to IQautorit™ repubblicana su Giava, Madura e Sumatra.
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2.2.2.2CULTURA E TRADIZIONI LOCALI

La cultura di Kuningan e ricca di tradizioni e celebraziola pbpolazione locale si tramanda di
generazione in generazione. Si tratta di una cultura neatemadgeriale preziosissima, a testimo-

nianza della fiorente epoca passata, delle radici religiose e culturadi.sundane
SEREN TAUN

Il Seren Taun « la cerimonia tradizionale pie conosciuta e @Endnkatningan, nonchZ una delle
pie atteseada tutto il popolo sundanese; si tratta di un festivalt@resogni anno nel distretto di
Cigugur tra il 18 e il 22 del mBsgyagungl calendariSaka Sund# calendario sundanese), per
esprimere gratitudine per il raccolto di riso ottenuto qoel&ibdesiderio di un altrettanto buon
raccolto per IOanno successivo. Inizialmente si trattaeaaditorrivolto soltanto alla comunit®
locale, mentre da qualche tempo ¢ stato aperto a un dbémpio, permettendo anche ai vi-
sitatori stranieri di parteciparvi attivamente. Questa deledrazchiude un insegnamento mora-
le molto profondo: quello di rispettare, tutedazenservare la natura. Per tale ragione, il riso pos-
siede unOimportanza socio-culturale molto rilevante: sihtiessta un rapporto armonico tra

uomo e naturdra cielo, terra ed essere umano.

Lacerimonia si tiene pressBdseban Tri Panca Tusgdealdel capo della comunit”, ed ha inizio
con IQaccensione della torcia dei quattro punti cabdimali Seyeila danzBesta Dadyrigolta

alla protezione e al mantenimento di un equilibrio tra positiggaévit™ nella natura. Il seguente
giorno vengono realizzati diversi spettacoli e performerstesha, seminari e discussguneli-
gione e cultura locale, mostre di cibi e mestieri tradizionalite_arima della processione prin-
cipale, preghiere e benedizioni da parte delle autorit™ relfifigmsmno la tipica danza spirituale
Pwah A@uale segno di ringraziamento per la Dea Sri, dea della prosperit.

LOultimo giorno costituisce il momento pie atteso (figuggol@ni donne che trasportano coltu-
re, giovani uomini che tengono in mano un alto ombrellbvaliiemadri che trasportano riso in
testa e anziani che sorreggono sulle spalle uno strdntemidpe contenente riso, frutta e verdu-
ra, si dirigono tutti assieme ver&ageban Tri Panoagg per presentare e consegnare il raccolto
al capo della comunit™. Le strade nelle quali si svolge laiprecesngono completamente ador-
nate con striscioni, decorazioni e ornamenti di vario tipdo@uasento sacro « accompagnato
da unQesibizione di ddagunagella quale giovani donne danzano su musiche pooohste:-
menti musicali locali quatin@klungl Calungl GamelamilGong Rentahg cerimonia si conclude
con il rituale della frantumazione del riso: dei 2.200 kg di risonainakgapo della comunit”,
2.000 kg vengono distribuiti al popolo, mentre i restarki2@hgono conservati come seme per

la stagione successiva.



Figura 8. Due momenti durante la celebrazione del SerenForbingkaiwarta.con2019

BUYUNG

Si tratta di una danza tipica della comunit™ di Cigugur, cheegilegzata durante la cerimonia del
Seren Taun, e invita gli esseri umani ad amare e prendeeiecusgura come se fosse unOamica.
Le danzatrici, vestite con abiti tradizionali dagli ampi sciailiaetietei movimenti delicati attor-

no alBuyungino strumento tradizionale di argilla o metallo che nei teitipi\@amniva utilizzato
dalle donne per raccogliere IQacqua dai fiumi, dai laghi e ddlleCsasgan movimento ha un
significato implicito: per esempio, ballana pgedi sopra @uyungentre se ne sorregge un altro
sulla testa (figura 19) rappresenta IOequilibrio tra sentimeietii€pef@uomo deve possedere.

CINGCOWONG

Si tratta di un rituale che nei tempi antichi veniva effetalEt@omunit” durante la stagione sec-
ca per richiedere la pioggia; oggi ¢ divenuta una vepgia gri@ performativa che viene realizzata
in occasione di eventi e cerimonie ufficiali, quali IQaccoglienaacdgbverno. La celebrazione

* guidata da una persopar{dyiche si ritiene possegga abilit” speciali per affrorgarererdai
poteri soprannaturali, e si caratterizza per la presbanabole giganti denomin@iagcowdhg
gura 20 il cui corpo di bambe e cocchi viene ricoperto di lunghi alatipse collane di frangi-
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pani. Offerte di fiori, incensi e confetti vengono preparaasportate durante la processione assi-
eme a scale di bambe e tappetini in pandano intrecciatiatdreesfacilitino la discesa degli spi-
riti. Ad accompagnare tale celebrazione vi sono diversi straosecali: dai vasetti di argilla, che
vengono colpiti con ventagli di bambe, al tijexmbaragrane viene percosso come un tamburo.

Figura20. La tipica bambola gigante Cingcowong e alcune aarzatty: budayajawa,ichajalahkartini.co,i@019

cingcowong

SAPTON

Il Sapton costituisce una tradizione ancestrale del popolorgjd€uche in epoca coloniale veni-
va svolta ogni sabato intorno al palazzo reale di Kejgh@)\agre, viene effettuata solo in occa-
sione di eventi e festivit™ ufficiali, quali IQanniversario did€uo@igbrato nel mese di settembre.
Simbolo dellOeroismo, della difesa del Paese e della solidarieticte puyelo, il $don cost
tuisce un evento molto atteso dalla comunit™ locale: i casfadienidossano abiti tradizionali, as-
sieme ai loro cavalli, adornati con tessuti colorati, devonaaietasioro agilit™ nelldequitazione
superando ardue prove che richiedpaaprecisione, equilibrio e abilit™ a cavallo. La prima sfida
- rappresentata da una corsa a cavallo (figutav&llOobiettivo  quello di colpire con una lancia
un bersaglio posto al di sotto di un secchio sospesceig@re di acqua sacra proveniente dalle
sorgenti di Kuningan; mentre la seconda sfida ¢ costituita da divéfsei #ttivcon 10arco.

Figura 2.Due momenti della sfida a cavifiica delldradizione saptonianéoto: kuningankab.go,i@019




SINTREN

Il Sintren rappresenta unOarte di intrattenimento popaitats, @ Kuningan dalle zone costiere
di Cirebon, che esalta i valori estetici della comunit” e icne@ti@oggi viene praticata in occasio-
nedi cerimonie private come i matrimoni o delle principali festivit"aprmlié@sario dellOindipen-
denza di Kuningan. LOesibizione si suddivide in tre momenti: nelisgridedinitRertunjukan
viene richiamata |Qattenzione del pubblico suor@ad@ihano strumento musicale tipico loca-
le. Nel corso della seconda fase, noniingianviene letta una preghiera mentre il fumo dQincen-
so si sprigiona nellOaria. NellOultima fase, che costiteiscprbpedSintren ballerini vengono
legati con una corda e inseriti allQinterno di gabbie ridicgiefta. Poco dopo, le gabbie vengono
riapertee, dal loro interno, escono gli stessi ballerini sciolti dalla @utdanati con vestiti tradi-
zionali e grandi occhiali neri, pronti per ballare la partdaie® Sintren. Si tratta di una danza
monotona, caratterizzata da gesti rigidi e vuoti, comeesslaafosse stata lasciata dallo spirito.
Nel corso della rappresentazione, il pubblico lancia moneipisdecballerini, i quali svengono
ogni volta che il loro corpo viene toccato da una moeeggigisvegliarsi dopo poco e ritornare
a danzare. Sidice che questOarte mescoli elementi magalerichedurante la danza, si trovino
in uno stato di incoscienza (figurp 22

Figura 2. Due momenti peculiari dellOesibizione artistica.Joteenews.okezone.comartawisata.j@019

KAWIN CAI

Il Kawin Cai  una cerimonia tradizionale che viene svolta daliaittalel villaggio di Babakan
Mulya nei periodi di siccit” prolungata per richiedere la pieggssaria per |Qirrigazione dei ter-
reni agricoli e il soddisfacimento delle altre necessit™ quotidietme gesto rituale, come i pre-
cedenti, racchiude in sZ un significato molto profondo: quédipetiare e preservare lauret
attraverso la cultura. Gli anziani del villaggio prelevano t@#eqaagenti sacre di Cibulan, poi
la versano su un vaso e infine, a seguito di una proeé¢igiga 23), la riversano nel lago Tirta
Yartasituato a Balong Dalem. Il tutto viene arricchito da spettizadiitradizionali, nonchZ da

deliziosi bazar culinari dove assaggiare le specialit” gastronomiche locali.
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Figura 3.La processione degli anziani del villaggio durethiale Kawin CaFao: kuningankab.go.id, 2019
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CALUNG

Il Calung costituisce una forma dOarte musicale che vieata dtilizzpopolazione locale in occa-
sione di eventi e cerimonie. Lo strumento musicale ¢ reahizzatabe e sprigiona un suono me-
lodioso che si distingue nettamente da quello di tutti gli attstiua differenza délf@klung

il Calung viene suonato colpendo lo stelo dei tubi di bamba @#jPuest@teperformativa si
distingue in due tipologie: tradizionale e moderna. La primasttilizeanti musicali tradizionali
semplici, mentre la seconda affianca al Calung strumenti priraagisticati quali la chitarra,
la tastiera, la batteria e altri ancora, al fine di rendere lo spettacalpieattraente.

Figura 2. Lo strumento musicale tradizionale Calbwtg: kuningankab.go.id, 2019

BATIK

Il batik « un antico mestiere con alto valore artisticaymqutamente insito nella cultura giavanese
Il termine deriva dalle parole indonesiane OambaO (scriverguatotigOccia) e si riferisce alla
decorazione di tessuti di grande pregio, caratterizzatistifi garolori, attraverso I10utilizzo di una
techica manuale unica nel suo genere. | colori tradizionédisolaco e il marrone ma, a seguito
dellQinfluenesternali commercianti e coloni, sono state introdotte nuove toniéithe quali

il rosso e la fenicee6ipopolari dai cinesappurei tulipani (resi popolari dagli olanyesi
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La storia del batik « strettamente legata allo sviluppo @eflaciitle, economica e religiosa dellOi-
sola di Giava. Questi tessuti, utilizzati per realizzare abitdsiamge che per uomini, da privilegio
aristocratico sono diventati costume nazionale: inizialmemwiradle donne nobili, oggi vengo-
noindossati dalla popolazione locale nelle cerimonie pie importériltnogaimonio o la procre-
azione, data la loro forte valenza simbolica. Attraverso,diskgi, trame e fogge specifiche per
ogni uso, classe e rango, i tessutismtibutilizzati come vero e proprio mezzo di comunicazione,

come un linguaggio mediante il quale esprimere la filosofia giavanese.

Il batik costituisce una vera e propria arte di decoran® d teasuto in modo creativo e originale,
attraverso IOuso di colorantrdfigura 25). Nel dettaglio, alcune aree di tessuto veliggma-

te con cera calda e poi il tessuto viene tinta;modo, le parti rivestite di cera resistono al colo-
rante e quindi rimangono del colore originale; dopodichZ lecenamossa e il tessuto « pronto
per essere indossato. Il batik contemporaneesserancheealizzato utilizzando stampini e al-
tri strumenti per la ceratura e la tintura. | tessutiijizzati sono il cotone, la seta, la lana e la pel-
le, ma la tecnica pu” essere applicata anche su legamioaceAnche Kuningan possiededl su
batik essai caratterizza per trame quali il cavallo simbolo di Kuningatesigerokan Dewa

e il Kujang, unOarma tradizionale di questa zona.

Figura B.Laboratorio di arte decorativa BatikssutBatik KuninganFoto: jabar.tribunnews.cqr2019

2.2.2.3GASTRONOMIA TIPICA

Il territorio di Kuningan si caratterizza anche per la peedeanna gastronomia molto ricca e va-
ria; antiche ricette sono state tramandate di generagienerazione, permettendo di conservare
una tradizione culinaria speciale, che spazia dai carbodraligferdure, fino alla carne. | piatti
tipici originari di questOaseao:

¥ HUCAP: « un piatto a base di tofu fritto, condito con salsa dsstsa,di arachidi e una
spolverata di cipolle fritte. Assomiglia al Ketupat Tahu, nimgugisia questOultimo poi-

chZ utilizza pie salsa di soia e quindi risulta molto pie dolce.
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PEUYEUM KETAN: questapecialit” viene prodotta con riso glutinoso bianco, ma pu”
essere utilizzata anche la variet” rossa. Il riso vienenda@pito a vapore e successiv-
vmente avvolto su foglie di guava, le quali donano al cereallere verdastro oltre che
un saporeavvero particolare.

NASI KASRENG: si tratta di un piatto realizzato con riso fattorapagnato da una va-
riet” di contorni di verdure fresche, germogli di soia, pgaoeberetti, salsa al peperon-
cino Sambgek altri cibi fritti che lo rendono squisito.

RUJAK KANGKUNG: « unQinsalata a base di spinaci dOacquadmitiiiagnata da un
condimento che utilizza una miscela di zucchero di canna, pgrtasdarimdo e pepe di
Cayenna, donando al piatto un sapore molto speziato e rinfrescante.

KWEKANG: ottimo come dessert o come spuntino, il Kwecangpasto da riso gluti-
Noso mescolato con acqua, zucchero semolato e aviodfitesdi bambe in maniera tale
da acquistanen saporelolce molto caratteristico.

KETEMPLING: si tratta di uno snack croccante a base di caa@ratteristico per la
suaforma arrotondata, gonfia e vuota in centro. é ottimbliaare a zuppe calde, nood-
les o polpette di carngene prodotto in diversapori dal formaggio al piccante, alla patata
dolce o altro ancora.

TAHU LAMPING: definito OlampingO in quanto originario del villaggéaonging, ai
margini del Monte Ciremai, questa variet™ di tofu si contraddispiagla consistenza
morbida e liscia sia allQinterno che allOesterno; il suo ssgsmeesaltato con IOaggiunta
di peperoncino e si abbina molto bene al riso.

GOLONO: « una pietanza a base di polpa tofu, la qualefnitneon farina e cipolla tri-
tatg a cupossono essere aggiunti anche altri condimenti qualipzatk, @eyenna e por-
ro. Il risultato finale « un cibo croccante allOesterndidonaiOinterno; « ottimo da abbi-

nare sia al Nasi Kasreng ma anche alla banana fritta.

PAPAIS: si tratta di un piatto a base di riso glutinoso o mamiaito su foglie di banana
in certi casi vengono aggiunti anche del colorante wssteogiallo per renderlacara

pie attraente. Esistono diversi tipi di papais: il Obugis mapdieQe pasta di cocco e zuc-
chero di palma; il Onagasari papaisO -« ripieno di bananapit@papajsO contiene fa-
giolini; il Oplek papaisO  senza ripieno e ha un sapore salato.

KOPI LUWAK LINGGARJATI: coltivato tradizionalmente nel villaggio didangti ai
piedi del Monte Ciremai, il Kopi Luwak costituisce una pregiatiasmtiadi caffche ¢
prodotta con bacche ingoiate, parzialmente digerite eeddéenatpiccolo animale chia-

mato zibetto. Ne deriva un caffe meno amaro, dal retrogusto selvaticoeHitoio
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2.2.31L CONTESTO ECONOMICO

Dal punto di vista economico, nella Reggenza di Kuningan dominaipajmente due settori:
quello agricolo e quello commerciale. Il settore agricolopfaadifitelevata produttivit™ del suolo,
« il settore economico pie rilevante nella zona: colui ardass maggiore quantit™ di manodope-
rae quello chpresentde pie elevate opportunit™ occupazionali.

2.2.3.1AGRICOLTURA

La conformazione e IQelevata fertilit™ dei terreni, la dispatiloitit idriche sotterranee, il clima
ideale e la quantit” equilibrata di piogge, rendono il settoodoatg! territorio di Kuningan assai
fiorente e fonte di sostentamento per tutta la popoldacaie; la diversit™ nella produzione agri-
cola permette di soddisfare le esigenze di tutti i residentiiez#ireeana quantit™ molto elevata
di esportazioni in altre regioni. Tuttavia, la produttivitotay(io relazione al periodo 2@D4-7)

ha subito alcune fluttuazioni a causa dellOelevata varkebiith dizioni metereologiche e allOim-
prevedibilit” di alcuni fenomeni naturali.

La maggior parte del suolo della Reggenza di Kuningan « caiiteitreni produttivi e area fo-
restale. La figura 26 mostra la copertura e IQuso a@h suesta zona. Sono state individuate 10
categorie: terreno misto (verde oliva), terreno adibiltivazioni (giallo); risaie (celeste); foresta
primaria (verde scuro); piantagioni di pino e teak (verde meduaigmenti umani (rosso); prati,
pascoli e arbusti (verde chiaro); specchi dDacqua (blu scowa)ptenaitivabile (fucsia).

Figura B.Copertura e uso del suokdla Reggenza di KuningBonte:l. Nasihin D. KosasihEstimation ofAbove
GroundCarbonSocksatLanduseSystem in Kuningan Regendgurnal of Forestry and Environment, 2018




Come evidenziato nella figura 27, nella Reggenza di Kuningjarr illsminato da terreni misti
(30,34%lella superficie totale, pari a 36.156)etstguiti da terreni adibiti a coltivazione (21,,83%
25.019 harisaie (20,46924.383 hee forest€18,27%21.778 ha totali), che includono sia foresta
primaria che piantagioni di pino e teak. Gli insediamenti umaninocenfarea pari al 5,14%
della superficie totale; mentre prati, pascoli e arbOstigrari soltanto al 2,89%. Infine, specchi
dbacqua e terreno non coltivabile si estendono su una superfiditohrijaéda totale.

Figura27. Copertura e uso del suolo nella Reggenza di Kurgingar2016-onte: |.Nasihin D. Kosasih, Estimation

of AboveGroundCarbonSocksat LanduseSystem in Kuningan Redournal of Forestry and Environment, 2018

COPERTURAE COLORE AREA % SU
USO DEL SUOLO (mappa) (ettari) AREA TOTALE
Terren mist Verde oliva 36.156 30,34%
Terreno coltivato Giallo 26.019 21,83%
Risaie Celeste 24.383 20,46%
Forestgrimaria Verde scuro 11.458 9,61%
Piantagioni di pino e teak Verde medio 10.320 8,66%
Insediamenti umani Rosso 6.129 5,14%
Prati, pascoli e arbusti Verde chiaro 3.445 2,89%
Specchi dDacqua Blu 938 0,79%
Terreno non coltivabile Fucsia 30 0,8%
TOTALE 119.168 100%

Sebbene I0agricoltura costituisca il settore pie imporfarfReggenza di Kuningan, contribuen-
do pie di tutti gli altri settori alla crescita economica lodladeiodo sia dominato da terreni adibiti
acoltivazioni, nella maggior parte dei casi questa creswiaieaalel settore agricolo non ¢ di-

rettamente proporzionale al benessere degli agricoltori stessi.

Analizzando pie nel dettaglio le tipologie di produzioni agricoldigumie?8 si evince che il pro-
dotto maggiormente coltivato e il riso (coltivato con un sistes®eco), con una produzione che
» cresciuta da poco pie di 350 mila tonnellate nel 2014i & tpiasila tonnellate nel 2017. $egu
la produzione di patate dolci, manioca, mais, riso (coltivateesunzide), soia, arachidi e fagioli,
sebbene negli ultimi 5 anni la quantit™ prodotta abbia subito una seriezibiscilla

Nel territorio di Kuningan si coltivano anche numerose \girigitta, verdura, ortaggi e agrumi,
come per esempio scalogno, peperoncino, mango, durieagpgpaya, avocado, galanga, curcu-
ma, cardamomo e zenzero; nonchZ diverse piantagioni quab@adf pepe e gomma. NéHa
gura 2&ono riportate le maggiori produzioni agricole con la rglaividt”™ prodotta (in tonnella-
te)dal 2014 al 2017.



Figura28 Tipologia di colture alimentari e produzione (ttatepiella Reggenza di Kuningan, anni-2014 Fon-

te:Badan Pusat Statistik Kabupaten Kunir¢aoupaten Kuningan Dalam Angka, 2018

TIPO DI COLTIVAZIONE PRODUZIONE (tonnellate)

2014 2015 2016 2017
Riso(coltivatoa seccp 352.394 366.761 382.700 412.209
Patate dolci 146.054 208.176 128.124 134.174
Manioca 74.070 36.851 35.197 29.233
Mais 20.977 8.567 16.664 18.578
Riso(coltivato su zone umide) 4.156 1.178 566 1.017
Soia 1.828 835 326 380
Arachidi 822 956 1.114 709
Fagioli 60 120 98 33

Nel territorio di Kuningan anche il settore zootecnico réaséxe molto rilevante, poichZ contri-
buisce ad aumentare il reddito degli agricoltori situati nellaratineltre a permettere la produ-
zione di alimenti di origine animale. Vengono allevati sopratiuttn:da carne e mucche da lat-
te, bufali, cavalli, maiali, pecore e capre, pollame (gallin@naotk)e

Anche la itticoltura e la silvicoltura mostrano una progpattdiastanza promettente. In relazione
alla prima attivit”, nel 2017 sono state prodotte 17:@33lade di pesce, grazie anche alla presen-
za di numerose fonti dOacqua nellOarea; mentre pelggaetada seconda attivit”, le estese ri-
sorse forestali sparse per tutto il territorio di Kuningasaolo permettono di ottenere una note-
vole quantit” di prodotti forestali (es. legname), ma possaudouna funzione di conservazio-
ne e tutela dellOambiente naturale, oltre a costituirziosapisorsa grazie alla quale sviluppare

un turismo di tipo naturalistico, in grado di sostenere le comunit” ruralafge iso

2.2.3.2INDUSTRIA

A Kuningan il settore industriale non « ancora sviluppatarirera ottimale, vista la scarsa presen-
za di piccole-medie industrie e la totale assenza di grandi iottustaig una scarsa differenzia-
zione nella tipologia di produzioni. Pie nel dettaglio, nel 80t &kte registrate in totale 7.328
industrie, di cui 7.078 di piccole dimensioni e 250 di medie dimendmna-laavoro assorbita
dalle piccole industrie « risultata essere di 13.844 persuneguongla assorbita dalle medie indu-
strie di 2.683 persone; infine, il numero di lavoratori meesattustriale ammonta a 16.528 per-
sone, con un valore dOinvestimento pari a 141.404 milioni. @&upimostrato nella figura 29,

i settori pie rilevanti in termini di numero di industrie e di lavosaioo quelli relativi a: alimenti

e bevande, confezioni, lavorazione di legno, bambe e simili.
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Figura29 Tipologiadi industrianumero di industrienumero di lavoratoniella Reggenza di Kuningan, anno.2017

Fonte:Badan Pusat Statistik Kabupaten Kunirigaoupaten Kuningan Dalam Angka, 2018

SETTORE INDUSTRIALE Nj INDUSTRIE Nj LAVORATORI

Alimenti e bevande 3.823 9.423
Confezioni 1.765 2.184
Lavorazione legno, bambe e simili 1.183 2.634
Macchinari e attrezzature 145 192
Prodotti in metallegsclusi macchinari e attrezzature 113 180
Merci minerarie non metalliche 81 347
Tessile 79 603
Stampe e pubblicazioni 69 192
Riciclaggio 42 76
Metallo di base 39 380
Prodotti chimici 36 198
Carbone, estrazione petrolio, lavorazioneagasale 30 120
Pelletteria e calzature 12 23
Gomma e plastica 6 18
Carta e simili 5 15
Tabacco 4 15

TOTALE 7.328 16.528

2.2.3.3COMMERCIO

Quello commerciale * uno dei settori che svolgono un ruolafentide nella struttura economi-
cadella Reggenza di Kuningan, secontlngnh quello agricolo. Come illustrato nella figura 30,
nel 2017 sono stati registrati 32 mercati tradizionali, leHlifs@permercati moderni e 10.920
tra negozi, bancarelle e chioschi. Si evince che i melizaintai sono rimagiressochifivariati,

a fronte dellQesponenziale aumento di supermercati moderni avveritd &al PQ17.

Figura3Q Tipologia e numero ditivit™ commerciafiella Reggenza di Kuninganj 20042017 Fonte:Badan Pusat

Statistik Kabupaten Kuning&abupaten Kuningan Dalam Angka, 2018

SETTORE COMMERCIALE 2014 2015 2016 2017
Mercati tradizionali 31 32 32 32
Mercati/supermercati moderni 94 94 94 140
Negozi, bancarelle e chioschi 9.830 9.928 10.920 10.920

TOTALE 9.955 10.054 11.046 11092




2.3.PROBLEMATICHE PRINCIPALI EQUESTIONI STRATEGICHE

2.3.1. IL PIANO DI SVILUPPO REGIONALE A MEDIO TERMINE B RPJMD (202@&23)

Il OPiano di Sviluppo Regionale a Medio Termine (RPJMD) B KabupatganO per il periodo
20182023 elaborato dallOamministrazione locale della Reggenza di Kusingargettagliata-
mente le problematiche principali che 1Qarea si trova saraférde questioni strategiche che so-

no state delineate con IQobiettivo di realizzare lo sviluppo economico locale.

Le problematipirerilevanti riguardano i temi della povert”, sicurezza alimastarzione, salute,
pait” di genere, risorse energetiche e minerali, crescamaarsviluppo delle infrastrutture, in-

dustria e innovazione, ambiente, pianificazione territoriale, invesigmieottura e turismo.

Analizzando pie nel dettaglio le problematiche nel settoretyilsRPIMD sottolinezne, mno-
stante la posizione geografica strategica di Kuningaesetep di un grande potenziale in termi-
ni di risorse naturali, nonchZ di una grande variet™ nelta euitlle tradizioni locali, attualmente
il contributo del settore turistico allo sviluppo economico lmta essere ancora decisamente
bassoCi™ ¢ dovuto principalmente alla scarsit™ di conoscenzepetenze professionali da parte
dei policy-maker locali; una OcarenzaO che finora nondsspeZ di gestire in maniera ottimale
i siti turistici attualmente esistenti, nZ di progettare datigistdi sviluppo turistico efficaci per
la destinazione. Inoltre, si assiste ad una mancanza dionegeit turismo nella citt” di Kunin-
gare il turismo nei singoli villaggi rurali, che tendono ad eskesiea@stie a causa della mancanza
di infrastrutture di collegamento adeguate.

A fronte delle problematiche appena illustrate, il RPIJMDcleasiuamente presentatguestioni
strategictiee Kuningan deve necessariamente tenere in consideraliopnificazione dello
sviluppo futuro. Esse riguardano principalmente la riduziondistedtaupazione e della povert”,
IGaumento degli investimenti locali, IOintroduzione dellOe-goilemmratip dellOuso delle aree
a rischio catastrofe naturale, la sicurezza alimentarsvluppo turistico basato sulla comunit

locale, sull©economia creativa e sulla valorizzazione dei villaggi.

Con riferimentale questioni strategiche relative al settore turistico, iDRRdiMdua la neces-
sit” di trasformare il turismo in una fonte di sostentamenkm gamunit” locale (ed in particolare
per gli abitanti dei villaggi ruxalhe sia in grado di contribuire maggiormente alla cressita, ma
prattutto allo sviluppo economico del territorio. A tal finebiglitivi che IOamministrazione locale

si « prefissata in ambito turistico sono:

5 egovernmenttilizzo di Internet da parte di istituzioni governative come strumento di coonminazi citdi-
ni, con le imprese e tra i diversi settori delllamministréepioteefizionario Google, 2019).
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¥ Sviluppo turistico basato sulle potenzialit”™ locali, e guitultura e tradizioni tipiche, sui
prodotti agricoli e artigianali locali, sulla variet™ di risorse naturaibiispon

¥ Sviluppo turistico a supporto di altri settori economici, tisgdare di quello agricolo nel
guale * occupata la maggior parte della popolazione locale;

¥ Sviluppo turistico che utilizza attivit™ economiche creative;

¥ Sviluppo turistico dei villaggi agricoli periferici, attraverso un turigoaordidle;

¥ Aumento delle conoscenze e della qualit” delle competenzgqralieselle risorse uma-
neimpiegate nel settore turistico;

¥ Miglioramento in chiave sostenibile nellDorganizzazione etiwladg siti e attrazioni
turistiche attualmente esistenti;

¥ Aumento di promozione e comunicazione turistica, nonchheighip a livello turistico
e culturale;

¥ Realizzazione di un piano dOazione per lo sviluppo turistico locale.

Nella seguente rappresentazione, tutte le problematicjuestileni strategiche sono state sche-

matizzate sottoforma di analisi SWOT, in modo tale da poteecogii@ie immediatezza i punti

di forza e di debolezza del territorio di Kuningan; le oppottgate alla destinazione con relative

strategie per poterle sfruttare e valorizzare pienaen@fitee le minacce/sfide legate alla destina-

zione con relative strategie per poterle affrontapeeasel con successo. Le parti sottolineate ri-

guardano nello specifico il settore turistico.

FATTORI INTERNI

21

3!
4]
5!

71
8!

PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA
Area agricola ribissimali fonti dDacqeaon ter-| 1! Contributo del settore turistico allo sviluppo eec
reni molto produttivi; mico locale ancora basso;
Presenza di un elevato potenzialisalise natura| 2! Tassi di povert™ disoccupazione ancora elevat
a supporto dello sviluppo turistico; 3! 1l contributo del valore aggiunto al settore agri
Ricchezza e variet” della cultura e tradizioni Ig tende a diminuire;
Popolazione molto ospitale e aperta alla diver| 4! Competenze della manodopera non conformi
Numero di risorse umane piuttosto elevato, sp quisiti di lavoro richiesti;
mente nella fascia detdtuttiva; 5! Bassinivestimenti ad alta intensit™ di manodops
Posizione geografica strategitana alla citt™ co| 6! Lo sviluppo e la connettivit™ tra le diverse arge-
stiera di Cirebon; toriali non sono distribuiti uniformemente;
Elevate condizioni di sicurezza e ordine; 7! Limiti degliimprenditori locali come forza traiez
Forza burocratica dellOeconomia logale
8! Basso ruolo attivo delle donne nello sviluppo;
9! Bassa capacit” fiscale
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FATTORI ESTERNI

OPPORTUNITE

STRATEGIE
(Opportunit=Punti di forza)

STRATEGIE

(Opportunit=Punti di debolezza

1! Esistenza del Kertajati Int¢ 1! Realizzare unOequa distribuz 1! Aumentare la produzione e i
national Airport e connettiv di connettivit™ e infrastrutture tt duttivit™ nel settore agricolo;
t” tra regioni/aree locali; le diverse aree territoriali; 21 Aumentare lo sviluppo del me
2! Fonti di finanziamento dell 2! Aumentare la capacit” di supp: cato dei prodotti agr@imentari
sviluppo da parte del gover to delle infrastrutture turistiche e artigianali;
g?ntralce) e.ge"? Iprovmma Culturali 3! Tutelare, tramandare e svilup
lava Dccidentale, 3! Migliorare agricoltura e indust re la cultura e le tradizioni loc:
| . . . .
3! Investlment'l esteri in costa agroealimentare su scala locale 41 Migliorare la gestione di risol
te aumento; 4] Aumentare le PMI su scala loc naturali e ambientali in chiave
| I . . . . S .
4! IStab|I|t 'ecolnt‘)mlca nazien g, Valorizzare i prodotti artigianal stenibile;
€ e regionale, gastronomici locali; 5! Aumentare il sostegno verso
51 gollt'l(;:a deII q?verpo di Gia 61 Ottimizzare il potenziale delle sprsT umﬁne. turismo e istituz
glm ent?g tgcallzzalta su sorse naturali local: ni culturali;
sviluppo turistico locale | . - . .

7! Migliorare la fornitura di infol 6! Ut!:lzzaredl flnanZ!amt)entl'.per
mazoni sulle opportunit™ di in sviluppo dei centri urbani;
vestimento a livello locale; 7! Accelerare la riduzione della |

8! Aumentare le promozioni e pa vert” e disoccupazione;
nership turistiche e culturali; 8! Aumentare IQistruzione e i se

9! Aumentare la facilit degli iny ~ SaMar;

g
stimenti nei villaggi locali. 9! Aumentare l®pportunit™ di la-
voro per la manodopera;
10! Rafforzare il ruolo della famig
e aumentare la parit” di gener.
11! Creare opportunit” per IQingre
di nuovi investimenti sul lavort
FATTORI ESTERNI
STRATEGIE STRATEGIE
MINACCE/SFIDE . . . .
(MinaccePunti di forza) (MinaccePunti di debolezza)
1! Disastrinaturali e danni anf 1! Aumentare la capacit™ di gestic 1! Ottimizzare il potenziale delle
bientali; delle catastrofi naturali; sorse naturali locali;
2! Concorrenza economica | 2! Rafforzare sinergie tra regioni 2! Miglioramento dei servizi offel
regioni sempre pie elevata,; verse in risposta alle catastrof dai centri dformazione profes
3! Richiesta diervizi pubblicid 3! Migliorare le prestazioni del ¢ sionale;
qualit™; verno in termini déhiarezza,-o 3! Miglioramento delle infrastrutt:
41 Decadenza moratecultura nest” e modernizzazione; re rurali;
le. 4! Rafforzare i valori religiosi; 4! Investire sui principali settori
5! Preservare, tutelare e svilupr conomici locali

la cultura e le tradizioni locali
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23.2 OBIETTIVI DI SVILUPPO ECONOMICO LOCALE: FOCUS SUL TURISMO

é la disponibilit”™ di fattori produttivi come le risorse naturgitada, lavoro e tecnologia a deter-
minare il vantaggio competitivo di un territorio; se vengiumgpsite attivit™ economiche basate
sulle risorse locali, allora il prodotto sar” pie efficienté essatterizzato da unOalta competitivit™
sia a livello locale sia nazionale. Per raggiungere il vaoiageiitivo, il gi~ citato OPiano di Svi-
luppo Regionale a Medio Termine (RPJMD) B Kabupaten Kuniagam@ripdo 2018023ha
stabilito che deve essere raggiunta unOefficienza dilartiegli di sviluppo, ossia risorse natura-

li, risorse umane e infrastrutture.

Un ostacolo al raggiungimento dellQefficienza « dato daléesistarcerta diseguaglianza nello
sviluppo tra regioni e territori diversi; aspetto che staeyesso nei Paesi in via di svifuppo
me IOIndonesia. Tale squilibrio * causato principalmente dateelifieie condizioni demogra-

fiche e nel contenuto delle risorse naturali.

A fronte di tale criticit”, uno degli sforzi compiuti dal govegntrale per superare le disparit™ di
sviluppo tra regioni e territori diversi « racchiuso nel tort®sviluppo della dimensione regio-
naleO: a tal proposito, sulla base del ORegolamento ProvBiaizeQticidentale nj 22/20100
(RTRW) relativo alla pianificazione territoriale della provincia d08@siantale per il periodo
20092029 la provincia in questione « stata suddivisa in sei aregogos\ifdobiettivo « quello di
presare maggior attenzione alle specifiche esigenze espiesselgia regione che possono con-
tribuire in maniera funzionale alla crescita economica pedefeetfanata area strategica. In linea
generale, le politiche di sviluppo della dimensione regionale riguardano:

¥ Distribuzione dei risultati di uno sviluppo equo attraverssmiluppo regionale ben pia-
nificato e integrato con lo sviluppo di tutti i settori;

¥ Politiche spaziali nello sviluppo di ciascun settore in magietet®uso dello spazio pos-
sa essere sinergico, armonioso e sostenibile;

¥ Accelerazione dello sviluppo nelle aree svantaggiate mediaated@arisorse umane
e infrastrutture, affinchZ possano risultare in linea con legading re

¥ Aumento dellOequilibrio tra sviluppo urbano e attralersd collegamento delle attivit®
economiche tra le aree urbane e rurali.

6 Col termine Paesi in via di svilupPaci si riferisce a Paesi associati a un basso tenore di vita, iasspoeddi
diffusa, nonchZ a una limitata attivit™ industriale e a un basso indligepdi Bmano. A differenza del terntrsst
tosviluppatoO, P\i&tlica la presenza di eleyaitenzialit™ e IOesistenza di un processo di sviluppo in corso-della pro
pria struttura produttivélon esiste unOunica definizione di IB¥anca Mondidigtingue tra Paesi a bassedio

e altoreddito in base hvelli di Prodotto Nazionale LordbFondo Monetario Internaziistiatpue tra Paesi avanzati,
emergenti e in via di svilupponid Nation Development Rlistingme tra Paesi sviluppati e in via di svilugpo

do come soglia il 75; percentile nella distribuzione dellQisditgpo umangonte: Dizionario Treccani, 2019).
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Al fine di realizzare uno sviluppo regionale equo, si reedsare|Oottimizzazione del potenziale
ecaomico regionale, che pu™ essere raggiunta principalmenaggmemndo la trasformazione e
|Qaccelerazione economica. La rapida crescita della pogotstiersdtivit™ economiche nelle
aree urbane offrono molte opportunit™, ma anche sfitkereaizzazione di uno sviluppo econo-
mico della Reggenza di Kuningan. Il valore aggiunto derivantglatab@egione delle attivit™
sociali ed economiche nelle aree urbane, offre |Ooppinmigiivrare IOeconomia e la prosperit™
della comunit™ locale; tuttavia, si richiedono soluzioni creatwegtive e originakoprattutto

al fine di aumentare la propria competitivit™ a livello regionaimidgan i settori trainanti della

crescita economica sono stati individuati nellQistruzionsposi,treel commercio e nel turismo.

Sulla base del OPiano Spaziale della Reggenza di KuninganOdoe2@ldeR031, la Reggenza
di Kuningan mira a creare un distretto competitivo basatipahinente su due settori: IOagricol-
tura e il turismo. LOobiettivo » che questi due settdtigpiso a tal punto da fornire un grande
contributo allo sviluppo economico locale, ma anche a @idaucdmpetere con il settore agri-
colo e turistico delle altre regioni. In altri termini, si tliaitao sviluppo basato sulla tutela e valo-
rizzazione dei sistemi di supporto vitale, sulla conservazidniediekasit” e su un utilizzo soste-
nibile delle risorse al fine di migliorare il benessere della comugjtie Builla base degli obiettivi
delle politiche di sviluppo regionale, le strategie di pianifiteriboeale della Reggenza di Ku-
ningan si riferiscono a:

¥ Sviluppo di aree agricole integrate;
Sviluppo di aree turistiche basate sul potenziale naturale e sullacaiéura
Sviluppo delle aree urbane e rurali come centri di attivit™;

Uso sostenibile delle risorse;

Ottimizzazione dell®uso delle aree adibite a coltivazione;

¥ Miglioramento delle funzioni per la difesa e la sicurezza dello Stato.

Sempre sulla base del sopracitato Ffamingan deve mirare a una crescita economica basata
sulla comunit°’cheimplica una partecipazione attiva dei residenti al miglioramengoialélla
dell®economia locale. Grazie alla presenza di numerosi siti Kuisitigiaa, sicuramente nel
corso degli anni il numero di visite turistiche continuer” ad @nenduttavia, un aumento delle
visite turistiche non comporta automaticamente una ceescitanica basata sulla comumt'. |

fatti, il calo registrato nel tasso di occupazione delierstrigettive e nelle visite nei ristoranti di-
mostra la mancanza di attrazioni turistiche davvero coinvelgerattive nella Reggenza di Ku-
ningan. Solamente realizzando unQofferta turistica capatiardi ai bisogni e alle preferenze
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specifiche dei turisti sar” possibile aumentare il numero di gigsitadi Kuningan, i quali a loro
volta comporteranno un aumento del numero di soggiorni neligrstricettive (permanenza
media) e delle visite ai ristoranti. Gli aspetti fondamentali che elesene perseguiti per migliora-

re la qualit” delle visite turistiche nelle attrazioni di Kuningan sonamiisegue

¥ Coinvolgere la comunit™ locale nello sviluppo di attrazioni heisbaformi alla cultura
e alle tradizioni locali, attraverso IQelaborazione di attivit™ di tipo creativo;

¥ Sviluppare partnership con imprese turistiche che coinvaljesamente la comunit”
locale nella realizzazione di nuove attrazioni culturali e creative;

¥ Realizzare unOagenda che coinvolga regolarmente la comunit” lofeate heihiok;

¥ Rendere la cultura, la storia e le tradizioni locali delle risdosevidappo del turismo,
nonchZ dei potenziali valori per sostenere lo sviluppo delle impreseturistich

¥ Promuovere e pubblicizzare il turismo in modo massiccio e cgatiim®di comunicare

Kuningan come una delle principali destinazioni turistiche di Giava Occidentale.

24.LA SOCIETE PDAU KUNINGAN

Una delle prime societ™ nel territorio di Kuningan a prendssediderazione gli obiettivi prefis-
sati dallOamministrazione locale nel OPiano di Sviluppo Regionadleamed{®&PJIMD) Ka-
bupaten KuninganO e negli altri Piani e Regolamenti a livell® pwoglaciale « stata la societ”
PDAU Kuningah Si tratta di una societ™ di propriet” statale detenutawudali€ @i Kuningan.
Impegnata in diversi settori quali il commercio, turismo,MI&&uzioni IY; il suo scopo prai
pale « quello di sviluppare tutte le potenzialit” possedigerdaiio di Kuningan al fine di incre-

mentare le entrate regionali.

Lasociet” PDAU Kuningan nasce nel 2010 con un organiqoethisagieci persone; nel 2011 ini-
Zia a gestire otto siti turistici situati nel territorio di KanifiBalong Dalem, Cibeureum, Talaga
Remis e Talaga Nilem, Paniis Singkup, Cigugur, Waduk Darma ¢ Geéd 2@dr3 cambia ufficio

e si trasferisce nella sede attuale, pis ampia e adattafareadgd@ganico pie numeroso e impe-
gnato su nuovi settori; dopo aver ricevutt2015,l premio OBusiness Developr@amgl 2017
decide di ribrandizzarsi introducendo un nuovo logo (quello)atrial@vando la propria filo-
sofia lavorativa secondo il nuovo motto Ointegrity, inno\grterthO. La figura 31 ripercorre le
tappe principali della societ”, dallOanno della sua nascita fino ad oggi.

!

7 Per ottenere infmazionie localizzazione su Google Maps: https://goo.gl/maps/jtgrptH4SQSBRN2h8
8 Acronimo di Meetings, Incentive, Congress, Events.

9 Acronimo di Information Technology.




Figura 3. Tappe principali della societ” PDAU Kuningan, 201@ Fante: documenti interRDAU, 2018
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Oggi la societ” PDAU Kuningan gestisce otto siti turistiatisitl territorio di Kuningan, colla-
bora con alcune strutture ricettive nei pressi del Mivated, pianifica e organizza qualsiasi tipo
di servizio turistico per viaggi sia in entrata (a Kunirigeaim) uscita (tour a livello regionale e na-
zionale), compresi viaggi dQistruzione, viaggi aziendali eatisygohegegni, fiere, congressi ed

eventi in generale. Infine, « impegnata anche nella fornitura di praatetii énformatici e IT.

A fronte degli ambiziosi obiettivi prefissati dallOamministraziongalogaigo di vista turistico
nei diversi Piani di Sviluppo locali e Regolamenti Provinciali, ndD2QL&#hingan ha deciso
di affidarsi ad AIESECper avviare degli stage estivi presso la propria aziehida studenti
provenienti da tutto il mondo, al fine di acquisire una filogoiiigpnazionale e avere la possi-
bilit™ di confrontarsi con le idee, la visione, la mentalitiadils operalngiersone straniere.

LOanice di questo elaborato ha avuto la possibilit™ di preratteemuesto progetto, denomina-
to Si Windu Projextli assumere la posizione lavoratiVautism Business Develiiparienda tra

i mesi di giugno e agosto 2018. Ed ¢ proprio sulla baseutkglidstlle conoscenze acquisite gra-
zie a questOesperienza lavorativa, che il present® sigbane IOobiettivo di analizzare appro-
fonditamente il fenomeno turistico attuale di Kuningan (c&g)imlguccessivamente, fornire del-
le proposte di progettazione turistica che possanodutaggpunto per la realizzazione di un pia-
no di sviluppo turistico mirato e specifico per i bisogni dogegastorio (capitolo 4). Un territorio
che si presenta ricco di risorse naturali e culturali maahsa di una relativa carenza nelle attuali
competenze professionali delle risorse umane impegnatenedisestico, non « ancora riuscito

a dare vita ad unQofferta turistica fortemente attrattiwgpetitiva, in grado di soddisfare le esi-
genze dei turisti attuali.

10 AIESEC »una ONGinternazionale fondata nel 1948ipendente, non politica eprofit, conl@biettivo di pro-
muovere scambi imteazionali per giovani e sviluppare la leadership giovanile tramite esperierznati@wssti
stimolantil suoi valori son@triving for Excelj@®monstrating Intefjdtiyating Leader&hijpying Participatiming
DiversifyActing Sustainalsigieme ad altre organizzazioni partner, AIESEC facilita esperieriastdiiato e st
allQestero (fonte: aies@0it9).
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- CAPITOLO 3 -
IL TURISMO A KUNINGAN: ANALISI DELLA DESTINAZIONE

Dopo aver illustrato i concetti teorici sui quali si basaehpredaborato e dopo aver effettuato
una panoramica territoriale, storico-culturale ed econohtieaitawio di Kuningann questo
capitolovengonagpresentati i risultati del lavoro di ricerca sul campo effdtaugiugn@agosto

2018 ecaratterizzato da: sopralluggtterviste ad esperti e autorit™ governative locali; analisi di
dati e statistiche ufficialinquestionarigottoposb ad alcuni potenziali turisti.

Tutti i dati raccolti in loco sono stati successivamenteanatizzlaborati fino ad ottenere infor-
mazioni di grande rilievo, che si sono rivelate fondamentalnpeerdere le caratteristiche del
turismo e dei siti turistici di Kuningan, nonatahiportamenti turistici che contraddistinguono il

turismo domestico e incoming nei luoghi presi in esame.

LOobiettivo « quello di far emergere le peculiarit™ di Kunidgasiteturistici gestiti dalla societ™
PDAU, in modo da individuare i punti di forza e di debolezza della aesindzdsogni dei turi-
sti potenzialmente interessati a visitarla, le opportueiteaffal patrimonio culturale e naturale
del territorio, i mercati pie appetibili a cui rivolgere IO dfféstaca Aspettiche sessenzialono-
sceregoer poter pianificare strategie di sviluppo turistico capaborizzare pienamente il poten-
ziale turistico della localit”, supportare IOeconomia locale e garaetiseiicbéella comunit

3.1. ARRIVITURISTICIIN INDONESIA, A GIAVA OVESTE A KUNINGAN

La prima parte dellOanalisi indaga il trend degli arrivi di turissiamil¢ngismo domestice)
stranieri (turismo incoming) dal 2003 al 2017 in Indonesia e gielte ReGiava Og¢€, e dal
2010 al 2017 nella Reggenza di Kuringan

INDONESIA

In relazione agli arrivi turistici domestici in Indonesia, la3R@evalenziaame dal 2003 al 2008
il numero degli arrivi sia stato piuttosto basso (meno di 40 railantila iniziatacrescere co
stantemente solo a partire dal 20080stante un inaspetté@vedeclino nel 2015. Nel 20186, il
trend ha registrato una crescita esponenziale raggiumggesidi80 milioni nel 2QX06n unin-
cremento di circa 90 milioni di arrivi irab4.

|

1 Tutti i dati relativi allOIndonesia e a Giava §bresstati ottenuti dal sito web Statistics IniGes/w.bps.go.id).

2Tutti i dati relativi alla Reggenza di KuninganstatimttenutilellQufficio statistico del Dipartimento Turistico della
citt” di Kuningan.




Figura32 Arrivi turistici domestici in Indonesaiani20032017 Fonte:rielaborazione personale su dati di Statistics
Indonesiawww.bps.go.) 2019
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Anchegli arrivi turistici internazionali in Indonesia, indicati in f8uh@nnoregistato una cre-
scita costantepprattuttca partire dal 2006, passando da®irgkoniapie di 14milioni di arrivi
annui in 11 anni.

Figura33 Arrivi turisticiinternazionain Indonesiaanni20032017 Fonte:rielaborazione personale su dati di Stat
stics Indonesi@ww.bps.go.idp019
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Questi dati mostrano come il trend degli arrivi turistici in Indoestargplessivamente positivo
(specialmente negli ultimi anni) e in linea con la tendenza delleegiane Asia e Pacifico, che
nel 2017 ha registrato un aumento degli arrivi totali depéttoraslOanno precedente raggiungen-
do un totale di 323 milioni (UNWTO/GTERC, Asia Tourism Trends, 2@X®ticolare, il Sud-

Est Asiatico ha superato la media regionale grazie ai bsilitati di Vietham (+29%) e Indone-
sia (+22%); questOarea, infatti, offre prezzi molto itimirgvealorizza le sue innumerevoli risorse
naturali per attirare turisti (Norwath HTL, Asia Pacific: Region&ararends, 2018).

Complessivamente, questo boom senza precedenti « attabtobiéesviluppo socio-economico
di tale regione (che attualmente conta oltre la met™ dellazo@mp® mondiale e un terzo del PIL
globale)nonchZa una crescente connettivit™ aerea, a un notevofgpe\deile infrastruite, a
viaggi pi* convenienti, a prenotazioni pie veloci e sempéizig@nche alle piattaforme online) e
a significative agevolazioni di viaggio (UNWTO/GTERC Asia Tourism Trends, 2018)
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Gli scenari dellOIndonesia e del continente asiatica canfisnare anche i trend del turismo a
livello mondiale: un fenomeno in continua crescita negli ultimiigdéersa diventare uno dei
settori economici pie grandi e importanti del mondo. Basti pehsagé arrivi turistici interna-
zionali a livello globale sono passati da 25 milioni nel 19508ika868el 2000, fino a raggiungere
1 miliardo nel 2012; nel 2017 hanno toccato la cifra di 1j%rsilgima che entro il 2030 possano
raggiungere 1,8 miliardi (Norwath HTL, Asia Pacific: Regional Tourism 20&8ls

PROVINCIA DI GIAVA OCCIDENTALE

Per quanto concermgdi arrivi turistici domestici nella Provincia di Giava Occidentalégoedla
34. possibile osservare come anchOessi siano stati cometesgiasitivi, nonostante il leggero
declino registrato nell®anno 2015. In particolare, dopimda gierelativa stagnazione tra il 2003
e il 2007, a partire dal 2008 il trend ha visto una crtestatate che si « addirittura impennata nel
2016 permettendo di raggiungere quasi 19 milioni di arrivi nel&2@¥/dire un incremento di
circa 11 milioni di arrivi in 14 anni.
Figura &. Arrivi turistici domestici a Giava Ovashi20032017 Fonte:rielaborazioa personale su dati di Statistics
Indonesiaiwww.bps.go.igp019
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Mentre, cora evidenziato in figuBs gli arrivi turistici internazionali a Giava Occidentae so
stati pie incostanti: complessivamente, fino al 2010 sitsat@gisia crescita (da poco pie di 20
mila a pie di 100 mila arrivi annui); successivamente ha@nato maggiori oscillazipessendo
stato caratterizzato da due flessioni negative nel 268112045 infine, dal 2016 |Qardtorha
ripreso a crescere raggiungendo, nel 2017, il picco mbgjtrasi 109 mila arrivi turisacinui

In definitiva, sebbene anche gli arrivi turistici internazi@aliaaOccidentale siano risultati com-
plessivamente positivi negli ultimi 14 anni, il trend ha evidenzigiormastabilit”™ rispetto al
precedente, facendo supporre una maggiore difficolt” @dgiéatregione nellQattrarre turisti pro-

venienti da Paesi stranieri.
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Figura3s Arrivi turisticinternazionah Giava Ovest, an20032017 Fonte:rielaborazione personale su dati di Stati
stics Indonesi@ww.bps.go.idp019
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REGGENZA DI KUNINGAN

Il turismo nella Reggenza di Kuningan mostra numeri ancordassitsoprattutto in relazione
agli arrivi internazionali, che vanno a evidenziare comadfiaraapi margini di miglioramento,

considerati il patrimonio naturale e culturale che la caratterizzano.

Relativamente agli arrivi turistici domestici illustrati in 8§usapu™ notare come dal 2010 al
2014 il trend sia rimasto pressochZ stabile (circa 170-E8€@vnédanui); nel 2015 si « registrata
una crescita moderatae *proseguitdino al 2016, anno in cui sono stati superati 300 mila arrivi

annui; mentrael2017- avvenutan calo di circa 50 mila arrivi annui rispetto allOanno geeceden

Figura36. Arrivi turisticidomestichella Reggenza di Kuninganni20102017 Fonte:rielaborazione peavmale su
dati dellOufficatatistico del Dipartimento Turistico della citt™ di Kuning@h9

&"I#I

&l#N

%"I#II

Yoll#N

Sl
$H#

"B

%!$! %!$$ %!$% %!$& %!$' %!$" %!%( %!$)
In assoluta controtendenza risultano essere gli arriigitimistnazionali che, come evidenziato
in figura37,dal 2010 al 2017 hanno complessivamente registrato tuitesla; la variazione in
realt” « molto contenuta, poichZ si tratta di cifre asss fascillazione tra 0 e 300 arrivi annui).
LOanno con il picco pie elevato « stato il 2011, cor8§0asirivi; mentre nel 2015 e nel 2017 non
* stato registrato nessun arrivo da parte di turistiestr&i tratta di cifre molto significative, che
sottolineano la difficolt™ da parte di Kuningan nellQattrémectincoming e mostrano come tale

localit™ attualmente abbia poca visibilit™ internazionale.



Figura37. Arrivi turisticiinternazionaliella Reggenza di Kuningamni20162017 Fonte:rielaborazione personale
su dati dellOuffigtatistico del Dipartimento Turistico della citt™ di Kuning@n9
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In conclusione, si pu™ affermare che mentre gli arrivi tunsktconesia e a Giava Occidentale
risultano essere in continua ascesa, a Kuningan imeacksil ¢ dimostrato pie incostante in rela-
zione agli arrivi domestici e addirittura in controtendenza ionetagi arrivi internaziondfa

ragonando i risultati emersi nell®analisi, si pu™ notare che:

¥ con riferimento al turismo domestico, nel 2017 gli arrivi t@riGi@ava Occidentai@nno
rgppresentato il 14,69% degli arrivi in Indonesia; mentre gliuaisiici a Kuningan lo
0,77% degli arrivi a Giava Occidentale;

¥ con riferimento al turismo incoming, nel 2017 gli arrivi turi€iava Occidentaleanno
rappresentato solamente 101,38% degli arrivi in Indoneséegliveeritri turistici a Kunin-
gan lo 0% degli arrivi a Giava Occidentale.

Queste considerazioni evidenziano innanzdb#ta provincia di GvaOccidentale attira mag-
giormente turisti indonesiani e pochi turisti stranieri; eeglfespecifico, che la reggenza di Ku-
ningan attira pochi turisti indonesiani e addirittura nessua stnastiero. Alla luce di questi,dati
Giava Occidentaleappareturisticamente poco competitiva nel mercato internazioegte

Kuningan nemmeno allQinterno del mercato domestico.

Preso atto dellOimportanza che il settore turistico hacatyujsésto Pagse considerate le
innumerevoli potenzialit™ del patrimonio naturale e culturatmelist comprende come il turi-

smo in questOarea possjenssimargini di miglioramento e, se correttamente organizzato e ge-
stito, possa diventare unOimportante fonte di guadatgnocopeunit™ locale nonchZ contribuire

ala valorizzazione e al mantenimento delle risorse del territorio.

|

3 Durante IOundicesimo OUNWTO/PATA forum on Tourism Teent®utlookO svoltosi 1011 ottobre 2017 « stato
illustrato come il Governo indonesiano, nellOAnnual Work Plaab®@ldeciso di dare priorit™ allo sviluppo di
quattro specifici #eri che sono, rispettivamente: cibo, energia, marittimogturism

4 Come sottolineato nel Piano Regionale di Sviluppdia Mgmine della Reggenza di Kuningan per il p@@ddo
-2023(ORJIMDDBRencana Pembangunan Jangka Menengah Daerah, Kabupatgm, Periode 2028230, cap.

2, pag. 61).




3.2.1 SITI TURISTICI DI KUNINGAN

In tutta la Reggenza di Kuningan sono presenti quaramtegitntyristicdei qualsettesono ge

stiti dalla societ” PDAU. Nafigura38sono elencati tutti i siti, a partire da quello che hisategis

il numero pie elevato di visitatori nel 2017, fino a quello che ne ha regivieat’.

Figura38 Listade siti turisticdella Reggenza di Kuninganumeratotaledi visitatori irciascundli essi, anno 2017

Fonte:rielaborazione personale su dati dellQsféitisiico del DgrtimentoT uristico della citt™ di Kuninga019
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3.2.1. DESCRIZIONE DEI SITI TURISTICI P16 VISITATI

Nel presente paragrafo viene approfondita la descérdgosii turistici della Reggenza di Kunin-
gan pie visitati nel 201in particolare quelli che hanno registrato un numero dovisitgieriore

a 100 mila annui. Essi sono: Cibulan; Curug Landung; 8ikageGedung Naskah Linggarjati;
Buper Palutungan (e Curug Putri); Waduk Darma; Bupanj@ikuntu. QuestOanalisi ha IOobiet-
tivo di far emergere le caratteristiche dei siti che attualmenteraitpaggisitatori a Kuningan.

5 Dati ottenuti direttamente dallQufficio statistiddijplertimento Turistico della citt”™ di Kuningan.

6 Informazioni ottenute grazie ai sopaalhi in loco e alle interviste effettuate ai gestori daiisiict, nonchZ grazie

alla consultazione del libro OTravel Guide Bé@bupaten KuninganO, Dinas Pemuda Olahraga Dan Pariwisata
Kabupaten Kuningan, 2018.




CIBULAN (villaggio di Maniskidulistretto di Jalaksgr 135.498 visitatori nel 2017

Descriziar@ibulan « il sito turistico pie visitato dellOintrigura 39. Una delle piscine sitaliinte
no di CibulanFoto: dolanyok.com, 201!

reggenza di Kuningan nel 2017; offre molti servizi, atl

ricreative ed ¢ ideale per trascorrere una giornata con
o familiari. Al suo interno si estendono tre piscine dove
ter nuotare e divertirsi con scivoli e gonfiabili; ci sone a
diversi posti dove poter mangiare specialit” locali, a

inoltre, per coloro che credono nella Oleggenda dei
pozziO  possibile svolgere il percorso tsarigentied
esprimere il proprio desiderio.

ServiziRistorante; bancarelle di vestiti, souvenir e cibo lottetts; tspogliatoi; gazebi; moschea,;
parchegg; piscine per adulti e bimbi; scivoli e altri giochi acquatiggiogtafabili; parco gio-
chi per bimbi; selfigpot attivit™ ricreativeparcoavventuraarea camping; fish therapy.

CURUG LANDUNG (villaggio di Cisantana, distretto di Cigugur) B 134.867 ivist&t0t 7

Descriziorg tratta di una splendida cascata nel cuorerigura 40. La cascata Curug Landun

foresta tropicale giavanese, che pu” essere raggpmta’ 2 22sS0Foto: Eleonora Celeghia01s

aver percorso un sentiero di gradini verso il basso; il 8
dOacqua ¢ uno dei pie alti di tutto il territorio (ben 30 m &=
e dal basso ¢ possibile ammirare tutta la sua impddenz
tre alla cascata, dislocati in diversi punti panoramici s
vano numerosi selfie-spot, ossia postazioni fotografic ;
forma di fiore, di nido, di mongolfiera, nonchZ unOalt&%
sospesa in aria) da cui ¢ possibile scattare foto molto
nali. La location « servita da numerose bancarelle dov}
ter assaggiare cibo locale o acquistare abbigliarseato
venir di artigianato tipico loeal

ServiziBancarelle di souvenir e cibo locale; chiosco; postazigrafioheparcoavventura; ga-
zebi; toilette; parcheggio.



SUKAGEURI VIEW (villaggio di Cisantana, distretto di Cigugur) B 128.148i\ngit2@17

Descriziorgukageuri View, in passasatgper If)estrazic;igura 4.Uno dei paitolari selfispot di St
kageuri View.dto: Eleonora Celeghia01€

ne di pietre, sorge sulle pendici di una collina in una

zione molto panoramica, da cui si pu™ godere di una o %
mozzafiato sulla zona circostante e sulle colline roc -
di Kuningan e del Monte Ciremai; se non ¢ nuvoloso,
le giornate pie terse sesicono acorgere anche la citt™ d
Cirebon e il Mar di Giava. Questo posto molto sugges
* caratterizzato dalla presenza di numerose postazio
tografiche dalle forme pie originali e particolari (n
dOuccello, sole, Iunaetta, cuore, barcaadtna) da cui
si possono scattare divertéatd. Durante 10alba, acq
sta unOatmosfera ancora pie magica: « infatti possibi
mirare il Sole che sorge davanti ai propri occhi, che calel@déba sfumature che variano dal

rosa allDarancione intenso, rendendo questOesperienza indimenticabile.

ServizPostazioni fotografiche; bar; gazebi; toilette; bancarelle dcaibpiomestay; camping.

GEDUNG NASKAH (villaggio di Linggarjati, distretto di Cilimus) b 127.508 visitatod hel 2

Descriziaori@edung Naskah Linggarjati costituisce un Figura 2.1l monumento e, alle spalle, il mi
Gedung Naskah di Linggarjatitd: Eleonor
Celeghin2018

guanto rappresenta uno dei luoghi in cui, nel XX sec~'»

storico molto importante per il popolo indonesianc

« stata discussa IQindipendenza dellOIndonesia da
politici indonesiani, olandesi e giapponesi. Oggi * di
tato un museo allQinterno del quale sono state riproks
nelle diverse sale, le situazioni di negoziazione e tra { o
attraverso copie fedeli delle persone, dei tavoli e deg
getti realmente presenti in quei momenti cruciali p€
storia di questo Paese. Si tratta di un luogo molteint
sante per coloro che vogliono approfondire la conosc
della guerra dOindipendenza indoneBiareng Kemerc

kaan Indongsevvenuta tra il 1945 e il 1949.

ServizBancarelle di souvenir e cibo locale; gazebi; moscheayandditette; spazio aperto per
eventi; parcheggio.



BUPER PALUTUNGAN (villaggio di Cisantana, distretto di Cigugus) 23 isitatori nel 2017

Descriziamuper Palutungan costituisce un luogo nel cFigura 2. La cascata Curiuitri allOint
no di Buper Palutungan. Foto: Eleonor:
leghin 2018

della natura lussureggiante di Kuningan dove ¢ possib

camparsi e trascorrere qualche giorno a contattor@sn

tura, fare picnic con la famiglia e divertirsi con le varie
vit™ ricreative che il parco offre. Al suo interno si taova
che Curug Putri, una splendida cascata che attira inn
voli visitatori desiderosi di fare il bagno, nonchZ di sca
gualche foto. L'aria fresca e I'atmosfera suggesteai u
suoni rilassanti dell'acqua e degli animali che popol
giungla, rendono questo posto ideale per chi vuole iila
e riposarsi, ma allo stesso tempo divertirsioretda tro-

picale che caratterizza questo luogo incontaminato.

ServiziBancarelle di cibo locale; attivit™ ricreative; parco arajeteieferica; area camping; mo-
schea; gazebi; toilette; parcheggio.

BUPER IPUKAN (villaggio di Cisantana, distretto di Cigugur) B 108.9@biwnsika017

Descriziarguper Ipukan « unQOarea sitadtanOaltitudineFigura 4. Uno dei selfispot di Buper Ipi
. . . . . . kan, con Ipiantagioni di caffe alle spalle-

di 1200-1400 mt., sulle pendici delle colline di Kunir, = oo Celeghig018

Innanzitutto, « dotato di un campeggio che offre anche 1»

rinomato servizio glamping con tende spaziose e luss

Inoltre, questo posto ¢ caratterizzato dalla presenza d

merosi selfispotin legno e canna di bambe, localizzati 1
migliori punti panoramici, che permettono di godere d
ste mozzafiato sulle montagne, sulla giungla, sulle ri
sulle piantagioni di caffhecircondano IOarea. Infine,
Buper Ipukan si diramano alcuni sentieri escursionistic
permettono di raggiungere, in circa 15 minuti di cam

due cascate stupende: Curug Cisurian e Curug Cipay# / lm\ ‘

ServiziArea camping; equipaggiamento per camping; glampirtgynmeckjoschi; bar; tiro con
IOarco; gazebi; postazioni fotografiche; moschea;deiléts;per attivit™ di trekking; parcheggio.



CIBUNTU (villaggio di Cibuntu, distretto di Pasawahan) B 104.000 visit&@ti’n

Descrizio@buntu « un villaggio allOinterno del quale * Figura 4. Uno scorcio del villaggio di

. bntu con le risaie sullo sfondo. Folesz

sibile entrare in contatto con i tradizionali modi di V"wisatacibuntu.blegot.com, 2019

della popolazione locale: qui vengono organizzati labo .
per imparare a lavorardderacottaa suonare IOAngkiu
e il Calung, a cucinare cibo tradizionale indonesiano, ¢

ancoraQuesto - il villaggio nel quale, annualmente, si t

il noto festival tradizionale Seren Taun. LOintera area , —

condata da splendide risaie e, a poca distanza, Si trovas .«
che un importante sito archeologico e una forestardi
be. Infine, la location dispone di un campeggio attrezz

direttamente dal Monte Ciremai. - Vit g
\ vy

ServiziArea camping; equipaggiamento per capgiseqa; ristorante; bancarelle di souvenir e
cibo locale; gazebi; moschea; parcheggio; toilette; @kkmistici; organizzazione di laboratori
guali: lavorazione della terracotta, strumenti musicali tipici, cucihacajeca

3.22. NUMEROTOTALE DI VISITATORI

Un dato particolarmente interessante da analizzare stoadsitunumero totale di visitatori nei
siti turistici della Reggenza di Kuningan suddivisi tra visitatoriidicerstsanieri. Nella figuté,
contenente il trend tra gli anni 2010 e 2017, emerge tfaaripitra le due categorie, il quale di-
mostra come tali luoghi siano frequentati maggiormente darmisdanesiani; mentre i visitatori
provenienti da altri Paesi risultano essere davvero pochicé\tia ci”, si pu™ supporre che le
motivazioni siano da ricercare sia nel fatto che oggigiarisoribtdi Kuningan fatica a incontrare
i bisogni del mercato internazionale, sia poichZ la destinaeniciesce a promuovere in modo

efficace allOestero i suoi siti turistici, risultando quasi del tuttéustcnebsercati stranieri.

Analizzando pie approfonditamente il numero di visitatori domesgai Y#nde), si pu™ notare
come dal 2010 al 2014 il flusso sia risultato abbastaieacsteibando tra circa 800 mila e 900
mila visite annuali; mentre dal 2015 esso ha registratesgita essai rilevante, che ha permesso
di superare 2 milioni di visitatori annuali in soli 2 anni. Si pafiteesffermare che, negli ultimi
anni, i siti turistici di Kuningan hanno riscontrato un dissuet®sso nel mercato domestico ri-

spetto agli anni precedenti.



Figurad6. Numero totale di visitatori nei siti turistici di Kuningan, antiZ2I1. Fonte:rielaborazione personale su

dati dellOufficatatistico del Dipartimento Turistico della citt” di Kuning@h9
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Dato che la figura appena illustrata non riesce a caglidaeniénto del numero di visitatori stra-
nieri (linea blu), nella figua- stato effettuato uno zoom del trend in questioneeglagquale «
possibile notare che, nel periodo di tempo considerato, ildiwgsitatori * apparso piuttosto
altalenante, con il picco negativo di soli 49 visitatori ned R@il&o positivo di 325 visitatori nel
2017; complessivamente, negli ultimi anni il trend e risultategpesé » fondamentale tenere a
mente che si tratta di numeri molto bassi e quindi che iptréeedseresoggetto a oscillazioni
molto repentine.

Figurad7. Numep totale di visitatori stranieri nei siti turistici di Kuningan, anrRRQIFonte:rielaborazione per
sonale su dati dellOuffatatistico del Dipartimento Turistico della citt” di Kunin@@h9
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Se si comparano i dati emersi figllsa46 (visitatori domestici e stranieri) con quelli delle figure
36e 37 (arrivi domestici e internazionali), si pu™ notare che i vatodorrispondond?eresem-

pio, nel 2017 ci sono stati O arrivi da parte di turisiestram 325 visite da parte di turisti strani-
eri. Ci” dimostra che tutti questi visitatori costituiscono degliSenisti di passaggioO, ossia tu-
risti che visitano i siti di Kuningan in giornata, ma pernatiiaoee. A fronte di questi dati, si co-
glie la necessit™ di pianificare e sviluppare per la reggguestione una proposta turistica pie
attraente e articolata, capace di intrattenere i turisti a Ku@ngardpuna sola giornata.

! )



3.23. STAGIONALITE

Al fine di cogliere i comportamenti e le preferenze di viaggiasiabtdomestico e di quello in-
coming, risulta interessante analizzare la stagionalit” destdi tdella Reggenza di Kuningan.
Come messo in evidenza nella fig8rd divario tra visitatori domestici e stranieri » cos” notevole
in quantit” che « possibile identificare una stagionalit” larsal@nto per il mercato domestico
per questa ragione (cos" come nel caso del numero tasatigtaliiy si ¢ deciso di rappresentare

i due trend in grafici separati al fine di poterli compadaaseguenza, cogliere eventuali diffe-

renze tra le due stagionalit™.

Lafigura48illustra la stagionalit™ del turismo domestico nei siti turistici gigaannel 2017.
Emergono due picchi nel corso dellOanno: il primo a giugoadid sedicembre. Quello di giu-

gno e spiegato dal fatto che la maggior parte della popslemlonesiana possiede le vacanze
estive durante il Lebaran Idul Eitna festa musulmana che si celebra a partire dalla fine del Ra
madan infatti, nel 2017 tale ricorrenza si ¢ svolta dal 15 gingralla fine di quel mese. Mentre

il picco di dicembre pu” essere spiegato dalla presenza dedie vaeanali in concomitanza del
Capodanno, le quali permettono agli indonesiani di ricavarsi ancodi giopoer viaggiare.

Figurad48 Stagionalitiei siti turistici di Kuningan, anno 20Aahte:rielaborazione personale su dati dellOsféicio
tistico del Dipartimento Turistico della citt” di Kunin@&i 9
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Lafigurad9descrive la stagionalit™ turistica del mercato internaziarstigungstici di Kuningan

nel 2017. Il primo elemento che emerge esbaisulta essere molto simile alla stagionalit” turi-
stica del mercato domestico; dunque, * possibile affetmaanasti indonesiani e stranieri prefe-
riscono viaggiare negli stessi periodi dell'anno. Infattijragokstacascsi possono identificare

due picchi: uno a giugno e uno a dicembre. In linea cosildecazioni effettuate per il mercato

7 Nella cultura islamica, il Lelvatdul Fitri costituisce la seconda festivit™ religiosa pie importante,sqgab di

gioia per la fine del lungo periodo di digiuno ($avaticato nel corso del mese del Ramadan, in commemorazione
della prima rivelazione del Corano a Maometto. Qigestanza, pertanto, viene celebrata ogni anno alla fine del

mese lunare di Ramadan (9 mese dell®anno secondo ilccislkamndian) e rappresenta uno dei Cinque Pilastri dell®
Islam (fonte: wikipedia.org, 2019).

! )$



domestico, il primo picco e giustificato dal fatto che la maggierdei turisti internazionadis-
siede le vacanze durante I'estate; mentre il secondorpisporate al periodo in cugeanparte
dei turisti internazionali festeggia le vacanze di Natale e Capodanno.
Figurad9, Stagionalit™ nei siti tuiiigtdi Kuningan, anno 2017, turismo incourfiogte:rielaborazionpersonale su
dati dellQuffictatistico del Dipartimento Turistico della citt™ di Kuning@h9
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3.24STRUTTURE RICETTIVE E RISTORANTI

Per quanto concerilenumero dstrutturericettive, la figura 50 mostra come dal 2011 al 2015 esse
abbiano registrato un leggero aumento da 37 a 48, aaéB0&6 siano aumentate considerevol-
mente fino a raggiungere le 140 unit” nel 2017. Se gienaladettaglio, si pu™ notare come |l
numero di strutture ricettive alberghiere sia rimasto invagiaiorso degli anni (4), mentre il nu-
mero di strutture ricettive extra-albergtaregistrato un notevole incremento da 33 nel 2011 a
136 nel 2017. Di pari passo, anche il numero di stamzeentato nel corso degli anni, passando
da 995 nel 2011 a 1471 nel 2017; cos* come i positadittd P83presenti nel 2011 sono diven-
tati 1685 nel 2017. Si tratta di un trend positivo che stermasocostanteellOultimo decennio,
sebbenéOaumento degli alloggstito nolto pie consistente rispetto allOaumento dei posti letto
totali. Infine, per quanto riguarda i ristoranti, dal 2001&ll2oro numero totale « rimasto stabile

a 38, mentre nel 2017 ha subito una leggera flessione, arrivando a 35.

Nello sviluppo di una strategia di sviluppo turistico locale, fosaléenentale tenere in conside-
razione il numero di strutture ricettive e soprattutto il reudn@osti letto totali, in quanto corri-
sponde al numero di persone che possono essere osptidiargamente dalle strutture ricettive
della Reggenza di Kuningan. Visti i dati appena analizzati eatog8ideiettivi turistici che ci
si « prefissati, appare necessario aumentare il numetbleitpdastali nella destinazione, affinchZ

sia preparata ad accogliere un maggior numero di turisti pernottanti.



Figura50. Numero di strutture ricettive, stanze, posti letist@anti nella Reggenza di Kuningamj 2012017
Fonte:rielaborazione personale su dafiadiupaten Koingan Dalam Angk2018, pag. 23432

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

STRUTTURE RICETTIVHTOT.) 37 40 40 43 48 132 140
Stutturericettive alberghiere 4 4 4 4 4 4 4
Strutture ricettive extedberghiere 33 36 36 39 44 128 136

NUMERO DI STANZE (TOT.) 995 1061 1061 1141 1280 1404 1471
Num. stanze ricettivit™ alberghiera 272 207 207 222 247 247 312
Num. stanze ricettivit™ extedberghiera 723 854 854 919 1033 1157 1159

NUMERO DI POSTI LETTO (TOT.) 1283 1121 1121 1394 1622 1732 1685

RISTORANTI 38 38 38 38 38 38 35

3.3.1 SITI TURISTICI GESTITI DALLA SOCIETE PDAWKUNINGAN

Tra tutti i siti turistici appartenenti alla Reggenza di Kuysegiasono di propriete sono gestiti

dalla societ” PDAU. Essi sono: Balong Dalem; Cibeureum; Pakiip;Sietaga Remis e Nilem;
Cigugur; Waduk Darma; Cibunarfigura51illustra i confini della Reggenza di Kuningan, I0area
del Monte Ciremai, la localizzazione della citt” di Kuningasedtdsiti turistici della PDAU.

Figurabl Localizzaziordeisdte siti turisticdi propriet” egestiti dalla societ” PDABonterielaborazione personale
su immagini dsoogle Maps2019

Kuningan Regency

3.3.1. DESCRIZIONE DEI SITI TURISTICI

Per ciascuno dei siti turistici appartenuti e gestiti dalla BDpktteder” con la descrizione delle
caratteristiche pis rilevanti, con IQelencazione dei sesxtizalofubblico e con unOanalisi SWOT
che permette @ivdenziare punti di forza e debolezza, opportunit™ e minacce.

! )&



BALONG DALEM
LocatiarVillaggio di Babakan Mulya, distretto di Jalaksana, reggenzagdirkunin

Descriziaorgalong Dalem ¢ un luogo assai rilassante, frequentatibusiopda famiglie e gruppi

di amici in cerca di pace e tranquillit”. Dispone di vari tipi di abogffyie diverse attivit™ ricrea-
tive; gli ospiti possono fare picnic nei gazebo, rilai€msilera della vegetazione, camminare nei
vari sentieri, mentre i bambini si divertono nella piscina eaggilosaturale. € possibile decidere
di trascorrere la notte in tipiche guesthouse oppureggiarpeper chi volesse rimanere a stretto
contatto con la natura; infatti, le innumerevoli stelle plbssono scorgere in cielo e i versi di
animali come il geco OTokayO che si possono chiaramengdlaidbtie) contribuiscono a ren-
dere IQesperienza ancora pie magica e autentica.

ServiziStagno con pesci; piscina; guesthouse; campeggiomngarblea; edificio per event: pi
cola piazza; spogliatoi; toilette; parcheggio.

Figurab2.Due fotografie di Balong DaleRoto: Eleonora Celeghi®13

Analisi SVOT
Punti di forza Punti di debolezza
o! Luogo tranquillo, rilassante e rinfrescante o! No ristorantinegozi allQinterdel sito
o! Piscina e stagno naturale o! No standard occidenitaklle guesthouse
o! Natura e paesaggi o! Poca privag(no insonorizzazione delle stanz
o!  Ampispazi o! No connessione Vi
o! Pulizia o! No sito web ufficiale
o! No segnaleticacartellonistica
o! lllustrazioni solo itingua indonesiana
Opportunit” Minacce
o! Valorizzare le risaie attorno al sito o! Mezzi di trasporto da/per il centro citt” discor
o! Organizzare piccoli eventi nella pitdaze nui e privi di regolamentazione

o! Realizzare un ristorante allQinterno del sito
o! Pacchetti camping per gruppi di scout
o! Migliorare lgguesthouse



CIBEUREUM
LocatiarVillaggio di Geureumdistretto di Cilimus, reggenza di Kuningan

Descriziar@beureum, detemcheil luogo delle scimmisi®viluppa in unOarea dove « possibile
osservarea vicino, nonchZ giocare e intrattenersi, con centimaieadii in libertNel parcos
presentancheunOareadesi possono svolgere picnic, rilassarsi allOombra degli altipberi

pie piccoli, divertirsi nel parco giochi. Questo posto ¢ cirtomdauna fitta foresta tropicale che
pu” essere esplorata grazie ai numerosi sentieri clgasiosalbsuo terng infine, poco lontano

si erge un gigantesco albero secolare che e ritenmote she, si dice, possa esaudire desideri di
chi entra allQinterno del suo tronco.

ServizParco delle scimmie; bancarelle di cibo locale; parco gioohbpesdmtieri per attivit™ di
trekking; gazebi; toilette; parcheggio.

Figura53.Due fotografie di Cibeureutoto: Eleonora Celeghin, 2018

Analisi SVOT
Punti di forza Punti di debolezza
o! Moltissime scimmie o! Troppi rifiuti per terra, cesti dedlaazzatura no
o! Giungla lussureggiante sufficienti
o! Grande albersecolare e sacro o! Sentieri nella giungla difficili da riconoscere
o! Luogo tranquillo e rilassante o! No ristoranttmoschea allOinterno del sito

o! No sito web ufficiale
o! No segnaletica e cartellonistica
o! lllustrazioni s@ inlingua indonesiana

Opportunit” Minacce

o! Aggiungere pie attivit” ricreative quali: pare-| o! Mezzi di trasporto da/per il centro citt™ discor
ventura, selfispot, etc. nui e privi di regolamentazione

o! Costruire ristorante e moschea allQinternod o! Scimmie troppo mordaci

o! Creare uno storytelling per IQalbero sacro

o! Attivit" di degustazione del caffs

o! Migliorare e diversificare i sentieri gllagla




PANIIS SINGKUP
LocatiorVillaggio di Paniis, distrettdR#isawahamneggenza di Kuningan

Descriziorf® tratta dun parcanaturalistico che si sviluppadue altezze: nella parte inferiore vi
scorreun grande fiume dove potersi rilassare e ringdsadeggendaarrache la sua acqua abbia
propriet™ particolari: oltre a curaertemalattie, si dice faccia rimanere giovani coloro che vi si
sciacquano il viso. Mentre la parte pie alta del parcderesta naturale circondata da tantissimi
alberi di pino: qui ci si pu” riposare allOombra del Sole sulks gamapicnic e i bambini possono
giocare negli spazi aperti. Netlaavi sono anche diverse bancarelle di cibo tipico &cale
piccola area camping dgeertrascorrere la notte.

ServizBancarelle di cibo locale; noleggio gommoni; noleggio telhpeapiache; gazebi; parc
giochi; mini campeggio; moschea; spogliatoi; toilette; parcheggio.

Figurab4.Due fotografie di Paniis Singk&joto: Eleonora Celeghin, 2018

Analisi 8VOT
Punti di forza Punti di debolezza
o! Luogo tranquillo glassante o! Troppi rifiuti per terra, cesti della spazzatura
o! Acqua pulita sufficienti
o! Diverse bancarelton cibo tipico locale o! Toilette e spogliatoi sporchi
o! Noleggiodigommoni e tefper picnic o! Pochi spazi per sostare vicinfiushe
o! Amache o! No sito web ufficiale
o! Musica o! No segnaletica e tallonistica
o! lllustrazioni solo in lingua indonesiana
Opportunit” Minacce
o! Maggiore pulizia o! Mezzi di trasporto da/per il centro citt” discor
o! Aggiungere pie amache nui e privi di regolamentazione

o! Aggiungere pie attivit™ ricreative quali: pareo
ventura, tiro con I0arco, pagioehi, selfispot.

o! Organizzare piccoli eventi

o! Allargae il campeggio




TALAGA REMIS
LocatiorVillaggio di Kaduela, distrettdP@isawahamneggenza di Kuningan

Descrizione. Talaga Remis ¢ costituito da un grazioso lago eizzondato da fitta vegetazione.
€ possibile rilassarsi sulla sua superficie grazie al seralggglordi piccole imbarcazioni; altri-
menti, per i pi® avventurosi, vengono organizzate immeak#oscoperta della ricca biodiversit™
presente al suo interno: si contano oltre 160 specsediveiante, tra cui alcune molto rare come
la OPisang HyangO. Questo posto « IQideale per chsvanleraina giornata a contatto con la
natua, passeggiando negli svariati sentieri che circondano lo specgizio dOa

ServizBancarelle di souvenir e cibo locale; noleggio piccole imhanmateggio teli per picnic;
amache; moschea; toilette; parcheggio.

Figurab5.Duefotografie di Talaga Renf®to: Eleonora Celeghin, 2018

Analisi 8VOT
Punti di fora Punti di debolezza
o! Natura e paesaggi o! Troppi rifiutiper terracest della spazzaturan
o! Ecosistema molto varis (60 specie di piante sufficienti
o! Luogo tranquillo e rilassante o! Acqua del lago sporca
o! Molteplici bancarelle di souvenir e tiloale o! Pochi spazi per sostare vicino al lago
o! Noleggiadi piccole imbarcazioaiteli per picni¢c o! Sentieri stretti
o! Amache o! No sito web ufficiale
o! No segnaleticacartellonistica
o! lllustrazioni solo in lingua indonesiana

Opportunit” Minacce

o! Maggiore pulizia (arekellOacqua del lago) o! Mezzi di trasportoadper il centro citt™ disconti

o! Realizzare un ristorante vicino al lago nui e privi di regolamentazione

o! Sport acquatici quatnoa, kayak

o! Aggiungere pie attivit” ricreative quali: camp
paintball, parcavventura, etc.

o! Migliorare e diversificare i sentieri nella giun




TALAGA NILEM
LocatiorVillaggio di Kaduela, distrettdP@isawahamneggenza di Kuningan

Descriziori tratta dinasplendida piscina naturale caratterizzata da acque estrenirapidet

e da un ricco ecosistema, dove ¢ possibile fare snorkelinggamnseattando foto assieme al
tipico pesce MilemO. ¢é il luogperfetto perilassarsi, nuotare e passare il tempo libero con la
famigliao gli amicivi sono diversi chioschi ed ¢ possibile noleggiare gommoni leuaieioigp

per nuotareQuesDaredisponeanchedi diversi cottage nella giungla doascorrerda notte

infine, il sentiero di accesso consente ai visitatori di dogpkendidi paesaggi naturali e di rag-
giungere a piedi il vicino Talaga Remis.

ServiziBancarelle di cibo locale; noleggio gommoni; noleggio abbiglenentotare; gazebi;
cottage; sala riunioni; spogliatoi; toilette; parcheggio.

Figurab6.Due fotografie di Talaga NileRFoto: Eleonora Celeghin, 2018

Analisi 8VOT
Punti di forza Punti di debolezza
o!  Ambiente naturale (giungla) o! Troppi rifiuti per terra, cestella spazzatura nc
o! Luogo rilassante e rinfrescante sufficienti
o! Acqua pulita Bmpida o! Toilette e spogliatoi non indicati chiaramente
o! Sentieri panoramici o! No sito web ufficiale
o! Noleggio gommoni e abbigliamento per nuoj o! No segnaletica e cartellonistica
o! Bancarelle di cibo locale o! lllustrazioni solo in lingua indonesiana
Opportunit” Minacce
o! Maggiore pulizia o! Mezzi di trasporto da/per il centro citt” discor
o! Ingrandire e migliorare i cottage nui e privi di regolamentazione




CIGUGUR FISH THERAPY
LocatiarVillaggio di Cigugur, distretto di Cigugur, reggenza di Kuningan

Descriziar@gugur Fish Therapy, oltre a costituire un luogdealiokimportanza storica, ¢ il pie
grande sito in cui praticare la fish therapy naturalaraggmnComposto da un grande parco che
comprende piscine dOacqua proveniente direttamente dalitdovatien@ « possibile rilassarsi

in un ambiente naturale ricco di vegetazinéaren compagnia dei pesci (incluso il tipico Olkan
Dewa(resente stanb a Kuningan) e divertirsi con i tour guidati in acquapgirdagsare nelle
amache e divertirsi grazie alle numerose attivit” ricreaéimzpaite nei campi da gioco tra cui il
tiro con IOarco.

ServizBancarelle di cibo locale; fish therapy; amache; noleggitté@ gommoni; tiro con 10ar-

co; campi da gioco; parco giochi per bimbi; gazebi; moschea; spoglistppamleeggio.

Figurab7.Due faografie di Cigugur Fish Therapgto: Eleonora Celeghin, 2018

Analisi 8VOT
Punti di forza Punti di debolezza
o! Fish therapy naturale catopesce Ilkan Dewa| o! Troppi rifiuti per terra, cesti dedlaazzatura no
o! Acqua proveniente dal Monte Ciremai sufficienti
o! Attivit" ricreative: tiro con IQarco, campida,g o! Tiro con IOarco non in sicurezza
tour guidati in acqua o! No sito web ufficiale
o! No segnaletica e cartellonistica
o! lllustrazioni solo in lingua indonesiana
Opportunit™ Minacce
o! Proporre ulteriotirattamenti per i piedi o! Mezzi di trasporto da/per il centro citt” discor
o! Maggiore pulizia nui e privi di regolamentazione
o! Allestire pie attivit™ ricreative per adulti e bim
o! Aggiungere pis amache

o



WADUK DARMA
LocatiorVillaggio dlagaa, distretto di Darma, reggenza di Kuningan

Descrizion&aduk Darma « un lago molto esteso dove godere di panartadasari. Lungo le
sue sponde ¢ possibile passeggiare, rilassarsi nelka pamaramica (particolarmente suggestiva
al tramonto), comprare qualche souvenir o cibo localeanielleancarelleaache pescaréen-

gono quotidianamente organizzate gite in barca con le inpieneazioni colorate, grazie alle
quali si possono osservare gli allevamenti ittici situati in alezgecchio dOacdbia questo
luogosiraccontao molti mitt adesempio, quello riguardante una grande anguilla bianadache fa
guardiano al lago, o quello relagiM@ondXhein certi momenti si pu™ udire dal centro dellQisola.

ServiziBancarelle di souvenir, abbigliamento e cibo locale; giteaim&l lago; parco giochi per
bimbi; tiro con IQarco; terrazza sul lago; cottage; ayaaebie; palcoscenico per eventi; sala riu-
nioni; moschea; toilette; parcheggio.

Figurab8.Due fotografie di Waduk Darnféoto: Eleona Celeghin, 2018

Analisi 8VOT

Punti di forza Punti di debolezza

o! Panorama del lago e delle montagne o! Troppi rifiuti per terra, cesti della spazzatura

o! Gite in barca sul lago con imbarcazioni tipic sufficienti

o! Pesca sportiva o! Pochi spazi per sostare e sedersi

o! Bancarelle di cibo locale, souveatibigliament¢ o! Toilette sporche

o! Attivit” ricreative: mini motocross,rpa giochii o! No sito web ufficiale

per bambini, tiro con IQarco o! lllustrazioni solo in lingua indonesiana

Opportunit” Minacce

o! Organizzar attivit” e sport acquatici o! Mezzi di trasporto da/per il centro citt” discor

o! Noleggio biciclette/Segway nui e privi di regolamentazione

o! Allargare la piazzola per pescare o! Sovrapposizione tra le rotte degli sport acqt

o! Maggiore pulizia e i percorsi delle imbarcazioni

o! Allestire pie bancarelle sul ponte o! Contaminazione dellDacqua, che « utilizzata

o! Organizzare pie eventi sul ponte come risorsa idrica per la comunit”




CIBUNAR
LocatiarVillaggio di Linggajati, distretto di Cilimus, reggenza dig&anin

Descrizior®i tratta dinOarea naturale nella quale vengono organizzate mdliatategsanti:

* possibile campeggiare ogbredella giungla, fare trekking nei numerosi percorsi essticsion
che si snodano lungo le pendici del Monte @igrper i bambini, divertirsi in un parco giochi.
Questo luogo ¢ perfetto per trascorrere del tengtieetiocontatto con la natura lussureggiante
di Kuningan: |Qaria » pulita e fresca, si possono ireaniraali selvatici e nuotare nelle piscine
naural e cascatehe caratterizzano IOarea. Infine, con una breggiptssepu™ godere una vi-
sta meravigliosa delle piantagioni di caffe, tra le colture pie preziose def@indo

ServiziBancarelle di cibo locale; mini parco avventura; rifugi@geamsentieri nel Monte Ci-
remai per attivit” di trekking; amache; moschea,; toilette; parcheggio.

Figura59.Due fotografie dCibunar Foto: Eleonora Celeghin, 2018

Analisi 8VOT
Punti di forza Punti di debolezza
o! Luogo rilassante e rinfrescante o! No ristoranti/bancarelle allQinterno del sito
o! Pigina e stagno naturale o! No standard occidentali nelle guesthouse tsc
o! Natura e paesaggi tutto nelle toilette private
o! Ampi spazi o! Poca privacy (no insonorizzazione delle star
o! Pulizia o! No connessione Vi
o! No sito web ufficiale
o! No segnaletica e cartellonistica
o! [lllustrazioni solo in lingua indonesiana
Opportunit” Minacce
o! Valorizzare le risaie vicine o! Mezzi di trasporto daer il centro cittdisconti-
o! Organizzare piccoli eventi nella piazzetta nui e privi di regolamentazione
o! Realizzare un ristorante allQinterno del sito
o! Pacchetti campingmpgruppi di scout
o! Migliorare le guesthaus




3.3.2. NUMERO TOTALE DI VISITATORI

Questo paragrafo analizza il numero di visitatori nei sitiitapgtictenuti e gestiti dalla societ”
PDAU tra I0anno 2011 2017 Lafigura60illustra il numero totale di visitatori in tutti i siti turi-
stici nel corso degli anni: emerge chiaramente che dal2dPlsab registrato un forte aumento
nel numero di visitatori, che ¢ passato da circa 200 miki 83fumila visite annue. Nel 2013 il
numero di visitatori « diminuito di circa 60 mila unit™; quarhtéSi « mantenuta indicativamente
anche negli anni successivi, oscillando3@@ieilaele 270 mila visite annuali. Nel complesso, il
picco pie basso si ¢ registrato nel 2011 con 200 milaavisiiali, mentre il picco pie alto  stato
rilevato nel 2012 con quasi 330 mila visite annuali.
Figurab60 Numero totale di visitatori nei siti turistici gestiti dalla seBialJ, anni 2012017 Fonte:rielaborazione
personale stati dellOufficgiatistico del Dipartimento Turistico della citt™ di Kuning@h9
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Successivamente ¢ stato esaminato il numero di visitatori im gii@situistico per ogni anno. In
riferimenb al numero di visitatori suddivisi per sito turistico, la figurestra come, tra tutti i
siti turistici PDAU, Waduk Darma sia quello che ogni annoaemistumero di visitatori netta-
mente superiore a quello di tutti gli altri siti. Tuttavia,zzndbznel dettaglio il trend (linea cele-
ste)nel corso degli anesso visultdo piuttosto altalenante: dal 2012 al 2014 « stata registrata
diminuzione; nel 2015 si « assistito ad un boom positivo; dal&2@&duta una nuova flessione
in negativoNel complesso, il numero di visitatori annui in questo sito tusiescillato tra 147
mila nel 2012 e 121 mila nel 201dgni caso registrando tutti gli anni tra gli 80 e 100sitétowvi

in pie rispetto al sito collocato in seconda posizione.

In termini di quantit™ di visitatori, seguono: Cigugur, Paniisifiedlkalaga Remis + Niléahe,
nonostante siano due luoghi distinti, data la loro vicvemganaconsiderati dalle statistiche co-
me un unico sito turistipaCigugur (linea ross@)r partendo dalla seconda posizicoe (ote-
vole distacco dagli altri due), ha visto nel corso degegnentun declino costante che lo ha
fatto passamdalle 92 mila visite nell®anno 2011 alle 30 mila visite nellDavisot2der quanto

I
8 Dati ottenuti direttamente dallQuffitagistico del Dipartimento Turistico della citt™ di Kuningan.
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riguarda sia Paniis Singkup (linea gibbd)alaga Remis + Nilem (linea verde), sebbene a partire
dal 2012 abbiano registrato entrambi una flessione inmelgatsi « protratta per qualche anno,
dal 2015-2016 il trend ha ripreso a crescere fino agaggiguasi 60 mila visite annuali nel 2017.
Tali oscillazioni hanno portato questi due siti a superaaa tlirgga la quantit™ di visitatori annui

di Cigugur, a tal punto da staccarsi da esso di quasi 30 mila unit”.

Infine, si contendono le ultime tre posizioni in termini di qudntisitatori annui: Balong Dalem,
Cibunar e Cibeureum. Balong Dalem (linea lilla) ha sempraaegisttemero di visitatori molto
basso, cheea il 2011 e il 2017 « oscillato tra le 6 e 12 mila visit@iafmehe il trend di Cibunar
(linea azzurra) » sempre stato abbastanza stabimilieader mila visite annuali, ad eccezione che
negli anni 2014 e 2015 dove sono state raggiunte leviSteilafine, dal momento in cui ¢ en-
trato a far parte della gestione PDAU nel 2013, Cibe(lreesnarancione) ha sempre registrato
una crescita costante, sebbene molto lieve e con nuisamdate bassi: a partire dalle mille visi-
te annue del 2013, esso ha raggiunto le 11 mila visiteresh204 7 (superando anche Cibanar
Balong Dalem).

Nel complesso, tra tutti i siti turistici posseduti e gestiti Balld, Rra il 2011 e il 2017 Waduk
Darma risulta essere quello di maggior successo, distacctansiteada tutti gli altri con visite
annuali che oscillano tra le 120 e 150 mila; segue il seappdacgmposto da Cigugur, Paniis
Singkup e Talaga Remis + Nilem con cifre che si aggirano inariedi@ & 30 mila visite annuali;
chiudono la lista Balong Dalem, Cibunar e Cibeureum che nomfamegistrato un numero di
visitatori annui superiore alle 15 mila unit".

Figurab1 Numero totale di visitatori in ciaseito turistico gestito dalla societ” PDAU, anni-201T Fonteriela
borazione personale su dati dellOuffieitstico del Dipartimento Turisticdlaeitt™ di Kuningan2019
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3.3.3STAGIONALITE

Altre informazioni rilevanti sono state ottenute grazieahdiCGeila stagionalit™ dei siti turistici
gestiti dalla PDAU, comparando il suo andamento a partire ddiflanfieo allOanno 2017
Come chiaramente evidenziato in fi§Bria stagionalit” turistica segue un andamento molto simi-
le in tutti gli anni. Emergono due picchi nel corso dellOarinm igl periodo estivo tra giugno

e settembre, il secondo nel periodo invernale tra dicembre e gennaio.

Questa distribuzione delle visite complessive nellOarco dellQarctwerigsiriodo che registra
il maggior numero di visite « il Lebaran Idul Fitri: celebrazionémansiche si svolge ogni anno
alla fine del Ramadan e corrisponde al periodo di vacanza pistapatda popolazione indo-
nesiana. Questa festivitin avviene in un periodo fisso, ma risulta un poQ anticipatanogn
nel 2011 si « svolta in settembre, nel 2012-2013 in,ags20140152016 in luglio, nel 2017
in giugm. Ed infatti, come si pu™ notare dalla figGBaper ciascun anno (2011-2017) vi « una
perfetta corrispondenza tra il mese di celebrazione delr_keldiitri e il mese in cui si  regi-
strato il maggior numero di visite mensili.

Un altro periodo che ha registrato ogni anno un aumemignaeio di visite mensili » quello che
va da dicembre a gennaio, ossia durante le vacanze di @afilddatale non « una celebrazione
musulmanaghecostituiscono un altro momento amato dagli indonesiani pedemigualche
giorno di vacanza. Una certa omogeneit” si rileva anifgrnrento ai mesi che registrano il mi-
nor nunero di visite: sempre dalla figg@aesssonoquasi ogni anno il mese del Ramadan (quello
che precede il Lebaran Idul Fitri) e il mese successivo alle vacanzdfetvaraialimarzo).

Figurab2 Stagionalit™ nei siti turistici di Kuningan, @it2017 Fonte:rielaborazione personale su dati dellOufficio
statistico del Dipartimento Turistico della citt”™ di Kuningah9
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9 Dati ottenuti direttamente dallQufficio statistiddijplertimento Turistico della citt”™ di Kuningan.




Riassumendo, le informazioni pie rilevanti che sono statéerigeazie allOanalisi di quessdati
no le seguenti: il numero totale di visitatori nei siti turissseghati e gestiti dalla societ” PDAU
* stato piuttosto fluttuante dal 2011 al 2017, con co ¢i830 mila visite annuali nel 2012, men-
tre nel resto degli anni il numero di visitatori annuali ha sesoiiego tra 250 e 300 midsser-
vando pie nel dettaglio la distribuzione delle visite nei setieigitit « emerso come il sito pie
visitato sia sempre stato Waduk Darma con un numero devigite superiore alle 120 mila an-
nue. Mentre i siti meno visitati sono sempre stati Balong Cédemar e Cibeureum, com nu
mero di visite che non hanno mai superato le 20 mila anfinelipler quanto riguarda la stagio-
nalit” turistica, » emerso come le visite si concentrino eurargse in cui si festeggia il Lebaran
Idul Fitri e durante le vacanze di Capodanno, mentre i mesneod mliivisite inferiore risultano

essere quello del Ramadan e quelli successivi alle vacanze invernali.

34. ANALISI CON GOOGLE TRENDS

LOanalisi con Google Tréhpermette di individuare la frequenza di ricerca (nel tempareger
geografica) di termini specifici nel motore di ricerca Googlepdo-spuello di conoscere qual ¢

il comportamento dei potenziali turisti nella raccolta di informsuzilendestinazione da visitare
e individuare da quali Paesi provengono le ricerche, al fimpdingtere in quali mercati la reg-
genza di Kuningan e pie conosciuta e richiama pie intetessieerca « stata effettuata il giorno
11/07/2018 e IQintervallo di tempo analizzato « stato: 01/01/2011 - M1 ZRanni).

LOanalisi prende in considerazione due aspetti:

¥ Interesse per area geografica: indica in quali Paesi ilfeemga® ha registrato il numero
pie alto di ricerche durante il periodo di tempo specificato.ri safm stati calcolati su
una scala da 0 a 100 (100 = Paese con la frequerergalpitcalta in proporzione alle
ricerche totali in quel Paese; 0 = Paese per il quale non sono statatilsuttcienti).

¥ Interesse nel tempo: indica IQinteresse di ricerca nel teerpurdetitercato rispetto al
punto pie alto del grafico (100) in relazione al periodo di textipato. | valori sono stati
calcolati su una scala da 0 a 100 (100 = Frequenzaaldet&rmine pie alta nel periodo
di tempo indicato; 0 = Periodo di temmmbquale non sono stati rilevati dati sufficienti).

| termini di ricerca analizzati s@tatii seguenthVest Java; Kuningan; Kuningan Tourism; how to do in
Kuningan; visit Kunirfgalativamente agli ultimi tre termini, la ricerca non ha prosloitiati rile-
vanti; ci” significa chesssono stati ricercati talmente poco che i dati sono consrdecarabili.

!
10 Dati ricavati dal sitweb:https://trends.google.it




Termine di ricerca;: OWest JavaO

In riferimento allQinteresse per area geografica, B3figosira che dal 2011 al 2017 il termine
West Java » stato maggiormente ricercato da utentiproiveallOIndonesia (valore in scala: 100),
sguito da utenti di Singapore (valore in scala: 18); Indiai(vataia: 6); Australia (valore in sca-
la: 5); Malesia (valore in scala: 4). In misura minore, il sestatogcercat@anchela utenti pro-
venienti da Canada, Stati Uniti, Olanda, Regno Unito e Giappest©d3servazione permette di
conoscere quali sono i mercati potenzialmente pie inteadlagattovincia di Giava Ovest: in pri-
mis il SudEstAsiatico e I0Oceania, ma parzialmente anche il Nord America.

Figurab3 Interesse per regie del termine di ricerca OWest JavaO, arBD20Fonte:Google Trend2018

Mentre per quanto riguarda |IQinteresse nel tempo, 164figosira come il termine West Java
abbia registrato una notevole crescita nella frequdaneecdi soprattutto a partire dal 2016, quin-
tuplicandosi in soli due anni rispetto agli anni precedenti. giamn&gquenza di ricerca del ter-

mine e stata registrata a dicembre 2017 (valore in Eglatelre la minore frequenza di ricerca
del termine ¢ stata registrata a gennaio 2011 (valore in scala: 15).

Figurab4 Interesse nel templel termine di ricerca OWest JavaO, a1 Bonte:Google Trends2018
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Termine di ricerca: OKuninganO

Relativamente allOinteresse per area geografica6Befiileazia che dal 2011 al 2017 il termine
Kuningan ¢ stato ricercato quasi esclusivamente da wenésirani (valore in scala: 100), seguiti
da utenti di Singapore (valore in scala: 5); Brunei (valoatain3); Hong Kong, Malesia, SantO
Elena, India (valore in scala: 1). Sono state registhetatire ricerche, sebbene poche (valore in
scala <1), provenienti da altri Paesi sparsi un poQiimrtattdo. Pertanto, anche in questo caso
si pu” affermare che i mercati potenzialmente pie intéragsaningan siano soprattutto quelli
del Sud-Est Asiatico e dellOOceania; tuttavia, un cerseisieigsontra anche in Nord-America,

in parte del Sud America, in Europa, in Cina, in Russia e in Arabia Saudita.

Figurab5 Interesse per regione tiemine di ricercakOningar®, anni 2014017 Fonte:Google Trend<2018

Mentre per quanto riguarda IQinteresse nel tempo, B6fayidlanzia come il termine Kuningan
abbia registrato un aumento nella frequenza di riceraeyeadostante nel corso degli anni, pas-
sando dalla frequenza di ricerca pie bassa nel 2011 defelabore in scala: 22) alla frequenza di
ricerca pie alta nel 2017 (a dicembre, valore in scala: 100).

Figurab6 Interesseel tempadel termine di ricerc&@ingai®, anni 2034017 Fonte:Google Trend2018
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35. RISULTATI DELQUESTIONARIO

Questo questionarisstatorealizzato con Google Fofperindagare su comportamenti, interessi
e preferenze delle persone (potenziali visitatori di Kunimgal@zione al turismo e ai viaggi. é
risultato molto utile anche perchZ ha permesso di evidemgsdraspetti separando i rispondenti
provenienti dall®Indonesia da quelli provenienti dai Paesi atrfaméedii,comprendere se esisto-
no differenze tra comportamenti e bisogni delle due catiégagstionario * rimasto compilabile
per 5 giorni (dal 05/07/2018 al 09/07/2018) e ha raccolto 433 risposte.

Informazioni socio-demografickik campione intervistato:

¥ Genere: 61% donne; 39% uomini
¥ Et": 62% 18-25 anni; 22% 26-35 anni; 14% 36-50 anni
¥ Provenienz&2%Indonesia20%Europa 6% Nord America; 5% Sud-Est Asiatico

¥ Occupazione: 50% studenti; 29% lavoratore dipendente; 11% datore di la
Altre informazioni sul campione intervistato:

¥ Frequenza di viaggi®s pie volte all'anno; 21% una volta al mese; 18% una vaita@llO

¥ Periodo diviaggio: 39% giugagnesto38%fine settimana; il 26% dicembre-febbraio; 22%
Lebarandul Fitri

3.5.1PREFERENZE DI VISITA

NellQanalizzare i comportamenti turistici, gli intervistati absaddivisi tra indonesiani e stra-
nieri, al fine di cogliere le differenzetederenze interessi spedaifidei turisti locali da un lato e
dei turisti internazionali dallQaltro latbgura67 descrive lpreferenzei visita dei potenziali tu-

risti indonesiani e stranieri in relazione alla tipologia di sito turistico.
Figura67.Preferenze di visita pao di sito turistico, turismo domestico e incomfogte:Google Forms2018
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Come illustrato in figu¥,gli intervistati provenienti dall®Indonesia preferiscono wmatsi s
tutto in siti per famiglie (29%) e in siti naturalistici (27%gnate in siti rinfrescait{16%) e
rilassantf (15%); mentre dimostrano meno interesse per i siti avgéhftio) e storicaukurali
(6%).Invece, gli intervistati provenienti da Paesi esteri amaare insgarticolar modo i siti sto-
rico-culturali (32%), ma apprezzano anche i siti rilasséétig2aturalistici (18%); mentre non
amano molto i siti avventurosi (7%) e quelli per faTiggie

Complessivamente, sia indonesiani che stranieri mostranseimeresiti naturalistici; i siti per
famiglie sono molto graditi dai turisti indonesiani, ma non dagliisethagettrario, i turisti stra-

nieri preferiscono in assoluto i siti storico-culturali, mentisti indonesiani non sembrano ap-
prezzarli molto. Tali dati mostrano che, sebbene vi sianebmanti in comune, nella maggior

parte dei casi interessi e preferenze turistiche di indonesiani e stramperitesto divergenti.

3.5.2. PREFERENZE PER TIPOLOGIA DI SITO TURISTICO
SITI NATURALISTICI

Nei siti naturalistici, gli indonesiani preferiscono scattareefaelfie-spot (20%) e svolgere atti-
vit™ culinarie (19%); mentre non sono interessati al sight$@%) e alle attivit” ricreative (7%)
Invece, gli stranieri preferiscono le camminate (25%) eséaigii19%); mentre mostrano scar-
So interesse per i selfie-spot (9%) e le attivit™ ricreative (9%).

Dunque, come si pu™ osservare nella fi§8ytipi di attivit™ che le due categorie di turisti prefe-
riscono svolgere nei siti naturalistici sono abbastanzagkvesempio i turisti domestici amano
i selfiespote le attivit™ culinarie, mentre i turisti provenienti dallGest&rtempostesspi turisti

stranieri sono attratti dal sightseeing, mentre i turisti indomesiamdlto.

Figurab8 Interessi e attivit™ preferite nei sitigticinaturalistici, tudomestico e incomingonte G.Forms 2018
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12Con il termineQrinfrescantiO ci si riferisce a siti turistici dove |Qattrazionke prin@pasorsa acquatica.

13Con il termine OrilassantiO ci si riferisce a siti turistici dove 10 aitiacipale » undogo adibito al riposo e relax.
14Con il termine OavvenbsiO ci si riferisce a siti turistici d@atrazione principale « costituita da attivit™ adrenalini
che di divertimento.
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SITI PER FAMIGLIE

Nei siti per famiglie, gli indonesiani preferiscono intrattenesdtied™ creative (per adulti e bam-
bini, 31%) ed effettuare attivit™ culinarie (28%); memrearm attratti dai siti che offrono attivit”
ricreative soltanto per bambini (7%). Similmente, anchengdrispr@vano molto interesse per le
attivit” ricreative e culinarie (48% e 24%), ma non per i selfie-spot (5%)

Nel complesso, i due mercati denotano interessi similigflgudrattavia, « utile ricordare che, in
basealla prima risposta del sondaggio, IOinteresse dei visitatddi densest siti per famiglie
assai elevato (29%), mentre IQinteresse dei visitatori internazisaatientecarsq7%).

Figurab9.Interessi e attivit™ preferite nei siti tucigtier famiglie, tudomes$ico e incomingFonte G.Forms 2018
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SITI ORINFRESCANTIO

Nei siti OrinfrescantiO, gli indonesiani amano principalmentsi ({88%a e svolgere attiviti-c
linarie (23%); mentre non apprezzano il nuoto (14%)pnadgtstio lo snorkeling e le immersioni
(5%). Anche gli intervistati stranieri amano rilassarsin@29%xyifferenza degli indonesiani, mo-
strano molto interesse anche per il n(®&0)

Lafigura7Omostracheentrambe le categorie di turisti, in questa tipologia diesitgnoain am
biente tranquillo dove potersi rilassare. DopodichZ, gli indbpesidigono le attivit™ culinarie,
mentre gli stranieri preferiscono praticare attivit™ spartioéo]

Figura70. Interessi e attivit™ preferite nei siti turistici Orinfrescamti@omestico e incomingirfte G.Forms 2018
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SITI ORILASSANTIO

Nei siti OrilassantiO, sia gli intervistati indonesiani che quetii stederiscono soprattutto rilas-
sarsi (rispettivamente 55% e 59%) e svolgere attivitfie (#8380 e 37%); mentre non sono per
nulla interessati allo svolgimento di attivit™ allDaperciys Pertantopme mostrato in figura

71, in questa tipologia di siti le due categorie di turisti evidenpaessi fortemente simén-
trambe ricercano il relax ma non desiderano svolgere #@gjteao. Questa tendenza pu~ essere
spiegata dal fatto che, nella maggior parte dei casi, lvelsircecano in questi luoghi sono natu-

ralmente interessati alla tranquillit™, al riposo e non alle attivit”.

Figura71 Interessi e attivit™ preferite nei siti turistici Orilassantpiastico e incomingonte G. Forms 2018
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SITI OAVVENTUROSIO

Nei siti OavventurosiO, le preferenze di indonesiani e straaipiuttosto diversificate: i primi
amano particolarmente lo snorkeling/immersioni (25%), il trekb&ey€Zcattare foto nei selfie-
spot (20%); mentre mostrano scarso interesse peitledattildlife viewing (5%), nonchZ di ca-
noa e kayak (7%). Anche gli stranieri nutrono intpersseekking (26%) e lo snorkeling/immer-
sioni (20%); mentre, a differenza degli indonesiani, apprezzano lgi atiivita e kayak (12%).

Anche sed attivit”™ preferite delle due categorie di turisti in quedgti tiilegrgono sotto certi punti
di vista (figura 2 doveroso ricordare che, in base alla prima rispostaatgonentrambi i
mercati mostrano un interesse piuttosto basso in relazione applegia di luogh(i7%).

Figura72.Interessi e attivit™ preferite nei siti turisdisiventuro€) tur. domestico e incomingonte G.Forms 2018
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SITI STORICO-CULTURALI

Nei siti storico-culturali « emerso che gli indonesiani preferesifettuare attivit™ culinarie (34%)

e tour guidati (30%); mentre solo il 15% di loro desideraest®madizioni locali. Invece, le pre-
ferenze dei turisti stranieri appaiono sostanzialmente djliestsanieri preferiscono scoprire le
tradizioni locali (33%), realizzare tour guidati (26%) eingteaygla comunit™ locale (24%), men-

tre sono decisamentesnpinteressati a effettuare attivit™ culinarie (17%).

Complessivamente, dunque, la figura 73 permette di evidemzegi ¢nteressi di visita delle
due categorie di turisti siano quasi opposte: nel mercattaoi@edtivit” culinarie sono al primo
posto, mentre la scoperta delle tradizioni locali « allQultima\postdrario, nel mercato inter-
nazionale la scoperta delle tradizioni locali si posiziona al mimarmmtre le attivit™ culinarie
all®ultimo posto. Inoltre, in base alla prima risposta del spnsitiggiarico-culturali costituisco-
no la tipologia di sito turistico pie attraente per i visisttamieri (32%), mentre quella di minore

interesse per i visitatori indonesiani (6%).

Figura73 Interessi e attivit™ preferite s tur. storicaculturali, tur. domestico e incomifgnte G.Forms 2018
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3.5.3PACCHETTI TURISTICI
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La parte conclusiva del questionario ha indagato sui congmbirtanteressi e preferenze dei po-
tenziali visitatori di Kuningan in relazione allQacquisto o rmammadchetto turistiathe offre

la visita ai siti turistici locali.

Disponibilit™ a pagBer prima cosa, ¢ stata chiesta la disponibilit”™ a pagsimangsersona per
un pacchetto turistico di 3 giorni e 2 notti. Sono stggtiqrezzi diversi per indonesiani e stra-
nieri, dato che il costo della vita del popolo indonesianoinfesgaie rispetto al costo della vita
della Osociet” occident&le€bno stati stabiliti prezzi ragionevoli in Rupie indonesiap q@o-

15 Con societ™ occidentale, o Occidesitintende unOarea geograficeathprende tutti quei Paesi europei e-extra
europei che oggi presentano tratti culturali, economici o politici comuni. Attustmertdensiderati Paesi dellOOc-
cidente: IOEuropa, gli USA e il Canada, IOAustralia, la NuovaiZ@iapgaree (fonte: wixedia.org, 2019).
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lazione locale (facendo, prima, una breve ricerca su qusghalsolitamente i prezzi medi di un
pacchetto turistico per i turisti indonesiani); dopodjuk&teifre sono state convertite in Dollari
USA (che si « deciso di utilizzare come valuta estera di rifeeretutti i rispondenti stranieri).
La conversione non ¢ stata 1:1, ma i prezzi soncustetntati cercando di seguire le tariffe stan-
dard di un pacchetto turistico per i turisti provenienti dallOOccidentescéceraeto segue:

¥ 1l 40% degli indonesiani ¢ disposto a pagare tra IDR 500.00@@08@dicativamente
tra! 30 e 50), mentre il 25% e disposto a pagare tra IDR 800.000 e 7.200.000

¥ 1l 26% degli stranieri ¢ disposto a pagare tra 2080e 300r{dicativamentga! 170 e
250, mentre il 25% ¢ disposto a pagare tra USD 250 e 300.

ServizDopodichZ, si « indagato su che cosa il pacchetto tuaistdie dovuto includere a tale
prezzo; i servizi tra cui » stato possibile scegliere (iossejpeerati, in tutte le combinazioni possi-
bili) erano: alloggio, trasporto e/o cibo (colazionez@eha cena)lLa maggior parte degli intervi-
stati (45%) preferirebbe che il pacchetto turistico inedutleto: alloggio, trasporto e cibo. Men-
tre il resto dei rispondenti preferirebbe che il pacchestiictuincludesse meno servizi, secondo

diverse modalit™: nessun alloggio, nessun trasporto o nessun cibo.

Pernottame®tioccessivamente, ¢ stato chiesto in quale tipo di stiattinga si avrebbe preferito
alloggiare, in caso di pacchetto turistico di pie giorni. Gli atboggi era possibile scegliere erano:
hotel ostello, homestay/guesthouse, campeggio, glampingaltesokia gran parte degli intervi-
stati preferirebbe che il pacchetto turistico includessgi®ailtotel (40%); in parte, anche in
homestay (24%) o in campeggio (13%

Trasportin seguito, si * indagato sulle preferenze in merito al chérasporto da utilizzare per
raggiungere i diversi siti turistici. | mezaurara possibile scegliere erano: auto, moto, autobus,
Suv, altro. é risultato che la maggior parte degli inteqisfatirebbe&heil pacchetto turistico
includesse il trasporto in a@6%) in parteanchdan Suv (14%) o in moto (14%).

Con chDopodichZ, « stato chiesto con chi si preferisce viaggialmente. Le opzioni tra cui
era possibile scegliere erano: da solo, con il partrarfasoiglia (con o senza figli), con gli amici,
in gruppo, altro. € emerso che la maggior parte degfistattpreferisce viaggiare con la famiglia
(33%) econgli amici (30%); in parte, anche con il partner (19%).

Quanti giori8Buccessivamente, si ¢ indagato sul numero di giorni chersepted fossero com-
presi nel pacchetto turistic& dpzioni tra cui era possibile scegliere erano: 1, 2rai3ajioo.
La grarparte degli intervistati preferisce acquiséa@het turistici della durata di 3 giofi %)

o almeno di 2 giorni (33%).
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Libert".Infine, ¢ stato chiesto quanta libert™ si preferisce aetpacchetto turistico. Le opzioni
tra cuiera possibile scegliere erano: tutto il giorno pianificatt, ditscelta su come pianificare
il viaggio (dove andare e quando), altro. La maggior phneelegstati (80%) preferisce avere
libert™ di scelta su come pianificare il proprio viaggio.

36. RISULTATI COMPLESSIVI DELLOANALISI DELLA DESTINAZIONE

LOapprofatita analisi effettuata nel presente capitolo ha permattemigrgere le attuzaiatte
ristiche del fenomeno turistico nella Reggenza di Kuningasulieripe i punti di forza e di de-
bolezza dei siti turistici maggiormente visitati, nonchZ defisiti@kssociet” PDAU Kuningan;
le opportunit” offerte dal patrimonio naturale e culturaterdi&brio; i mercati pie appetibili a cui
rivolgere IQofferta turistica; i comportamenti turistici minedctistinguono il turismo domestico
e incommg in questo luogo; i bisogni dei turisti potenzialmente integegisdtare Kuningan. Si
tratta di informazioni che risulta fondamentale conosceret@epianificare e proporre strategie
di sviluppo turisticad hoger la destinazione presa in esame, che siano in gréaltzdave pie-
namente il potenziale turistico della localit™ nel rispetto ddippardello sviluppo sostenibile, di
supportare IOeconomia locale e garantire il benessere della comatat” reside

Innanzitutto, « emerso come negli ultimi anni gli arrivi turisieiReggenza di Kuningan siano
costituiti quasi esclusivamente da visitatori indonesiani, inmentrero di turisti stranieri risulta
esser@ssai bassaddirittura prossimo allo zero. Inoltre, negli ultimi anni il treregjisérato una

lieve flessione in entrambi i mereat tendenza nettamente in contrasto con quella della provin-
cia di Giava Ovest e dellOIndonesia in generale dove, sopedithutttmo decennio, il turismo

risulta essere in netta e costante ascesa.

LOanalisi complessiva dei siti turistici ha permesso di indivittuazimte ristiche pie visitate
ossia quelle che attualmente sono pie conosciute e v@egoeite come pie interessanti. Si trat-
ta prevalentemente di luoghi naturalistici e panoramici {cdstitascate, paesaggi e foresta tro-
picale), ma anche di carattere storico-cultArdi#erenza degli arrivi turistici, il trend dei visita-
tori giornalieri (escursionisti) ¢ in crescita sia per qugueeoda il turismo domestico che per quel-
lo incoming. Inoltre, si evidenzia una stagionalit”™ turisticantata soprattutto in due periodi
dell®anno: uno estivo, che corrisponde alle vacanzeelstimeaggior parte dei turisti stranieri e
alle vacanze del Lebaran Idul Fitri per i turisti indonesiand. in@alhale, che corrisponde alle
vacanzenvernali di Natale e Capodanno per i turisti stranieri e alleevdc Capodanno per i tu-
risti indonesiani. Il numero di stanze e posti letto « aumemiaémiera costante negli ultimi anni,

sebbene il numero di strutture ricettive sia cresciuto molto di pie,ugtipreggli ultimi tre anni.
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LOanalisi dei siti turistici gestiti dalla societ” PDAU Kuningéaemaiato che si tratta di attrazio-

ni prevalentemente di tipo naturalistico, re/altamiglie e gruppi di persone che desiderano rilas-
sarsi nella natura, in prossimit™ di fonti dOacqua, nondirZidjreie alle numerose attivit” ricre-
ative organizzate sia in acqua che nella terrafermail@li@pgsolgere picnic o acquistare ttibo
pico nelle numerose bancarelle presenti in loco, oltre ggeaedlan cottagguesthouse cam-
peggi immersi nella foresta tropicale. Tra i punti di debolerzanpenti vi sono: la presenza di
troppi rifiuti per terra; la mancanza di veri e propri mgtaiOinterno dei siti; la presenza di stan-
dard qualitativi delle strutture ricettive troppo bassi pgenzédmedia proveniente dai Paesi Oc-
cidentali; la mancanza di segnaletica e cartellonistica esmicsitiyvaonchZ la presenza di illu-
strazioni solo in lingua indonesiana; la mancanza di un sitfticisdb e di social media di riferi-
mento per le diverse attrazioni. Dal 2011, anno in cuieia BaAU Kuningan ha avviato la ge-
stione di tali siti, il numero di visitatori ¢ rimasto pressocmaty nel corso degli anni; mentre,
in relazione alla stagionalit”, anche questi siti hannategigicco principale nel corso delle

vacanze estive, in occasione della festivit™ del Lebaran Idul Fitri.

LOanalisi con Google Trends ha mordeevidenziare la quantit™ e la provenienza delle ricerche
(sul motore di ricerca Google) dei termini relazionati con Kunigagilo quantitativo, le ricer-

che hanno subito unQimpennata soprattutto negli ultinu goait A livello geografiecemerso

che i mercati potenzialmente pie interessati alla provinciatdiaxéesppaiono in primis quello
domestico (Indonesia), del Sud-Est Asiatico e dellOOceaniziaimeepte anche quello Nord-
AmericanoMentrei mercati potenzialmente pie interessati a Kuningan risuiiser@ enche in
questo caso quello domestico (Indonesia) in primis, seguittialde}Bud-Est Asiatico e dellOO-
ceania, ma in parte anche quello Sud-Americano, Europeo, Cinesed@&Ii@8cabia Saudita.

Infine, il questionariea nesso in luce come i potenziali turisti indonesiani preferiscars so-
prattutto in siti per famiglie e naturalistici, mentre sormipieressati a quelli storico-culturali;
invece, i turisti internazionali desiderano visitare prevaldstsitistorico-culturali, naturalistici
e rilassanti, mentre non sono per nulla attratti da quéimgiie. Ci~ dimostra come gli interessi
e le preferenze di visita dei due mercati siano parecchasteatitrtendenza che si « confermata
anche nellOindagine dei comportamenti e delle attivit™ prefedteedstegorie di turisti per cia-
scuna tipologia di sito turistico. Infatti, complessivamenteridésgi indonesiani prediligono il
riposo e il relax, le attivit™ culinarie e scattare foselfierspot localizzati nei migliori punti pano-
ramici; mentre gli stranieri tendenzialmente preferisconoesattigét di trekking, attivit™ ricrea-
tive, nonchZ di scoperta della cultura e delle tradiziopalociadi attkeerso tour guidati, e di inte-

razione con la comunit™ locale.
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- CAPITOLO 4 -
PROPOSTE DI PROGETTAZIONE TURISTICA A KUNINGAN

Dopo aver presentato i concetti teorici fondamentali aiicatéiBrse il presente elaborato; dopo
aver effettuato unOanalisi territoriale, storico-culteatnemica della destinazione presa in esa-
me; dopo aver compreso le problematiche principali che affliggortorio e analizzato le que-
stioni strategiche che, nei diversi Piani di Sviluppo, I0ammimistreaieli Kuningan si « pre-
fissata di attuare nei prossimi anni per implementare lo seoppmico locale; « emerso come

il settore turistico abbia acquisito un ruolo fondamentalsaedtiéestrategiche delle autorit” locali.

Le autorit” governative della Reggenza di Kuningan hanessedp volont™ di investire e miglio-
rare la qualit” del turismo locale al fine di realizzare ua@uaiffsita che sappia andare maggior-
mente incontro ai bisogni dei turisti e, quindi, che permett@igdingere risultati pie soddisfacenti
in termini di arrivi, presenze, permanenza media e, di conaggngrate economiche. Il OPiano
di Sviluppo Regionale a Medio Termine (RPIJMD) B Kabupaten KQpeghuperiodo 2018-
2023individua la necessit™ di trasformare il turismo in una fontéafitaosento per la comunit”

locale, in grado di contribuire in maniera fondamentale alla crescita etorelmica

Tuttavia, a causa di una relativa carenza nelle conestellzeompetenze professionali dei po-
licy-maker locali, fino ad ora non si « riusciti nZ a gestiami@ra ottimale i siti turistici attualmen-
te esistenti, nZ a progettare strategie di sviluppodutéstiero efficaci per la destinazitargOs
vero che, ad oggi, le grandi potenzialit™ possedute dal patnatanale e culturale non sono mai
riuscite a far emergere Kuningan a livello nazionale comezdestituristia.Alla luce dgueste
considerazioni da parte delle autorit™ locali, emerge la ndcésgiensareO al turismo di Kunin-

gan secondo nuove modakliasatesui concetti di sostenibilit”, creativit”™ ed esperienza.

Per questa ragione, il presente elabosgpoesissto due obiettivi principali: il primstatoquet

lo di analizzare dettagliatamente le caratteristiche del twhessit turistici di Kuningan, nonchZ
i comportamenti turistici che contraddistinguono il turismo domesticoming, al fine di indi-
viduare i punti di forza e di debolezza della destinazione, idesdgnsti potenzialmente inte-
ressati a visitarla, le opportunit™ offerte dal patrimonigalelte naturale del territorio, i mercati
pie appetibili a cui rivolgere IQofferta turistica.

Il secondo obiettivo * quello pliesentaresulla base dellOapprofondita analisi effettuatarodelle
postedi progettazione turistica specifiche per le necess#tSigdaze di Kuningan, che permet-
tano di raggiungere i risultati auspicati dallOamministrazioinedoodgte di sviluppo economico

locale e aumento del benessere della comunit”.
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4.1. SEGMENTAZIONE DEL MERCATO

Innanzitutto, « importante analizzare il target di turistilai¢unte esistente nei siti turistici di Ku-
ningan e confrontarlo con il target di turisti che si men@ygiungere con IQattuazione delle nuove
strategie di sviluppo e valorizzazione turistica specificatamendteatevdale destinazione.

Il target di turisti che viene richiamato dai siti turistici attualesstenti a Kuningan, comprese
le attrazioni turistiche gestite dalla societ” PDAU, appantevadentemente al mercato domesti-

co (turisti provenienti dallOIndonesia) e si caratterizza per i setjuenti tr

¥l Variabile demografica: tutte le et’;

¥l Variabile geografica: provenienza da Kuningan e dalleedggirofe, quali Majalengka
e Cirebon, ma anche Ciamis, Indramayu, Tegal e Brebes;

¥l Variabile socio-economica: famiglie, coppie, gruppi di amici; capacidbdisgazes

K

Variabile comportamentistica: turisti escursionisti; permanenza mediénd#il a

¥ Scopo del viaggio: riposo e relax in siti per famiglie; attindriey divertimento e attivit™
ricreative; escursioni ed esplorazione di siti naturalisocamine rinfrescanti; campeg-

gio nella natura; scattare fotografie nei caratteristici e panethespics.

Invece, con riferimento al target a cui si vuole rivolgféeed@erivante dalfeioveproposte di
progettazione turistica, si individuano due diversi profili didiesi distinguono principalmente
per il luogo di provenienza

Primo profilo:

¥l Variabile demografica: tutte le et’;

¥l Variabile geografica: provenienza da tutta Indonesia;

¥l Variabile socio-economica: famiglie, coppie, gruppi di amiciiesgolggtici; capacit™ di
spesanedia;

¥l Variabile comportamentistica: permanenza media da 2/3 a 4/5 giorni;

¥ Scopo del viaggio: riposo e relax in siti per famiglie; attindriey divertimento e attivit™
ricreative; escursioni ed esplorazione di siti naturalisticnp@nerrinfrescanti; campeg-
gio nella natura; scattare fotografie nei caratteristici e panethespics.

Secondo profilo:

¥l Variabile demografica: prevalentemente dai 12 ai 60 anni;

¥ Variabile geografica: proveszigda tutto il mondo, ma in particolare dal Sud-Est Asiatico,
Oceania, Nord-America ed Europa;
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¥l Variabile socio-economica: coppie, gruppi di amici, famiglie; capacit rdedmesa

¥ Variabile comportamentistica: permanenza media da 2/3 a 4/5 giorni;

¥ Scopo del viaggio: scoperta della storia e cultura localerftragize costumi, musica e
danza, celebrazioni e rituali, gastronomia tipica); intemdaecomunit” locale; esplo-
razione della natura selvaggia e lusamtggilOIindonesia (foresta tropicale, cascate, pa-
norami, animali selvatici); conoscenza di ambienti e paesagdjichat sono il risultato
di tradizioni secolari tra uomo e natura (risaklking, arrampicata e altre attivit”™ sportive
nel Monte Ciremai; riposo e relax datlessanteita di citt”.

LOanalisi del turismo a Kuningan ha evidenziato come, attugirastutéerritorio venga visitato
guasi esclusivamente da turisti indonesiani. Per tale ragione abiettivo « quello di ampliare
|Qofferta turistica locale e presentare delle propostgettagione turistica che si rivolgano non
pie soltanto a turisti indonesiani, ma anche a turisti stramjeindi che siano in grado di soddisfa-

re bisogni ed esigenze non pie esclusivamente di un mercato domestid®e meearazionale.

DopodichZ, si vuole intercettare unOutenza con cachttdégtiermente diverse rispetto al profi-
lo di turisti che frequentano attualmente Kuningan. Pietteggjlit® in relazione al mercato dome-
stico gli obiettivi sono: intercettazione di turisti proven@mpie soltanto dalle reggenze limitro-

fe a quella di Kuningan, ma da tutta Indonesia; acquisiziortargeticon una capacit” di spesa
un poO pie elevata (da bassa a media); sostituzionei ésicurssbnisti con turisti che prediligono

una permanenza media in loco dalle 2 alle 5 notti.

Infine, per quanto riguarda lo scopo del viaggio, a sgjlfitanalisi del questionario somministra-
to ai turisti potenzialmente interessati a visitare Kuneng@oo aver compreso quali sono i com-
portamenti turistici e i bisogni pie rilevanti dei turisti indonesiaitiene pie conveniente il man-
tenimento di un target interessato prevalentemente akrglagtax in siti per famiglie, ad attivit”™
culinarie, al divertimento e alle attivit™ ricreative, alle escursai naturalistici, panoramici e
rinfrescanti, al campeggio nella natura, allo scatto dafietogr caratteristici selfie-spot, cos” tan-
to apprezzati dallOutenza indonesiana.

Mentre in relazione al mercato internazionale, gli obiettivi s@moeitdazione di turisti (in parti-
colare coppie, gruppi di amici e famiglie) provenienti da mutiodb, maoprattuttoda Sudest
Asiatico, Oceania, Nord-America ed Europaet™ media trai 12 e i 60 grooncapacit” di spe-
sa media; che prediligono una permanenza in loco dalle 2ttlld Bungcopo di viaggio ¢ dato
prevalentemente dalla scoperta della cultura e tradiziorintecatiione con la comunit™ locale,
esplorazione della natura indonesiana, conoscenza degli fattmeatdlle tradizioni secolari tra
uomo e natura (risaie), trekking e altre attivit™ sportive nel M@art&iCniposo e relax.
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42. STRATEGIE PER LO SVILUPPO E LA VALORIZZAZIONE TURTICA
DI KUNINGAN

42.1. OBIETTIVI ATTESI

A seguito della dettagliata analisi del turismo a Kuningarsbasatistiche ufficiali, sopralluoghi
nei siti turistici esistenti, interviste alla comunit™ localetriremmmle autorit™ del governo locale;
dopo aver somministrato un questionario a un campione &idfupstenziali visitatori di Kunin-
gan; dopo aver studiato il contesto territoriale, stottcoat® ed economico della destinazione,
nonchZ le questioni strategiche emerse dallOanalisi dei divdirSivitigupo locali e provinciali
elaborati dallOamministrazione locale; sono state individuateristichiadel turismo a Kunin-
gan, i punti di forza e di debolezza dei siti turistici attuakesesténti, le opportunit™ offerte dal
patrimonio culturale e naturale locale, i comportamenti eni loisbiristi potenzialmente inte-

ressati a visitarla, i mercati pie appetibili ai quali rivolgere IQoffécta turist

Grazie allOottenimento di tali informazioni, « stato possibilaravdelie proposte di progetta-
zione turistica dettagliate e specifiche per le esigenzéngiakiuhOobiettivo di queste strategie
di sviluppo turistico * quello di dare vita ad unQoffertadddstiata sui principi della sostenibilit™
e della creativit”, capace di attirare turisti responsabiiagewoli, provenienti non solo dallOl
donesia ma anche da Paesi stranieri. Un turismo a bassoimgratio di valorizzare pienamente
il potenziale turistico della destinazione attraverso la reslezzhzsperienze autentiche e me-
morabili per i turisti, ma allo stesso tempo in grado di supg@éaonomia locale e garantire il
benessere della comunit™ locale. Un turismo capace di centotbemente allo sviluppo econo-
mico locale, attraverso la valorizzazione non solo dellemégarsdi e culturali locali, ma anche
delle attivit™ produttive del territorio, secondo un appredgoiovin dove a beneficiarne sono |l

settore turistico ma anche gli altri settori economici locali, i turisti marasicleati.

LOanalisi del questionaffettuatanel capitolo precedente ha evidenziato come i comportamenti
e i bisogni dei turisti indonesiani e dei turisti internazionalziomrelagli interessi e alle prefe-
renze di visita siano parecchio diversi. Gli indonesiani, tendetzjgineégriscono visitare de-
stinazioni per famiglie e siti naturalistici, mentre dimostrananteesse per i luoghi storico-
culturali. Al contrario, i turisti internazionali desideranoeigi@ralentemente siti storico-cultu-

rali, naturalistici e rilassanti, mentre non sono affatto attrattlldaeydamiglie.

Inoltre, in relazione alle attivit™ preferite nelle diverse tipalogjto turistico, « emerso come gli
indonesiani prediligano il riposo e il relax, le attivit™ culinariea¢té@imento attraverso lo svolgi-
mento di attivit™ ricreative, lo scatto di fotografie nei sigifote-spot colorati e dalle forme pie ori-

ginali, localizzati nei migliori punti panoramici. Mentre i tuestiaatonali preferiscono svolgere
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tour alla scoperta della cultura e delle tradizioni locali, etéviiermettono IQinterazione con la
comunit” locale, attivit™ di trekking e scoperta delle beflazmali del territorio, nonchZ altre at-
tivit” a carattere sportivo e pie adrenalinico.

Un altro aspetto fondamentale da considerare « il fattdatl@¥analisi dei siti turistici gestiti dalla
societ” PDAU, « emerso come essi possiedano carattesstiehie/ello estetico che in riferimen-
to ai servizi e attivit™ proposte, che li rendono molto pie adsdiiidisfare i bisogni e gli interessi
dei turisti indonesiani. Infatti, si tratta di attrazioni rivadteaf@ntemente a famiglie e gruppi di
persone che desiderano rilassarsi nella edfiettaargicnic e altre attivit™ culinarie in compagnia

nonchZ divertirsi grazie alle numerose attivit” ricreative orgasiiaarquehein terraferma.

Date le profonde differenze tra il mercato domestico e quali@mibnale in termini di compor-
tamenti e preferenze turistiahepnsiderate le peculiarit” dei siti gestiti dalla societ” PDAU-Kunin
gan nonchZd tipologie di servizi e attivit® da essi proposte; app@gate\xcome non sia possibile
dare vita a proposte di progettazione turistica capaci dissedtiatemporaneamente entrambi

i mercati (domestico e internazionale).

Per tale ragione, si ritiene doveroso dare vita a spstifitdgge turistiche per i turisti indonesiani,

in grado di soddisfare la domanda del mercato domestico; etaliyie peeai turisti stranieri (di-
verse dalle preced@ntapacdi soddisfare la domanda del mercato internazionale. Alla luce di ci”,
nd presente elaborato vengono presentate delle stradetigopo e valorizzazione turisspa-

cifiche per la societ” PDAU, rivolte prevalentemente al mdmatsticodopodichZyengono
presentate delle strategie complessive per la destinaziagariKuivolte principalmente al mer-
cato internazionale. fal modo, si ritiene di poter valorizzare a pieno tutte le @Emsedute dal

territorio, soddisfando al temgtessalue mercati con bisogni e comportamenti molto diversi.

Dato che ultimamente il trend degli arrivi turistici nella Regg&unréndjan * apparso in leggero
calo mentre il numero di visite ai siti turistici risulta essenesinta, si vuolgroporre unOofferta
turistica in grado di trattenere i turisti per un periodo doteugeriore rispetto a quello attuale.
Ci” si traduce in una diminuzione del numero di turisti escursestisitano le attrazioni di
Kuningan in giornata ma non vi alloggi@non contemporaneo aumento del numero di turisti
pernottanti (con conseguente aumento della permanenzaPeeda)giungere tale obiettivo, si
vuole vita a unOofferta turistica pie ricca e variaciappitlla presente attualmente: gpidi
porre tour e attivit™ di pie giorni, diversificate tra loro,judla banali e ripetitive, che permettano
ai turisti di vivere esperienze uniche nel loro generegathedigano direttamente in prima perso-

na e che li attraggano sotto diversi punti di vista (fisico e mentale).



Al giorno dOoggi la stagionalit™ turistica si concentra ieritak gdlOanno: uno estivo, che corri-
sponde alle vacanze estive per la gran parte dei taniristralle vacanze del Lebaran Idul Fitri
per i turisti indonesiani. E IQaltro invernale, che corrisien@eanze invernali di Natale e Capo-
danno per i turisti stranieri e alle vacanze di Capodarqeefbeindonesiani. Alla luce di ci, si
vuole realizzare unOofferta turistica capace di allustgaienalit™ turistica anche in altri periodi
dell®anno (quello autunnale e quello primaverile). Sebbensiidirdom@tterizzata da un clima
prevalentemente tropicale, dove la stagione secca akéwuaasa quella umida invernale, nel ter-
ritorio di Kuningan le temperature rimangono miti tutto IGamd.g jC B max. 32 jC) e non si
registrano periodi con precipitazioni troppo elevateldéegmne, si pu” affermare che dal punto
di vista climatico, Kuningan si presta ad essere visitatia petindi delldanno. Per raygguve

tale obiettivo, si vuole realizzare unQofferta turistitestigionalizzi il turismo proponendo certi
eventi e attivit”, legati in particolar modo alle feste eazétebtipiche locali, che si svolgono so-
lamente in determinati periodi dell@ann

Considerati gli obiettivi appena descritti, prese in comgidera questioni strategiche presentate
dallOamministrazione locale nei diversi Piani di Sviluppo e, infinegttnatelle notevoli diffe-
renze tra il mercato domestico e quello internazionale, si imdiéelsaguenti proposte di pro-

gettazione turistica:

¥ strategie specifiche per la societ” PDAU Kuningan, ridalteraercato prevalentemente
domestico: implementazione delle attivit™ e dei servizi nei sitti€8iateng Dalem, Ci-
beureum, Paniis Singkup, Waduk Darma, Cigugur Fish Thdrapgy;Jalaga Remis &
Nilem); realizzazione di nuovi pacchetti turistici in collaborazione conpatteeilocali;

¥l strategie complessive per la destinazione di Kuningan, tvatteecato prevalentemen-
te internazionale: valorizzazione del patrimonio storicodeudtitraverso soluzioni di tu-
rismo creativo; rivalutazione delle risaie come paesaggile @tuit@lizzazione dei vil-
laggi ruralvalorizzazione del patrimonio naturale e implementazione del hefiSaco
Nazionale del Monte Ciremai.

42.2. STRATEGIE DOAZIONE SPECIFICHE PER LA SOCIETE PDAU KUNINGAN

Le proposte di progettazione turistica specifiche perdt iOAU Kuningan, rivolte a un mer-
cato prevalentemente domestico, mirano ad aumentare il nuanevotdristici indonesiaaeil

tasso di permanenza media nei siti turistici gestiti da talérsdoetnodil) attraversan migli-
oramento dei servizi fornitueOimplementazione delle attivit™ proposte nei siti turistici PDAU e-

sistenti, @) mediante la realizzazione di pacchetti turistici in collaboamiatie imprese locali.



| dati analizzati in precedenza mostrano come al giorno déstggitgsiano visitati prevalente-
mente da famiglie, coppie e gruppi di amici provenienti quasigselnte dalle reggenze limitro-
fe a quella di Kuningan e con una capacit” di spesa pibtisst; |Qobiett{targety quello di
intercettare turisti provenienti da tutta Indonesia e con una cdipgméSa media.

42.2.1. IMPLEMENTAZIONE DELLE ATTIVITE E SERVIZI NEI SITI TURISTICI ESI-
STENTI

Grazie ai numerosi sopralluoghi in loco, alle intervistead#etdtie autorit™ governative locali e ai
responsabili di ciascun sito, oltre che ai numerosi dati hacgettggliata analisi di tutti i siti turi-

stici gestiti dalla societ” PDAU Kuningan condotta nel capitaledente ha permesso di eviden-
ziare le caratteristiche principali, le attivit™ proposése\ezi ®fferti, i punti di forza e di debolezza,

le opportunit™ e le minacce connesse a tali siti turistici.

Alla luce dellQanali@ne ora presentata la prima strategia dOazione seetifeciet” PDAU
Kuningan, la quale dovrebbe permettere ai siti turisticidgetdle societ™ di soddisfare maggior-
mente i bisogni del target di turisti indonesiani a cui tali sifigainiy, generando di conseguenza
un aumento del numero degli arrivi turistici e della permanenzatoedeadi queste proposte
sono di ordine generico e riguardano tutti i siti turistici PD&hklye altre proposte sono mirate
e specifiche per i singoli siti.

Proposte generiche per tutti i siti:

¥ Aggiungere pie cesti della spazzatura per mantenere pie puliti i Siti;
¥ Aggiungere della segnaletica informativa allQinterno dei siti;

¥ Migliorare la collaborazione tra i siti turistici e la comunit”™ locale;
¥

Fissare delle regole precise per i punti di ristoro e leeliardiazibo locale situati allOin-

terno dei siti: prezzi uguali per tutti, menu stampati e chiari;

K

Creare (0 migliorare) negozi di souvenir, abbigliamento,aditjgco allOinterno dei siti

¥l Realizzare un sito web ufficiale (e relativi social mediag@en sito turistico, nei quali

poter reperire tutte le informazioni necessarie;

¥ Tradurre segnaletica, brochure e sito web anche in inglese;

¥ Istituire un sistema di trasporto pubblico che colleghi ititturistici al centro e agli altri
luoghi pie importanti della citt” (hotel, stazione degli autobus, etc.)

¥ Promuovere una campagna di sensibilizzazione della popolagieselléimportanza di
gettare i rifiuti nei cesti della spazzatura e di non acdendbr@er bruciare i rifiuti allOa-
ria aperta, poichZ « molto inquinante per IOuomo e IOambiente;
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Proposte specifiche per Balong Dalem:

Migliorare i servizi destinati ai fruitori del campeggio: servizi igieni¢cihagoie

Fornire una connessione Wi-Fi in tutta |Qarea;

Mantenere pie pulita e curata la piscina;

Organizzare settimanalmente eventi culturali e dOintrattetimeitale, teatrale, dan-
zantecinema e spettacoli allDapettonella piazttaallOingresso del sito;
Ristrutturare in grande edificio inutilizzato e adibirlo a ristorante peitigli os

Fornire in loco IQattrezzattura per il campeggio: tende e materassini;

Creare pacchetti vantaggiosi per il campeggio riservati ai grugijui €cdlagiovani;
Ristrutturare e incrementare i servizi offerti dalle guestotere la struttura del servizio
di pulizia in camera; fornire lenzuola e asciugamani puliti; erggoopgrte extra per il
freddo durante la notte; utilizzare prodotti anti-insetfipp®il servizio di colazione nei
gazebopnicludere la colazione nella tariffa giornaliera; ristruteustéaeze dotando le pa-
reti di un migliore sistema di isolamento tra una camera adQaitrgere prese elettriche

in punti strategici della stanza (es. vicino allo scrittoio o al comodino).

Proposte specifiche per Cibeureum:

K
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Aggiungere ulteriori punti di ristoro e bancarelle di cibo locale al di fuori del sito;
Aggiungere un selfie-spot allQinterno del parco giochi;

Realizzare un percorso sicuro per accedere allOalbero secelaltadacesta tropicale;
Ricreare una storia di fondo per IQalbero secolare da raccontara ogeilodit visita;

Aggiungere uno stand per le attivit™ di degustazione d&lagiffeuwak Linggarjati (circa
72 mq. b stand non permanente + attrezzatura);

Realizzare un parco avventura (per adulti e bambini) tra gli alberi del parco;

Ricavare nuovi percorsi escursionistici allQinterno dellarégriesta, pis estesi e immer-
si nella vegetazione, al fine di entrare maggiormente itoamrtda flora e la fauna sel-

vatica tipica locale (scimmie, etc.);
Costruire una piccola musadiiOinterno del sito (circa 25 mq.);

Costruire un ristorante allOinterno del sito (circa 75 mq. + atagzzatu

1 Nel mondo islamico, il terminausalla indica un luogo destinato alla preghiera dei fedeliferipsisia a un san
tuario (Moschea), sia@o spazio (aperto o chiuso) destinato alla preghiera comune nei centri Utkaghiisga
cifici (per esempi@ lavoro, in un sito turistico, etc.); dal punto di vistiedt@hico, la msalla pu™ assumere forme
molto diversificateta edificmonunentaliasemplici stanze (fonte: Dizionario Treccani, 2019).
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Proposte specifiche per Paniis Singkup:

¥ Aggiungere due selfie-spot: uno nella parte inferideerdeae nei pressi del fiume e 10al-
tro nella parte superiore, tra gli alberi di pino nella foresta;

Creare pie attivit™ ricreative: tiro con IQarco, parco avvemtteseterica per adulti, etc.;
Aggiungere un parco giochi per bambini allQinterno della foresta;

Aggiungere pie amache nella parte superiore, dove potersi rilagsasees r

Fornire in loco IQattrezzatura per il campeggio: tende e materassini;

Rinnovare la musalla e realizzare vicino ad essa unOarea doviepatér@raidtO

Organizzare settimanalmente eventi culturali e dOintrattefrimsittaledanzantestc).

Proposte specifiche per Waduk Darma:

¥l Realizzare una piattaforma per pescare pic ampia rispaditagesistente oggi, in modo
tale che un maggior numero di persone possa praticare |Qattiwdlpieatse

¥ Organizzare un maggior numero di attivit™ acquatiche neldagoper esempio: sci hau-
tico, banana-boat, moto dOacqua, vela, noleggio barchetikayaknete.;

¥ Aggungere uno stand per il noleggio di biciclette, hoverbaaydi@ysda poter utilizzare
nei diversi percorsi attorno al lago;

¥ Aggiungere un maggior numero di punti di ristoro e bancaciteldcalenonchzege
zi di souvenir, abbigliamento, artigianato tipico nel grande ponteaka dffago;

¥ Ampliare la piccola spiaggetta affacciata al lago, realizeasgazio su erba dove poter

distendersi, rilassarsi, ripogde giocare i bambini;

¥ Piantareuovialberi per ricavare dellDombra negli spazi dOerba afapr@tiggiungere
dei gazebo di legno, in armonia con IOambiente circostante, dove piotécfare

Ampliare e arricchire la terrazza panoramica sul lago;
Realizzare vicino alla musalla unQarea dove poter praticare il OwuduO;

Ampliare il numero di cottage e ristrutturarli utilizzando materiali pie sostenibili;

Organizzare quotidianamente eventi culturali e dOintratte(imesitale, teatrale, dan-
zantegtc.)sul ponte che affianca il lago. Attenzione: siccome il ponpehsopportare

un peso eccessivo, * necessario controllare gli ingressi irequisidae gli eventi.

211 OwuduO -« il lavacro minore ciascumusulmano deve adempiere pringdfdituare un atto religioso, come per
esempio pregare nella Moschea; I0Islam consiglia di praticare il Owieghli€) ocossiioni: prima di addormentarsi,
prima di leggere il Corano e invocare Allah, nonchZ in occasione di altriattati€fonte: wikipedia.org, 2019).
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Proposte specifiche per Cigugur Fish Therapy:

Mantenere pie pulita IQacqua della piscina;

Aggiungere dei gazebo in legno dove poter riposare allOombra &fare picn
Aggiungere pie amache nel parco, dove potersi rilassare e riposare;
Aggiungere un selfie-spot nel parco, dove poter scattarediao:ric
Realizzare un mini parco avventura per bambini tra gli alberi del parco;
Inserire una rete di protezione per le frecce nellOarea del tiro pon 10arco
Realizzare una teleferica a fini ricreativi che attraversa le pisciag dOacq

Realizzare unQOarea per i trattamenti ai piedi post fish therapy (peaisaggietc.);

Propose specifiche per Talaga Remis & Talaga Nilem:

Mantenere pie pulita IOacqua dei laghi con interventi frequenti;

Aggiungere dei gazebo in legno dove poter riposare alfmepicnic attorno al lago;
Costruire un ristorante allQinterno di Talaga Remis (circa 75 mqatuedixezz
Organizzare quotidianamente attivit™ di canoa e kayak in Talaga Remis;
Realizzare un campo di paintball tra la vegetazione di Talaga Remis;

Ristrutturare i cottage situati nella foresta nei prestagik Nalem, utilizzando materiali
pis sostenibilein modo tale da renderli pie in armonia con IOambiente circostante;

Proposte specifiche per Cibunar:

K

Contrassegnare chiaramente i percorsi escursionistici ai piedi deirbtoate C

Ricavare nuovi percorsi escursionistici nellOarea, ceeatsi pecekissima di vegetazione,
di risorse naturali (ruscelli, laghetti, cascate) e di animali selvatici dagpotee D

Migliorare i servizi destinati ai fruitori del campeggio: servizi igienichalgpuice,
Fornire in loco IQattrezzatura per il campeggio: tende e materassini;
Realizzare un parco avventura (per adulti) tra gli alberi della foresta;

Realizzare un punto di ristoro pie ampio e rifornito rispejteeo presente attualmente,
e specializzato nella degustazione e vendita del pra#frdsopi Luwak Linggarjati;

Realizzare un nuovo tipo di alloggio, gestito dal campeggio: le case sull®albero

Organizzare quotidianamente Otour del caffsO con guidzpoimgpno: spiegazioni sulla
storia detaffe Kopi Luwak Linggarjati prodotto in quellQarea, visitaraheioiai di caffe
e agli stabilimenti di produzione, attivit” di degustazione del caffe, acdoitio. de
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42.2.2. REALIZZAZIONE DI PACCHETTI TURISTICI IN COLLABORAZIONE CON AL-
TRE IMPRESH.OCALI

La seconda strategia dOazione specifica per la socigupiDwyain mira ad aumentare il numero
di arrivi turistici indonesiani, il tasso di permanenzae@etistagionalizzare il turismo di Kunin-
gan attraverso la propostaguiattrodiversi pacchetti turistici, elaborati specificatamenteasella b
dei risultati del questionario sottoposto ai potenziali visitatariingan. Nella sezione Opacchetti
turisticiO, » emerso che la maggior parte dei rispondentispwsti a pagate 500e 800 mila
Rupie per un tour di 3 giorni e 2 notti; preferiscono echp#o turistico all-inclusivevitto,
alloggio e trasporto inclusi); desiderano pernottare irogfivedjligono il trasporto in auto; sono
pie propensi a viaggiare con la famiglia; preferiscono deeliaLsiurata non superiore ai 3 giorni.

Dato che, nellQanalisi condotta in precedenza, « emessidtiistici gestiti dalla societ” PDAU
Kuningan possiedono delle caratteristiche che li rendonotpia adadisfare le preferenze e gli
interessi di turisti provenienti dallOIndonesia; e a seguitdisielllamaratteristiche dei siti mag-
giormente visitati a Kuningan in termini assoluti; si » pehsatdizzare dei pacchetti turistici che
incluchnola visita sia dei siti turistici gestiti dalla PDAU, sia dei sitii tiristiningan pie visitati

in assoluto, in quanto ritenuti in grado di suscitare un interesse maggiore

Dunque, per poter realizzare questa seconda straisgigedfsolta prevalentemente al mercato
domestic si rende necessaria una collaborazione tra la societ KRiDkgan e gli altri opera-
tori turistici che gestiscono gli altri siti del territorio imgupacchetti turistici. Si ritiene che insta-
urarecollaborazioni esterne e fare network tra diversi polieyJloedi possa risultare la strategia
migliore per proporre delle soluzioni turistiche di qualit”, farteindinea@ni bisogni del target

di turisti a cui ci si vuole rivolgere e, qupetipoter raggiungere gli obiettivi prefissati.

| turisti indonesiani, come emerso dal questionario, tendenziglmfEmniscono visitare destina-

zioni per famiglie e siti naturalistici, mentre dimostrano unmpoteresse per i luoghi storico-

culturali. Inoltre, in relazione alle attivit™ preferite nellesditipplogie di sito turistico, essi predi-
ligono il riposo e il relax, le attivit™ culinarie e IQintrattemiatieaverso lo svolgimento di attivit™

ricreative, lo scatto di fotografie nei tipici selfie-spot localizzati nei pugligpganoramici.

Considerate queste preferenze di visita, il presentetelpbmpane quattro differenti pacchetti
turistici, ognuno dei quali mira a soddisfare bisogni leggermensid/dice of Kuningatorizza

sia il patrimonio naturale che culturale di KuningenGreat Escppedilige luoghi rilassanti e
rinfrescanti nel cuore della natéiamnily Firstsponde alle esigenze di tranquillit”™ e divertimento
ricercate dalle famiglie con bamkinie Day Blissddisfa coloro che hanno meno tempo a dispo-

sizione ma non vogliono rinunciare a visitare i luoghi pie suggestivi dedaidest
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VOICE OF KUNINGAN

Figura74 Locandna del pacchetto turistico Voice of Kuningrante: elaborazione person2@b

Il pacchetto turistico Voice of Kuningan e rivolto a persoteressate a scoprire sia le bellezze
naturali che il patrimonio culturale del territorio di Kuningann&ldurata di 2 giorni - 2 notti e
comprende: alloggio (al Grand Purnhaote), trasportgdallQalbergo ai vari siti turistici), cibo (co-
lazione e pranzo), biglietti dOingresso a tutte le attrazioni, giddglasie e internazionale).

Programma primo giorno:

¥ Villaggio di Cibuntu: cerimonia di benvenuto, visita del villaggimtradiziaboratori di
musica (con IOAngklung), di lavorazione della terracotta e di cucirevdipeseg

¥ Cibeureum: passeggiata nella foresta tropicale in compegtveddgonali scimmie, de-
gustazione del caffe KopuwakLinggarjati prodotto in queltés;

¥ Gedung Naskah: tour guidato alla scoperta della storia dellQindipenderiaagndones

¥ Waduk Darma: giro del lago sulle imbarcazioni tipiche, tramiéaterngzza panoramica.

Programma secondo giorno:

¥ Sukageuri View: ammirazione dellQalba dai numerosi selfie-spot panoramici;
¥ Buper Ipukan: trekking alle cascate, osservazione dehpadai caratteristici seHjpet

¥ Cigugur Fish Therapy: relax e riposo, fish thextipyt™ ricreative.
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THE GREAT ESCAPE

Figura75 Locandina del pacchetto turisfidwe Great Escapdonte: elaborazione persona@b

Il pacchetto turistico The Great Escape si rivolge a bliquubhe predilige luoghi tranquilli, rilas-
santi e rinfrescanti, dove peteiposare nel cuore della natura. Ha una durata di 2 giowtti-

e comprende: alloggio (al Grand Purnama hotel), traspordbétgtiCai vari siti turistici), cibo
(colazione e pranzo), biglietti dOingresso a tutte ilenatyaida turistica (locale e internazionale).

Programma primo giorno:

¥l Talaga Remis: passeggiata nei sentieri attornogifdaigdbarca;
¥ Talaga Nilem: relax nella piscina naturale, snorkeling alla scopericCiidil @es;

¥ Cibeureum: passeggiata nella foresta tropicale in compegtreddgonali scimmie, de-
gustazione del caffe Kopi Luwak Linggarjati prodotto in quellQarea;

¥ Waduk Darma: giro del lago sulle imbarcazioni tipiche, tramiéatern@zza panoramica.
Programma secondo giorno:
¥ Sukageuri Vielammirazione dellOalba dai numerosi selfie-spot panoramici;

Curug Landung: visita alla cascata, riposo e relax, foto nei diediésgos

Curug Putri (Buper Palutungan): visita alla cascata, attativegmpicnic per pranzo;

Cigugur Fish Therapelax e riposo, fish therapitivit™ ricreative.
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FAMILY FIRST

Figura76. Locandina del pacchetto turistico Family.FFostte: elaborazione persenabl19

Il pacchetto turistico Family First » progettato per sodelisfasigenze delle famiglie con bambini,
che generalmente sono alla ricerca di luoghi tranquilli e tij\detenpoter giocare in totale sicu-
rezza, intrattenersi con attivit™ ricreative di vario tip@netae riposarsi in ampi spazi allOombra
del Sole. Ha una durata di 2 giorni - 2 notti e comprendertggallOalbergo ai vari siti turistici),
alloggio (in Villa Kampung Gunung), cibo (colazione e praigtie}ti dOingresso a tutte le attra-

zioni, guida turistica (locale e internazionale).
Programma primo giorno:

¥ Cibeureum: passeggiata nella foresta tropicale in compégtreddaonali scimmie, re-
lax e divertimento nel grande parco giochi per bambini;

¥ Paniis Singkup: relax e divertimento nel fiume, picnic nella forestazoer pran

¥ Gedung Naskah: tour guidato alla scoperta della storia dellQindipenderiaaandones

¥ Cigugur Fish Therapelax e riposo, fish therapy, attivit™ ricreative.
Programma secondo giorno:

¥ Lumer Fresh Milk: esperienza di mungitura delle mucche in fattoriay degjlate;

¥ Cibulan: divertimento e relaale piscine e le numerose attivit” ricreative.
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ONE DAY BLISS

Figura77. Locandina del pacchetto turisti@oe Day Blissonte: elaborazione persenaD19

Il pacchetto turistico One Day Bliss « IQideale per tutti coéohanno un solo giorno a disposi-
zione ma non vogliono rinunciare a scoprire i luoghi piesaignti di Kuningan. Ha una durata
di 1 giorno notte(> richiesto IQarrivo il giorno prima per poter assistéya dd@akageuri view)
einclude: alloggio (nel camping di Sukageuri View), traspartor(dedg ai vari siti turistici), cibo
(colazione e pranzo), biglietti dOingresso a tutte ileratyaida turistica (locale e internazionale).

Programma della giornata:

¥ Sukageuri View: ammirazione dellQalba dai numerosi selfie-spot panoramici;

¥ Buper Ipukan: trekking alle cascate, osservazioneldeliiddsppanorama sulle montagne
esulla giungla, sulle risaie e sulle piantagioni di caffs dai caratteristigoselfie-

Curug Putri (Buper Palutungan): visita alla cascata, picniop&r pra
Curug Landung: visita alla cascata, foto nei divertenszatfie-

Cigugur Fish Therapy: relax e riposo, fistapyattivit™ ricreative;

Waduk Darma: giro sulle imbarcazioni tipiche e osservazionketlaglieati ittici situati

in mezzo al lago, ammirazione del tramonto dalla terrazza panoramica.



4.2.3STRATEGIE DOAZIONE COMPLESSIVE PER LA DESTINAZIONE KUNINGAN

LOanalisi condotta in precedenza ha mostrato che attualRegéenza di Kuningan registra un
numero di arrivi turistici internazionali prossimo allo zerondoena che dal 2011 « variato dai
300 agli 0 arrivi annuali; e un numero di visitatori stran@&so(come numero jpliesenzai siti

turistici) altrettanto basso, con un trend che dal 28tillato tra le quasi 350 e le 50 visite annuali.

Soprattutto a partire dal 2014, i grafici hanno evidermiagg monostante le visite ai siti turistici
da parte di turisti stranieri si attestassero dalle 150 iarswédon un trend crescente che ha per-
messo di registrare quasi 350 visite annuali nel 201 @sstloeshpo il trend degli arrivi turistici
« diminuito progressivamente fino ad attestarsi al di sottoateivb@nnuali (con picchi negativi
nel 2015 e nel 2017, nei quali il numero di arrivi ha toccato lo zero).

Questo dimostra innanzitutto che Kuningan « una destinaziasiesqonosciuta ai mercati stra-
nieri; e poi che, pur nei suoi numeri bassissimi in relaziota@ internazionakessa tnteres-
satadal fenomeno dell®escursionismo Odi padgaggibche visitano i siti turistici di Kugém

in giornata, ma pernottano altrove.

Inoltre, similmente a quello domestarachel turismo di provenienza internazionale ¢ caratteriz-
zatoda una certa stagionalit” turistica: nonostante in deggtrio le temperature rimangano
miti durantetutto IQanno e anche le precipitazioni siano seiy@stanzeontenute, il maggior
numero di arrivi turistici internazionali si concentra in duéspeeiodi allOanno: uno esti,
giugno e agosto, che corrisponde alle vacanze eskivgrperparte dei turisti stranieri; e 1Qaltro
invernale, tra dicembre e gennaio, che corrisponde alle vacanzea Jdatad@anno.

Un altro aspetto, gi” introdotto in precedenza, da conmsid@fatto che dal questionario « emer-
so come i turisti provenienti dallQestero possiedano dei amapidturistici, con conseguenti
bisogni ed esigenze, parecchio diversi rispetto a quellitdegidanssiani. | turisti internazionali
desiderano visitare prevalentemente siti storico-culturatiadistaiy mentre non sono per nulla
attratti da quelli per famiglie; inoltre, preferiscono svidgeralla scoperta della cultura e delle
tradizioni locali, attivit™ che permettono IQinterazione amuait locale, attivit™ di trekking e
scoperta delle bellezze naturali del territorio, nonchZ attaitittere sportivo e pis adrenalinico.

Alla luce di queste differenze, si » compreso come nompéssdeile realizzare proposte di pro-
gettazione turistica che soddisfacessero contemporandarmpesiteenze @intranbi i mercati;
di conseguenza, si * reso necessario elaborare datie sliratduppo turistico distinte per il mer-

cato domestico e per il mercato internazionale.



Ricapitolate le caratteristiche del turismo internazionale gafyrnimquesta sezione IOelaborato
siprefissa |Qobiettivo di aumentare il numero di arrivi turisticiipnoivéallOestero, aumentare il
tasso di permanenza media e destagionalizzare il turismo erxéosio primaverile e autunnale,
proponendo delle strategie dOazione appositamente eldbogstele necessit™ della destinazio-

ne Kuningan in relazione al mercato internazionale 1pgalarizzazione del patrimonio storico-
culturale attraverso il turismo creat®)oivalutazione delle risaie come paesaggio culturale e rivi-
talizzazione dei villaggi rurd)valorizzazione del patrimonio naturale e implementazione del turi-
smo nel Parco Nazionale del Monte Ciremai.

LOobiettivtarget) contali proposte, « quello di intercettare turisti proveniettitideal mondo,

ma in particolare da Sud-Est Asiatico, Oceania, Nord-Amerigapd;Eon una capacit™ di spe-

sa mediacon unOetfa i12ei 60 anni; che permangano in loco dai 2 ai 5 giornisecbédor-
temente interessati alla storia e cultura,laddtgeragire con la comunit” locale (anche mediante
attivit™ che li coinvolgano in prima pergoatOesplorazione della natura selvaggiateliagaes

alla conoscenza di ambienti e paesaggi culturali che sdtatal disradizioni secolari tra uomo

e natura, alle attivit™ sportive di montagna (tra cui iirtgekidarrampicata, etc.), ma anche al riposo
e al relax come evasione dalla stressante vita di citt”.

Questa tipologia di turista internazionale che si vuole tarereghella maggior parte dei casi, un
turista che realizza il proprio viaggio nellQisola di Giavéissaigireisitare le localit™ pie famose
dellQisola, ossia: Giacarta, Yogyakarta, Bromo TenggeNS&onatlPark e Kawah ljen. Dato
che Kuningan si trova in una posiziasgastrategica, in quanto ¢ situata esattamente a met” stra
da tra Giacarta e Yogyakarta, IQobiettivo « quello dirfee asali turisti, nel loro itineranima
tappa intermedia proprio nel territorio di Kuningan (stratggienlata anche grazie alla rescenti
sima apertura, a pochi chilometri di distanza, del nuovo Kertajati InteirAafpmnt).

4.2.3.1. VALORIZZAZIONE DEL PATRIMONIO STORICO-CULTURALE ATTRAVERSO
IL TURISMO CREATIVO

La prima strategia dOazione che si rivolge alla destinaziomgednkiel suo complesso mira a
valorizzare il ricchissimo patrimonio storico-culturale del teratwaverso soluzioni di turismo
creativo. Siritiene che questa forma di turismo, intesavodnzéoee del turismo culturale, costi-
tuisca unOottima scelta per intercettare il target dintarisizionali a cui ci si vuole rivolgere. In-
fatti, per poter diventare una destinazione turistica daewepetitiva, in grado di proporre unOof-
fertainnovativa, che sappia distinguersi dalle altre e convingstiesitanieri che visitano IQisola
di Giava a inserire nel loro itinerario una tappa di qualcheagiohea Kuningan, ¢ necessario
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che la destinazione proponga delle esperienze fortememtielaue originali, capaci di coinvol-
gere il turista in prima persona e di farlo entrare direttameaintatto con la comunit” locale:
tutto ci” » possibile grazie al turismo creativo.

Attraversdali proposte di progettazione turistica basate sul tursatio@i turisti hanno la pos-
sibilit™ di conoscere la cultura locale, di apprendere le tregligiarsianze tigie, nonchdi ac-
quisire le competenze e le abilit” della comunit™ |Gzaid.turismo creativo, dunque,  possibile
valorizzare non gahb le risorse materiali, ma soprattutto i valori immateriali ebiltahg ca-
ratterizzano Kuningan. iuestanodo, si promuovono la tutela e la conservazione delle tradizion
locali avviando un processo di apprendimento da parte destharsinsiste nella realizzazione
di esperienze partecipative autentiche, straordinarie e loiierSoteatta di esperienze che-pe
mettono a ciascun turista di sviluppare il proprio potenegal@ attraveram contatto diretto
con i residenti e la loro cultyreonchZ unOintegrazione perfetta nella vita quotidianapdédia po
zione localeQueste esperienze turistiche consentono aitonstolan di scoprire ed esplorare
una nuova cultura, ma anche di arricchire la propriaggrgmazie alla profonda interazione

contutti gli elementi che caratterizzano la destinazione.

Nello specifico, il presente elaborato propone la realizzakianagan di workshop, laboratori
e corsi cheonsentanai turisti di partecipare in prima persona ad esperienzesddappnto
connesse alle tipicit” della destinazione. Si tratta di workehmalin pratici e creativi, che pos

no svolgesiin piccoli gruppi sia nelle case dei residenti che nei luoghiajiperroettendo ai
turisti di accostarsi direttamente alla popolazione localévitepabposte si caratterizzano per
unOelevata attenzione allOambiente circostante, pepihiaigenento del turista in esperienze
fortemente connesse col territorio in cui si trova, pestiaizione di relazioni durevoli con gli al-
tri turisti eperlOinstaurazione di un rapporto empatico con la comunit Qo attivit” turi-
stiche creative presuppongono che gli abitanti del luog@aesun ruolo da veri e propri prota-
gonisti, condividendo coi turisti gli usi e costumi tipici, eéettitgelizioni locali: dalle tecniche uti-
lizzate nellOartigianato, ai segreti nella decorazione t8atiéssalle movenze pie particolari
nella danza Buyung, alle ricette speciali per la preparazione del miglisrévasiefa

Sostanzialmente, attraverso questa nuova forma di tuhismogera non viene proposta nellOat-
tuale offerta turistica di Kuningan, si vuole dare vitapgaafoada interazione educativa, emotiva
e sociale tra i turisti e la localit”, la sua cultura vivienpersone che ci vivono. In questo senso,
il turismo promuove attivit” legate allOauto-realizzaziorspeeasidae di sZ, dove i turisti diven-
tano ceproduttori e co-interpreti della propria esperienza tyriste@gendo attivamente con i
residenti, con il luogo e il contesto in cui si trovano.
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Figura78 Un corso di cucinaadizionale, tipico esempio di turismo credtionte mag.inextensth.com 2019

Conquesta soluzione turistica creativa, che risulta egseneffite innovativa in un territorio ric-
chissimo di cultura come quello di Kuningan (ma che fino adfocalizzato la sua offerta turi-
stica prevalentemente sul suo patrimonio naturalistic®)lj ntum sono pie spettatori passivi di
prodotti culturali pre-confezionati, ma hanno IQopportuaitjuisire nuove competenze connes-
se alle tecniche di lavorazione artigiamtlarte decorativa della cultura locale, nonchZ abilit™ le-
gate alla preparazione di piatti tipici, allOutilizzo di strumeti madie danza. Relazionandosi
direttamente con la comunit™ locale e partecipando attivatemniéa quotidiana dei residenti,
essi hanno la possibilit™ di conoscere nel profondo la @uleuradici della societ™ di Kuningan

vivendo quindi una vera e propria esperienza formativa.

| turisti possono dare libero sfogo alla propria creafpatinsentando la cultura locale, interagen-
do con persone e contenuti di valore, creemsita propria esperienza personh&slivieneunk

ca e differente da quella di tutti gli altri. Essi, quindi, assumnralo attivo nellOesperienza turi-
stica, crescono a livello personale e definiscono la prayiia Mene data loro IQopportunit™ di
sentirsi parte integrante della cultura che li ospita, di leiggirito pie profondo del luogo, di
dare vita a un rapporto personale e intimo con la destnaziomodo tale da cogliere la vera es-
senza della cultura e della popolazione locale.

La creativit” pu” risiedere in qualsiasi attivit", purchdrianiente legata alle tipicit” locali. Dopo
aver compreso che cosa significa avviare delle stratgibdurasate sul turismo creativo e qual
« il rapporto che si viene ad instaurare tra i turistiognanit™ locale, vengono ora presentate pie
nel dettaglio le tipologie di workshop che sono state peaisiaelestinazione Kuningan; si tratta
di laboratori e corsi che hanno IQobiettivo di valorizzare i©pigente cultura intangibile e imma-
teriale del territorio, proponendo unQofferta turistica a céoetitenente esperienziale.
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CORSO DI MUSICA. Questo corso mira ad insegnare a suonavenginstmusicali ti-

pici di Kuningan e pie in generale della cultura giavanestaeesa quali il Calung, IOAN-
gklung e il Gamelan DeguRg™ avereuna durata di uno o di pie giorni, e prevedere tre
diversi livelli di difficolt™ (base, medio, avanzato) in relaziorealeenze gi~ possedute
sullOutilizzo di questi strumenti. Il corso pu™ svolgersi atd@insatoni pubblici messi a
disposizione dallOamministrazione locale (in caso di maltempojebppare della fo-
resta in modo tale da rendere il contesto ancora pie stmgéSesperienza assolutamente
indimenticabile. Il corso termina con uno spettacolo musicaleneddjzlove i musicisti

professionisti propongono un repertorio di musiche locali real@zateegli strumenti.

CORSO DI CUCINA. Questo corso mira ad insegnare a prepacai@rere le numero-
se specialit” culinarie che caratterizzano la cucina di Kugimajail Nasi Kasreng, IOHu-
cap, il Rujak Kangkung, il Peuyeum Ketan, il Tahu Lamping &tmdla cucina di que-
sto luogo si basa prevalentemente sullOutilizzo del riso enigasegirattutto drasmet-
tere le diverse tecniche di preparazione, cottura eitnv@g® riso, nonchZ IQimportanza
chequestaereale riveste per la popolazione sundanese. Il coes@puiina durata gior-
naliera o di pi giorni, e viene organizzato al di sotto dstangallOaria aperta, nei pressi
di location suggestive. Il corso si conclude con un ricop g@ast si ha la possibilit™ di
assaggiare tutti i piatti tipici della cucina di Kuningan.

CORSO DI DANZA. Questo corso mira ad insegnare gli elementi balé aladee tipi-
che della cultura sundanese, quali la danza Buyung (rdataatgda cerimonia del Seren
Taun, tipica del villaggio di Cigogle danze Sintren, Jaipong, MéFaRenge altre anco-
ra.Si tratta di arti performative che possiedono un elevaticaigrsimbolico per la po-
polazione locale. Il corso, anche in questo caso, pe'uaeedurata di uno o pie giorni,
e prevedere tre diversi livelli di difficolt” (base, medio, avanzafayione alla dimesti-
chezza degli allievi coi movimenti e la danza. Il corso pu™ s\al@énserno di una pale-
stra oppure in un luogo allQaria aperta, nei pressi mieua fliuna cascataer rendere
|IOambiengmcorapie stimolante ed emozionante. Alla fine, il corso termina o@patia-
colo di danza tradizionale da parte di unOaccademia di danza professionale locale.

LABORATORIO DI BATIK. Con questo laboratorieengonansegnati i segreti deltBan
co mestiere del Batik, che consiste nellOarte di decoraretagsataon|Outilizzo di co-
loranti e cera. Ogni partecipante ha la possibilit” di cetoda supervisione dei maestri
decoratori, il proprio personale Batik utilizzando i colori, hdéskgtrame che preferisce
oppure realizzando il tradizionale Batik Kuningan che serizzatper la presenza del
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cavallo simbolo di Kuningan, del pesce sacro lkan Dewa e dg) Knfdarma tipica della
zona. Il laboratorio ha una durata di una giornata eedd¢imeato nei luoghi di lavoro do-
ve viene prodotto il Batik Kuningan. Alla fine, dopo averletatgpi processi di decora-
zione, tintura e asciugatura, ciascun allievo rimarr” ésgwse! proprio tessutmnchZ
acquistarne altri, da cui potr” ricavare ci” che pienmeée camice, abiti, fazzoletti, sciar-
pee altro ancora.

LABORATORIO DI BAMBOLE CINGCOWONG. Attraverso questo laboraiven-
gono insegnate le tecniche di produzione della tipica bambotavBitegg NellOomonimo
ritualechesi svolge durante la stagione secca per chiedere lalpicggianit” locale ef-
fettua una processione nella quale vengono traspettateambole Cingcowong giganti
per le vie della citt”. Ma nella tradizione locale, tali bambgpd@eeaalizzate anche a mi-
sura dOuomo; infatti, grazie a tale laboratorio, i patitbeipam IOopportunit™ di produrre
la propria bambola personalizzasando i materiali tradizionali quali bambe, cocco, tes-
suti e collane di frangipani. Il laboratorio ha la dunata diorratae viene effettuato nei
luoghi di lavoro dove vengono prodotti manufatti artigianali Addelimine, ogni parte-
cipante rimarr” in possesso della propria bambola Cingcawoegicordo personale
dellQartigianato di Kuningan, ma sar” anche incentivato ad acquistaltre delle

LABORATORIO DI LAVORAZIONE DELLA TERRACOTTA. Con questo labooat

rio vengono insegnate le tecniche di lavorazione dellatzrcaoouie possibile realizza-
re vasi, piatti e recipienti di vario tipo e dalle forme piegdariti®gni partecipante ha la
possibilit™ di dar libero sfogo alla propria creativit” realizraaafatti originali gerso-
nalizzati, oppure riproducendo forme e caratteristicheigeli@antlocale (ad esempio il
tradizionale Buyung). Anche questo laboratorio, comd,diiedlrdurata di una giata

e viene realizzato nei luoghi di lavoro. Al termine del prdcésswrazione, decorazione
e asciugatura del manufatto, ogni partecipante rimarssgspo della propria creazione
come ricordo personale dellQartigianato di Kuningan, maghatéd@quistarne degli altri.

LABORATORIO DI DEGUSTAZIONE DEL CAFFé. Il laboratorio mira a descreve
le grandi tradizioni che si celano dietro alla coltivazione edhliEgne del pregiato caffe
Kopi Luwak, tradizionalmente coltivato nel villaggio di Linggigpjatliedel Monte Cire-
mai. Ogni partecipante ha IQopportunéffelituareescursioni tra le piantagioni di gaffe
visitare gli stabilimenti di produzione e lavorazione, nonaZgzag a laboratori di de-
gustazione del caffe, in occasione dei quali gli abitantidmgin® le caratteristiche che

differenziano questo caffe da tutti gli altri e insegnaoorescere il suo aroma meno a-
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maro, dal retrogusto selvatico e di cioccolato. Anche tEsttorio ha una durata di
una giornata e viene realizzato nel villaggio di Linggarjatighedi lavoro tra le pianta-
gioni di caffe. Al termine, ciascun partecipante ricevatiastato di partecipazione e sar”

incentivato ad acquistare il prezioso caffe come ricordo di quest@asperie

Oltre a queste proposte di turismo creativo, un altroiabigtiede nella valorizzazione della cul-
tura immateriale e intangibile di Kuningan attraverso la valonezdelle cerimonie, eventi e ri-
tuali tradizionali del territorio quali il Seren Taun, il SaptonghSikawin Cai e la processione
Cingcowong. Infatti, nonostante la popolazione localespasa a favore dell®apertura di queste
celebrazioni ai visitatori stranieri, finora non sono matlsiadeate delle specifiche strategie turi-
stiche volte a richiamare visitatori durante questi momentiantipper la comunit™ locale, che

avvengono in determinati periodi dell®anno.

Si propone, dunque, di avviare una forma di turismo sosteg#tdealgli eventi che permetta ai
turisti di partecipare in prima persona a queste cerimonienedidibme farebbe un qualsiasi re-
sidente. Deve trattarsi di una forma di turismo responsaiiezdim a favorire il contatto e 10in-
contro tra culture diverse nel totale rispetto delle traddetieiusanze e degli stili di vita della
popolazione locale; un turismo, quindi, che non vada minimadeliezaae gli equilibri che si
sono creati durante queste celebrazioni, tramandate alzigeedn generazione nel corso dei se-
coli. Un turismo, infine, che garantisca i proventi demlzlatipratica turistica alla comunit™ lo-
cale, e caratterizzato dal fatto che sono direttametiéagli a@el posto a gestire Iaccoglienza e

la mediazione interculturale con i visitatori.

Figura 79. Laboratorio di decorazione dei tessiti Batite iwajohorbahru.org2019
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4.2.2. RIVALUTAZIONE DELLE RISAIE COME PAESAGGIO CULTURALE E RIVITA-
LIZZAZIONE DEI VILLAGGI RURALI

La seconda strategia dOazione che si rivolge alla dedfiféziongan nel suo complesso mira
alla rivalutazione delle risaie come paesaggio culturalei@lateadione dei tradizionali villaggi

agricoli situati nelle aree periferiche attraverso soluzioni di turesse areativo.

Nonostante la maggior parte del territorio sia adibito a ¢oitedDagricoltura costituisca il set-
tore pie rilevante dell®intera Reggenza di Kuningan e tratelimpopolazione locale sia occu-
pata nel settore agricolo, la maggior parte degli agrictltad $n una situazione luBnessere
carente, in condizioni di povert” e qualit” dellaabit@stanzaassa. Il fatto che le coltivazioni di-
pendano molto dalle condizioni metereologiche (hecessitano dhtangdeletit”™ dOacqua), com-
porta una notevole fluttuazione della produttivit™ agricdl@@)seguenza, gli agricoltori si trova-

no in condizioni econontie piuttosto instabili.

Allo stesso tempo, come emerso dal Piano di Sviluppo RegiorthteTeeht@ne (RPJIJMD) della
Reggenza di Kuningan per il periodo 2018-2023, si agsssteanuoanza di integrazione tra il tu-
rismo nelle aree urbane e nei villaggi rurali, i quali tendesseBEEmpre pie esclusi a causa del-
la loro posizione periferieaella mancanza di adeguate infrastrutture di collegamehfwoA ta
posito, il Regolamento Provinciale di Giava Occidentale nj 22/2R\WY)Rer il periodo 2009-
2029 sancisce la necessit™ di superare la disparit” di dvédappediverse attraverso il concetto
di Osviluppo della dimensione regionaleO, che consiste reehpaiggiare attenzione alle speci-
fiche esigenzespressga ciascun territorio, che possono contribuire in faodonale allo svi-
luppo economico di quella determinata area. Inoltre, il Pemal&pella Reggenza di Kuningan
per il periodo 201203 1sottolinea come sia necessario creare un distretto comipasiito prin-

cipalmente su due settori: IQagricoltura e il turismo.

Alla luce della volont™, da parte delle autorit™ governatiealidzare uno sviluppo turistico basa-
to su comunit™ locale, economia creativa e valorizzazionl&agdgi,\si ritiene che questa nuova
proposta di progettazione turistica basata sulla rivaletdeilenrisaie come paesaggio culturale e
sulla realizzazione di forme di turismo rurale nelle aree pergessa risultare una strategia effi-
cace per il raggiungimento degli obiettivi di sviluppo econonfissagirdallOamministrazione lo-
cale, nonchZ di quelli pie specificatamente turistici dati dall®aleheatero di arrivi turistici
internazionali, aumento della permanenza media e destagionalidebiziosmo. Si ritiene una
strategia con un grande potenziale innovativo, capaeavitiedad unOofferta turistica molto com-
petitiva nel mercato e capace di distinguersi dai competitors del territoresgiav

! "&



A seguito di alcune preziose interviste realizzate alla ijpoed@zale di Kuninganemeso co

me attualmente le risaie nel territorio di Kunimgaganwiste solamente come terreni produttivi
nei quali coltivare le piantagioni di riso e ricavare IOomonintto @iadentare, fondamentale
nelOalimentazione locale. Per questa ragione, fino ad oesanmraspensato di avviare una for-
ma di turismo basata sulla valorizzazione di questo ambiesuig@estivo e apprezzato soprat-
tutto dai turisti stranieri.

Tuttavia, le ultime tendenze del turismo hanno mostrato cambiginti rurali e i paesaggi agri-
coli stiano destando un interesse sempre pie elevato deigiganturistiche attualiantOs vero
che, tra gli scopi di viaggio del target di turisti che si teatettare, « presente anche la volont™
di conoscere i paesaggi culturali che sono frutto dellidivges@eolare tra uomo e natura. Si tratta
di una motivazione di viaggio profondamente diversa rispestdiaotrali scopi di viaggio che
caratterizzano il mercato domestico indonesiano. Ed ¢ prepgogstahe fino ad oggi, in que-
sto territorio « risultato sempre molto faticoso dare pitapmste di sviluppo turistico incentrate
sulle risaie e sui villaggi agricoli.

Attualmente, i villaggi agricoli situati nelle aree perifericliRedgjénza tendono a essere sempre
pie esclusi dalla crescita economica delle aree urbane ect&aadatoalla carenza di infrastrutture
di collegamento, con conseguente indice di sottosviluppapietitesto. Nelle aree rurali le im-
prese non sono molto sviluppate e, per questa ragesmste al fenomeno dello spopolamento
verso le aree urbane che rappresenta una grande pérdasapravvivenza dei villaggi agricoli.

A fronte di questa preoccupante tendenza, il presét@tdgropone di dare vita a forme di tu-
rismo rurale capaci di trasformare |Oambiente agricolorazior@atiristica sostenibile, affinchZ
si possa rompere |Qisolamento dei villaggi tradizionali, aumesidiredetla popolazione locale

e, di conseguenza, superare le disuguaglianze nello s\luppacedra aree urbane e rurali. So-
stanzialmente, si vuole incentivare gli agricoltori a noabaanle aree rurali periferiche medi-

anteuna soluzione che possa garantire loro maggiori ectraimehe e benessere complessivo.

Innanzitutto, questa strategia di sviluppo turistico miraalildazione delle risaie non solo come
mero terreno produttivo, ma anche come Opaesaggio GulQualsto termine « stato introdotto

nel 1992 dal World Heritage Committe (WHE) descrivere aree geografiche che rappresentano
OlOopera combinata di uomo e naturaO e che Oillustcenani©deta societ” umana est
insediamenti nel tempo sotto IQinfluenza di costrizioni e/dunmitp@resentate dallOambiente

311 World Heritage Committee (WHC) » una commissionegotarnativa per la proteziategpatrimonio culturale

e naturale di eccezionale valore universale situata allOinterno dellOWdEBGI@oEw®ito, almeno ogni due anni,
di pubblicare e aggiornare la World Heritage List (WHL), ossiadai listni appartenenti al patrimonio clkus
naturale dellOumanit (fonte: M. Giannasi, 2017).
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naturale e da spinte culturali, economiche e $o8iai@tta, in altri termini, di un patrimonio de-
rivante dallOinterazione tra elementi umani e naturali, tra attivit" iabé@aareturale.

Oggi il concetto di paesaggio culturale viene esteso gaelsagyi rurali quali campi produlttivi,
villaggi tradizionali, etc. Infatti, la progressiva distruzionmbielifmnaturale e il rapido sviluppo
delle aree urbane hanno causataast@ntediminuzione delle terre agricole, le quali rivestono
un ruolo fondamentale nel mantenimento dellOecosistema e dellsithidRiaquestaagione,

* emersa la necessit” di tutelare e conservare questtiaarmercome affermato dal WHC, la
loro protezione pu~ contribuire alle tecniche moderne dStesutsile del territorio e al manteni-
mento della diversit™ biologica.

Il paesaggio culturale rappresenta un ambiente assolutarcenstrettamente legato alla storia
alla cultura e allQidentitale®er renderlo unOattrazione turistica sostenibile, snietdsspre-

tare i valori culturali locali e identificare il carattere dis(ihi@iore aggiunto) di quel determinato
contesto culturale. | villaggi agricoli tradizionali si caratterggaun profondo rispetto per la
natura; quindi valorizzare dal punto di vista turistico guaestaggio culturale, integrando la salva-
guardia dellOambiente naturale, significa mantenere inaftégubitidiani degli abitanti, la pro-
duzione agricola tradizionale e I0ecosistema naturale niehsid fagtori chiave per il successo
di questo tipo di turismo sono dati dalla partecipazione attiabideagti (nelldaccoglienza dei tu-
risti nel villaggio, nell®organizzazione delle attivit", nab@assedellOalloggit) e dal soste-
gnoe collaborazione da parte del governo locale.

Figura80 Le caratteristiche risaie che circondano i vélggcoli della Reggenza di Kuningan, da rivaloraespa

esaggio culturale. Fonte: beritakuningan.com, 2019

4 Definizione contenuta allQinterno delle OperatioitliGes of the Implementation of the World Heritaare C
vention World Heritage Committee (WHC), 19017.




Un esempio di successo in questa direzione « rappredefatsaie dellQisola di Bali (Indonesia)
che, nel corso del tempo, sono divenute unQattrazidica tatisente popolare e rilevante a tal
puntoda essere dichiarate, nel 2012, patrimonio UNESCO comeipaediaggle, col nome di
OPaesaggio culturale della Provincia di Bali: il sistema Subaiifaatazione della filosofia Tri
Hita KaranaCB tratta di terrazze di riso, circondate da templi dDacqaae cultisistema Subak,
ossia un insieme di pratiche agricole democratiche ed egisaltarieal IX secolo, che riflettono

la filosofia Tri Hita Karana, basata sullQincontro tra natura, monae iegno dello Spirito.

Rivalutare le risaie come paesaggio culturale significa rigitalitaggi periferici della Reggenza
di Kuningan attraverso forme di turismo rurale (ma anchiga)reapaci di attirare un target di
turisti fortemente interessato alla conoscenza degli arobédietdei paesaggi culturakultato
della secolare interazione tra uomo e natura, da cui si prad@ito alimentare pie importante
per questo popolo (il riso). Il turismo rurale « una delledipdiaristiche pie in rapida crescita,
che ha contribuito a revitalizzare tantissime comunit™ rutatoiil mondo; proponendolo nella
realt” di Kuningan, esso permetterebbe ai visitatori di adslergl@ comunit™ rurali come quella
dei villaggi di Cibuntu e Linggarjati, e vivere pienamente tadprotdtura che si respira tra le vi-
uzze dei villaggi e le ampie distese di risaie e piantagioncbedaéircondano, il tutto con vista
panoramica del monte Ciremai sullo sfondo.

Figura &. Il tradizionale villaggio rurale di Cibuntu, nel distretto di PasgRedigenza di Kuningamnle vaste dis

se di risaie che si estendono nellQarea circostante. Raktalibgan.com, 2019

Attraverso questa proposta di turismo rurale e creativitlaggi agricoli di Kuningan, i visitatori
hanno IQopportunit™ di conoscere la cultura locale e |@rlentif abitanti attraverso esperienze
concretali apprendimento e partecipazione attiva alle attivit™ quotidiaesidentche consen-
tono di educare il pubblico sui valori fondamentali di questa $¢aliebncreto, quindi, si pro-

pongoro una serie di esperienze da effettuare in una o pie giornate, ossia:
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¥ Escursioni nel paesaggio culturale delle risaie, mediante4@ziayendi percorsi a piedi
a cavallo o itinerari di cicloturismo nel cuore dei terrazzafiientiZ possano essape
prezzati da vicino i dettagli e le geometrie che, nel comopizl $i sono venuti a creare
grazie allOazione congiunta di uomo e natura;

¥l Visite alle aziende agricole, dove vengono descritte lalatowituea del riso per il popolo
di Kuningan, le variet™ e tecniche di coltivazione esisteinerge fasi di coltivazione e
lavorazioneg tutti i passaggi che portano alla nascita di questo prodotto alimentare;

¥ Workshop nelle risaie e aziende agricole, dove i turistosodticdirettamente nelle at-
tivit" agricole e vivono un vero e proprio Ogiorno da totéwdi risoQAffiancati dagli a-
gricoltori,essisono invitati a sperimentare il processo di coltivazione @cl®sxe tradi-
zionale della vita agricola, prendendo parte alle diversediasiveron prima persona: la
preparazione dei terreni, la semina, I0eliminazione delle i, laf@sietitura, la rac-
colta, il setacciamento, IQessicazione, lo stoccaggio, la lavordrmedieiso, etr

¥ Corso di cucina a base di riso, dove i turisti hanno la poskitmiparare direttamente
dalla popolazione locale le diverse tecniche di preparazione edatvorazione del riso,
al fine di realizzare le numerose specialit” culinarie a basshdi ceratterizzano la cucina
di Kuningan quali il Nasi Kasreng, il Peuyeum Ketan, il Kwecang, il Papaiceraltri an

¥l Alloggio nelle case degli abitanti del villaggiwodo che i turisti possano vivere la quoti-
dianit™ del villaggio e sentirsi dei OlocalsO a tutti gli effetti;

¥ Acquisto finale di alcune specialit” culinarie e dOartigianato locale.

Con gueste proposte di turismo rurale e creativo, appdiaelaborate per valorizzare a pieno
il potenziale contenuto nelle splendide risaie e nei tradiziorgilruiidigdi Kuningan, il prodotto
turistico si evolve in una vera e propria esperienzadygstondo il concetto di economia dellQe-

sperienza introdotto da Pine & Gilmore (1999).

In un mercato fortemente competitivo e caratterizzatiggass sempre pie elevate e frammen-
tateda parte dei turisti, IOesperienza viene utilizzata comestiudigerenziazione dellQofferta
e quindi diviene il fattore determinante per il successo di umazde®. €, dunque, fondamen-
tale ch@uesteesperienze turistiche proposte suscitifortsimpatto emotivo nei confronti del
turista; esse devono riuscire a stimolarlo, incuriosirlssatéyeprovocarldevono coinvolger-

lo in modo assolutamente personale e porlo come Oprosiomeodrecindividuo che, contem-

poraneamente, consuma e produce la propria esperienza turistica.

LOesperienza turistica deve catturare totalmente IGiattertzigsta: quindi, deve trattarsi di unOe-

sperienza che sappia suscitare sentimenti ed emoziowifedigere a pieno la sua sensorialit”
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e la sua fisicit”, promuovere interazioni sociali e stimolareesgircognitivi di apprendimento.
Grazie a essa, il turista  investito da un processo tiaceggcacquista consapevolezza delle pro-
prie capacit” e sviluppa nuovi livelli di abilit™.

Sostanzialmente, affinchZ risulti unOesperienza davvere pévdltrista, e quindi di successo
per la destinazione, deve riuscire a trasformarlo da fpagsieo di un prodotto turistico a vero

e proprio OConsumAttoreO, ossia al protagonista delgspprienza turistica persorialet

finchZ ci” avvenga, I0esperienza deve risultare stia@adiganorabile: OstraordinariaO nel senso
che deve uscire dallOordinario, dal quotidiano; OmemorakitsO ciedleve continuare a vivere

nella memoria dellOindividuo, il suo valore deve perdurare nel tempo attraveeso il rico

4.2.3.3IMPLEMENTAZIONE DEL TURISMO NEL PARCO NAZIONALE DEL MONTE
CIREMAI

In linea generica, si consiglia inoltre una rivalutazione coamessto il patrimonio naturale
di Kuningamon ancorg@ienamente valorizzatoinOttica di maggiore sostenibilitalle nume-
rose cascate ai diversi specchi dDacqua sparsi pertistiadlfino ai punti panoramici nel cuo-
re della foresta tropicale. In particolare, si suggeriscalidizéve 10attenzione sulle opportunit™
offerte divello turistico dal Monte Cirerribvulcano pie alto di tutta la provincia di Giava Occi-
dentale (3.078 mt.), situato al confine tra le Reggenzemdjdfue Majalengkdne assieme alla
suaarea circostante ¢ divenuto Parco Nazionale a partire dal 2004.

Attualmente il Monte Ciremai ¢ frequentsaprattuttoda appassionati di trekking, desiderosi di
scalare il monte fino alla cima, dove si incontra il grande lengferl km e profondo 500 ,net.

da cui si pu™ godere di albe e tramonti mozzafiato, noncteéhdidippanorami sulla costa setten-
trionale di Giava e sulle altre suggestive cime di Giava Occideahthlutcano Slamet, il monte
Cikuray a forma di piramide e il fumante Papandayan. Sont peesifferenti percorsi che
permettono di raggiungere la sommit™, i quali si snodano afi@gitarforesta pluviale di mon-
tagnache domina il territori@ soncsudlivisi in diverse sezipditermine di ogni sezione « presen-
te una piccola radura, segnalatal dermineposin cui ¢ possibile campeggiare durante la notte.
Nel dettaglio:

¥ |l primo percorso parte dal villaggio di Linggarjati, si snodansoldg (nel territorio di
Kuningan) ed « il pis frequentato, sebbene sia ancheénigegnativo: la salita, lunga e ri-
pida, inizia da unOaltezza di appena 650 mt. s.l.m. e richiede circa 8-10 omtali cammin

¥ Il secondo percorso parte dal villaggio di Palutungan, sidrizastecs sud-est (nel territo-
rio di Kuningan) ed ¢ quello che richiede pis tempo, data la sua lunghezza.
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¥ llterzo percorso parte dal villaggio di Apuy, si snoda saldisest (nel territorio di Maja-
lengka), « il pie breve ma anche quello che propone Igpaaiitida. Si parte da unOalti-
tudine di circa 1200 mt. s.I.m. e la salita richiede circa 5-7 ore di camminata.

Lungo il percorso si possono incontrare diversi corsia@asgate e laghetti; inoltre, « possibile
osservare diverse specie di flora e fauna tipica. Laigagatelude numerosi esemplari di pino
di Sumatra, querce e castagni; mentre, tra la fauregrso losontrare svariati esemplari di anfibi,
rettili, uccelli e mammiferi. Tra questi, spiccano: scimmie Surili &jacnke-falchi Giavanesi,
cinghiali, cervi, tigri, nonchZ vari tipi di pitoni.

Nella_figura 82 « illustrata [Oarea appartenente al Paooalalel Monte Ciremai: essa ¢ domi-
nata da foresta naturale (verde scuro), foresta midadhiaro) e cespugli/arbusti (beigee |
chiblu indicano lareedove sono maggiormente diffuse le scimmie Surili Giavanesi; ecérchi v
indicano le zone dove e pie facile avvistare le aquile-falchi€davaerchi viola indicano i luoghi
dove si possono incontrare esemplari di tigre; i quadratiiaditano le principali attrazioni na-
turalistiche del parco (laghetti, corsi dOacqua, etddatine, le linee gialle indicano i tre percor-
si di trekking attualmente esistenti (da Linggarjati, Palutuizgay): a partire daestire punti

di partenza, * possibile raggiungere la cima della montagnareca attorno al cratere centrale.

Figura & Mappa deParco Nazionale del Monte Ciremai (in indonesiananmdasional Gunung Cirem&dnte:

tngciremai.com, 2019

Alla luce di questOanalisi, si suggerisce di implementaréufitertsellOarea del Parco Nazio-
nale del Monte Ciremai mediante IQattuazione di specifiche doluzgmo naturalistico e spor-
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tivo sostenibile che permettano la fruizione delle risorssintathe locali nel rispetto dei concetti
di sostenibilit™ ambientale, sociale ed economica del territdticsto, quindi, che rispetti IOam-
biente, che garantisca IOintegrit™ egli ecosistentionservi la biodiversit™; che valorizzi il territo-
rio assicurando contemporaneamente la tutela e il rinnovdeikentisorse naturali; e, allo stesso
tempo, che garantisca il benessere della societ” e coatalggserare una crescita duratura degli
indicatori economici, assicurando una totale interconnessiandiente, societ” ed economia
Utilizzando i termini della Carta di Lanzarote, una forma di t@tshegicamente sopportabile

a lungo termine, economicamente profittevole e socialmente equanpenitalocale.

Nello specifico, il presente elaborato propone di implementare le seyitenti a

¥l Escursionismo e campeggio. Si suggerisce di realizzare umonaggiodi percorgor-
niti di nuove postazioni per il campeggio situate nei predsndidigounti panoramjci
che permettano di scalare il monte fino alla sua sommit anstetano di esplorare al-
cune zone del Parco Nazionale attualmente ancora inaauessdiligrandi potenzialit™
a livello naturalistico e panoramico;

¥l Osservazione della fauna selvatica. Organizzazione donsesigecte guide locali al fine
di svolgere attivit™ di birdwatching e di osservazione dellaéataa allOinterno di torri
dOavvistamento e capanni appositamente costruiti pearsdisturbo alle diverse spe-
cie che popolano il parco: dai cervi alle tigri, dalle aquile-falchi alle scimmie;

¥l Escursioni speleologiche nelle grotte. Organizzazione siogs&eleologiche nelle di-
verse grotte che si aprono allQinterpaxedove i turisti, accompagnati da guide esperte,
hanno la possibilit™ di addentrarsi e scopuestoaffascinante mondo nascosto ricco di
torrenti sotterranei e altre formazioni di grande interesse natyralistic

¥ Attivit” di canoa e rafting. Organizzazione di attivit™ sirngolgruppo di canoa e rafting
nei numerosi torrenti che si snodano nel Monte Ciremai a scopo rjcreativo

¥ Organizzazione di competizioni sportive di trail running, mobikeaie-orienteering in

diversi periodi dellOanno, al fine di attirare anche turisti mossi da intéikéssi spor

A supporto di queste attivit”, » fondamentale che allOidéiParco venga assicurata la presenza
di una serie di servizi aggiuntivi, quali: parcheggi in zonentac@locessibili dai mezzrdsporto

e alo stesso tempo vicine alle attrazioni turistiche, servizi,igg@ilefonica e internet, eliporto

in caso di utilizzo dellOelisoccorso, segnaletica straditméstiagténformativa chiaraeshusti

vain indonesiano e inglese, uffici di informazione e accoglrstzzgitentro per il noleggio di
attrezzatwe e imbragature (campeggio, canoa e rafting, mountairtikatching, etc), punti di
ristoro e vendita dOartigianato tipico locale.
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43. PIANO DI COMUNICAZIONE E DISTRIBUZIONE

Per il successo di un prodotto turistico non « sufficientetda strategie di sviluppo turistico in-
novativee competitive, ma ¢ fondamentale anche realizzare un piano giceaune e distribu-
zione efficace, che sia in grado di trasmettere ai potequiaérdi il reale valore del prodotto
turistico, comunicando un messaggio chiaro e coerenteeoteta OpromessaO di unOesperienza

turistica autentica, di elevata qualit” e unica nel suo genere.

Soprattutto in riferimento a destinazioni turistiche emergem@iKuningan, che ancora non pos-
siedono una certa visibilit”™ a livello nazionale e internazorahelono necessari ingenti investi-
menti di comunicazione e marketing sia nel mercato domestiogustie isiraniero (in relazione
altargetdi domanda che si vuoledardettarethe consentano di far conoscere Kuningan e la sua
offerta turistica innovativa e autentica.

Al giorno dOoggi, » essenziale affiancare alla comunicaziensubanedia tradizionali anche una
comunicazione (e una distribuzione) che fa leva sui mediaNtfjifadituale societ”, definita so-
ciet” digitale e dellQinformazione, i turisti appaiono sempterprawe indipendenti. Essi sono
alla continua ricerca di informazioni, confronti, consigliiei sk qualit” elevata; vogliono creare
da soli il proprio viaggio ideale, il proprio soggiorno persawakzzzer pianificare e organizzare
autonomamente il proprio viaggio, raccolgono unOelevatiasiitiadgjinformazioni grazie agli
strumenti offerti dal web 2.0: i social méli@sti turisti di terza generazione, definiti anche turisti
postmoderni, oltre a ricercare le informazioni sui social swuiassi stessi molto pie OsocialO:
amano creare contenuti e condividerli in rete affinchZeaitrpatssano attingervi consigli, sugge-
rimenti e opinioni. Questa tendenza generale « dimastch@al grande successo che, negli ul-
timi anni, hanno avuto siti web quali: meta-motori di ricertai girecensioni, siti di discussione

Su viaggi e soggiorni, etc.

A fronte di questa chiara evoluzione dei consumatori-tigusta fondamentale che anche le im-
prese e le destinazioni turistiche evolvano le modalit™ di conomeieadistribuzione del proprio
prodotto turistico. Se in passato vi era la tendenza a@ apenado indipendente e a connettersi
con i consumatori finali solo attraverso intermediari o candtliloliziigne, oggi « necessario rea-
lizzare anche (soprattuttojtrategie di comunicazione a distanza rivolte direttamentsidi-tu

nali e basate su valori quali partecipazione, condivisigagiange ascolto. Ecco, dunque, che
per poter essere veramente competitivi nel mercato, digdisperisabile per ciascuna impresa e
destinazione turistica costruireasolida presenza online sulle piattaforme digitali, quali siti web e
social medid&, come gi” illustrato nel capitolo 1, quando si parla di social nsedferisce a si-

ti di social network, comunit™ di contenuti, blog, forum web, siti di redgstsio
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| media digitali hanno attuato una vera e propria rivoluziom@mgo della comunicazione. Al
giorno dOoggi, essi costituiscono degli strumenti indispemsahilizzare una strategia @-pr
mozione turistica e di destination branding efficace e di sucbegsermetta alla destinazione di
acquisire visibilit”, rafforzare la propria immagine e brandtre@pe, quindi, essere davvero com-
petitiva nel mercato. | benefici che la destinazione Kuningaitemere con una comunicazione

basata sui media digitali, e quindinssito web di destinazione e relativi social media, sono:

¥ Influenzare le decisioni di viaggio dei turisti, anche se s wau&altra parte del mondo.
Offrendo istantaneameraecosto zero elain bacino dOutenza mondiale tutte le possibili
informazioni sulla destinazione e sulla sua offerta turiegcka digitali influiscono forte-
mente i turisti nelle fasi dOispirazione, pianificazione e organizzazimeodéhggio;

¥l Segmentare. Con i social media, ¢ possibile pianificare delle eatypagrate e specifi-
che, daindirizzare a un pubblico preciso e selezionatee ednformazioni direttamente
al target di domanda a cui ci si vuole rivolgere, cioe a turidélle caratteristiche in linea
con il tipo di prodotto turistico comunicato, rappresentatustagia molto pie efficace
in termini diconversion

¥ Monitorare ci” che viene detto sulla destinazione. Grazie 2l0nealla capacit™ da parte
degli utenti di creare informazioni, condividere contenuti, schednargli e opinioni sul
web, la destinazione ha la possibilit™ di ricevere direttamémtistiteedback e commen-
ti, a partire dai quali poter trarre spunto per migliorare la progria tffistica;

¥ Creare engagement e fidelizzazione. | social media condenttastirsazione turistica di
interagire e comunicare direttamente con i turisti (readirzipbj prima, durante e dopo
il periodo di viaggio, coinvolgendoli e stimolandoli continuamententibuisce forte-
mente a creare attaccamento emotivo e, quindi, a iestiauapporto continuativo e du-
raturo nel tempo, creando fidelizzazione al brand;

¥ Conoscere la concorrenza. La presenza della concsutengettaforme digitali permet-
te alla destinazione di studiare la presenza online dei congejuordi, di analizzare le
loro strategie di social media marketing e influencer marketitigp ci contenuti condi-
vidono, che tipo di rapporto cercano di instaurare coi propri clienti, etc.

¥ Creare sinergia tra i diversi stakeholders. | media digitali smatniva diffondere unOim-
magine della destinazione dove tutti gli stakeholders sonorfteteoesi tra loro. Tutte

|

5Quando si parla donversirsi riferisca quella determinata azione che viene cangj@iwn utente in risposta agli
stimoli ricevuti da una strategia di marketing, e che rapp@seéiettivo di tale campagna. Sostanzialmente, essa
esprime il Ocompletamento con successoO di un processo che » volto a indurre IOutente speifipieaziona

come, per esempio, [Oacquisto di un certo prodotto turistico (fonte: glossariomadde)ng.
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le imprese e gli operatori del settore possono unire lerfmae fperseguire una policy co-
mune, promossa e valorizzata nei social media, che perrosttaitk cnpresenza on-

line molto pie solida e, quindi, di ottenere maggiore visibilit”™ a vantaggio di tutti.

Il primo passo in tale direzione « stato effettuato da Kumirgg2018 grazie allOidea, emersa du-
rante lo sviluppo @i Windu Projpoesso la societ” PDAU Kuningan (v. pag. 69), di raféole
propria presenza online mediante la realizzazione di un mafesiimdzione che possa attribuire
unOidentit™ pie solida al territoionchZcomunicare con maggiore forza e efficacia IQofferta turi-
stica complessiva: e cos”, si * dat@Vitsit Kuningan. A tal proposito, sono stati realizzati il sito
welf (figura 83) e le pagine social di Visit Kuningan (sebbene non sianosstatmpletati).

Figura83 Pagina iniziale del sito web \Ksitingan, realizzata per Si Windu Project. Fositéuwvingan.co.id, 2019

LOobiettivo « quello di utilizzare questo nuovo marchio dizlestr@er comunicare, valorizzare,
promuovere in maniera efficace e, quindi, far acquisire \aibitifferta turistica complessiva di
Kuningan e, in particolare, alle nuove proposte preseetgiresente elaborato: sia quelle speci-
fiche per la societ” PDAU Kuningan (pacchetti turistigitarsstici gestiti dalla PDAU dotati dei
nuovi servizi e attivit”), sia quelle complessive per la desértazningan (soluzioni di turismo
creativo per la valorizzazione del patrimonio storico-cuktudatarismo rurale per la rivalutazio-

ne delle risaie e la rivitalizzazione dei villaggi agricoli periferici).

!
6 Sito web ufficiale di Visit Kuningan: http://www.visitkuningan.cdata ultima consultazione: 30/09/2019).
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A questo puntoyiene presentato nel dettaglio il piano di comunicazione ezil@teapposita-
mente elaborato per IQofferta turistica della destinaziorgaKusi tratta di un piano di neark
ting che non esclude totalmente la comunicazione effetiuataedia tradizionali, tuttavia confe-
risce maggiore importanza alla parte di comunicazione effettuaisaitraedia digitali.

COMUNICAZIONE

Media tradizionali:

¥ Mass media: televisione, radio;

¥ Stampa: si prevede IQincontro con alcuni giornalisti in mardbesgassano scrivere una
serie di articoli in diversi quotidiani, giornali, nonchZ riviste di settore;

¥ DZpliant, brochure, volantini e locandine distribuite:

Il negli esercizi ricettizattivit” commerciali della Reggenza di Kuningan e delle citt”
di Cirebon, Babakan, Majalenglkgli esercizi ricettivi pie importanti delle citt” di
Bandung, Tasikmalaya, TegedbesPemalang, Pekalongan e Purwokerto;

Il negli infopoint, uffici di promozione e accoglienza turisticdregligenza di Ku-
ningan, delle localit™ nelle reggenze limitrofe (Majalengkan s, Cilacap,
Ciamis) e delle principali citt” nellQisola di Giava;

Il nelleagenz di viaggio tradizionali della Reggenza di Kuningan, delle localit” nelle
reggenze limitrofe (Majalengka, Cirebon, Brebes, Cilacap) €@elle principali
citt” nellQisola di Giava;

¥l Manifesti e cartelloni pubblicitari appesi negli spazi publgiditialici della Reggenza di
Kuningan, delle localit™ nelle reggenze limitrofe (MajalengkanCBeebes, Cilacap, Cia-
mis) e delle principali citt” nellQisola di Giava;

¥ Stand nei congressi, eventi, fiere di viaggio organizzatimepali citt” dellOisola di Gia-
va,nonchZ durante gli eventi e celebrazioni che si svolgenesnalellOanno nelle varie

localit” della Reggenza di Kuningan e delle reggenze limitrofe;
Media digitali: (*)
¥ Strategia di social media marketing: ottimizzazione del sito wébnfigian, implemen-

tazione delle pagine social, realizzazione di unOapp mobile per smartphone;

¥ Strategia di influencer marketing: avviamento di collaboraaidigitad influencer indo-
nesiani e stranieri;

¥l Sito web e pagine social di Visit Kuningan e degli operattici torscui sono state avvi-
ate collaborazioni: agenzie di viaggio, tour operator, enti di prentodgiita, etc.
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DISTRIBUZIONE

¥ In loco: nelle biglietterie fisiche dei siti turistici; pressadét 812AU Kuningan; presso
gli infopoint, uffici di promozione e accoglienza turistica defjarizegli Kuningan e del-
le altre localit™/citt” selezionare; presso le agenzie di wraggimnali della Reggenza di
Kuningan e delle altre localit™/citt” selezionate;

¥l Sezione e-commerce del sito web di Visit Kuningan e degliroperatici con cui sono
state avviate collaborazioni: agenzie viaggi, tour gpeEmttdi promozione turistica, etc.;

¥ OTAs: es. Traveloka.com, Booking.com, Expedia.com, Trivagoccom, et

Dato che si ritiene di dover attribuire una maggiore rilelarsteaegie di comunicazione basate
sui media digitali, le tre proposte precedentemente elencatgd@ho ora affrontate pie nel det-
taglio, affinchZ possano essere comprese pie chiararagidsilspecifiche da intraprendere per
rafforzare nel concreto la presenza online della destirammgan e, quindi, poter beneficiare

di tutte le conseguenze positive che ne derivano.

43.1. MIGLIORAMENTO DELLA STRATEGIA DI SOCIAL MEDIA MARKETING

Al giorno dOoggigvidente che i social media rivestono un ruolo fondamentalstzonento

di marketing turistico per le imprese e le destinazioni, offreoncefficaci strumenti per ripro-
gettare e implementare i loro modelli comunicativi e distributivdd@igrarla di social media
marketing, ci si riferisce a una strategia di comunicaziaketengmnanediante la quale le imprese
ele destinazioni turistiche utilizzano i propri account suireediial per promuovere e valorizzare
il loro prodotto turistico, nonchZ per comunicare e inee@gipropri clienti (e potenziali clienti)
atraverso la creazione e la condivisione di contenuti di vario tipo (fotaestileo

Grazie allOutilizzo di strategie di social media marketing, la desknamgan ha la possibilit™

di raggiungere e comunicare direttamentiescoi clienti: pu” stringere rapporti pie stretti e coin-
volgenti, nonchZ mantenerli e rafforzarli dopo il viaggica ache la possibilit™ di intercettare
nuovi potenziali clienti affini col target di domanda a cui wadgere la propria offerta turistica
influenzando le loro decisioni di viaggioome pianificare e organizzare il viaggio, quale localit”

turistica visitare, quali attivit™ turistiche effettuare, etc.

Inoltre, visto che pu™ raggiungere unOutenza a livelle,diabi®opportunit™ di diffondereuad
pubblico pie ampio la propria immagine e i propri valori, raféoizérand reputation e aumenta-
re il traffico online verso le prenotazioni e la vendita dptedmtto turistico. Infine, datthei
turisti condividono sui social media recensioni sulla proprianzspieniestica, e generano conte-



nuti (UGC) che riflettono i loro interessi e attivit™ preferdla destinazione, attraverso i propri
sodal media Kuningan ha la possibilit™ di conoscere pie approfonuigahwmmportamento e le
opinioni degli utenti e, di conseguenza, migliorare costanterpeopeia offerta turistica offren-
do prodotti turistici personalizzati e capaci di soddisfare sempre di pie i moebpseferenze.

Questi appena descritti sono i benefici che Kuningan pogogtcon IOutilizzo di una strategia di
social media marketing e di cui, invece, non potrebbe benefilizzando solamente strategie di
comunicazione basate sui media tradizionali. Come illustratedemzeacnel 2018 Kuningan ha
realizzato un primo passo in questa direzione dandomatahio di destinazione Visit Kuningan
Tuttavia, questa singola azione non e risultata sufficiezitesi aende necessario impostare una
strategia di social media marketing pie strutturata attramerserie di azioni mirate (nel sito web

del marchio di destinazione e nelle pagine sba@pfssono essere elencate come segue:

OTTIMIZZAZIONE DEL SITO WEB OVISIT KUNINGANO

Attualmente il sito web « composto da cinque sezioni Osu @destnazioniO, Onotizie@; Oco
tattiO e OeventiO che per” non sono ancora stat® @elrciuse. Si suggerisce, dunque, di com-
pletarle in modo esauriente inserendovi tutte le informaziam tréesta necessita per assumere

le sue decisioni e scelte di viaggio. In particolare:

¥ nella sezione Osu di noiO: fornire una descrizione panodammitsode di Kuningan,
della societ” PDAU Kuningan, del marchio Visit Kuningan e dei suoi obiettivi;

¥ nella sezione OdestinazioniO: descrivere nel dettaglicu@siifsatei Kuningan, distin-
guendola per tipologia di siti turistici e scopi di viaggio. Qutal tiene potersi fare unOi-
dea chiara e completa di tutto ci” che Kuningan offre:idaristici attualmente esistenti,
alle nuove soluzioni proposte (pacchetti turistici, idee elidumisativo per la valorizza-
zione del patrimonio storico-culturale, di turismo rurale pealigaazione delle risaie e la
rivitalizzazione dei villaggi agricoli, etc.);

¥ nella sezione OnotizieO: « gi" presente |la Selpigiet sitoweh dove vengonoostante-
mente pubblicate notizie sottoforma$su novit™ e informazioni dQinteresse turistico
riguardanti il territorio di Kuningan: eventi e manifestazdsi lavori di manutenzione
nei siti turistici, mezzi di trasporto, strutture ricedtivgoranti, economia e attivit™ com-
merciali, orari di apertueafigianato e gastronomia tipica, condizioni climagithe

¥ nella sezione OcontattiO: inserire i contatti dellQufficiglienaece promozione turistica
di Kuningan, nonchZ della societ” PDAU Kuningan; inoltraréniselocalizzaziomeo-
grafica di Kuningan e spiegare come arrivare in loco, gianatdiz propri mezzi di tra-
sportosia i mezzi di trasporto pubblici;

! ")



¥ nella sezione OeventiO: elencare nel dettaglio tutti giirapptimnnuali di Kuningan in
relazione a festivit™, eventi culturali, rievocazioni stpfiele e congressi, festival musica-
li, celebrazioni tradizionali, manifestazioni sportive, descrietiéttaglio le loro carat-
teristiche, il periodo di svolgimento e altre informaziorai tiifisti.

Si suggeriscpoi, I0inserimento di due nuove sezioni: Odove alloggiare/@cogizmenteo-

mi, contatti e breve descrizione delle strutture ricettiviepater alloggiare e dei ristoranti in cui
poter degustare le tipicit” culinarie locali; e infine la s@germmmerceO dove * possibile acqui-
stare direttamente sul sito web i biglietti dOingressaistisitesistentalle esperienze di turismo
creativo e rurale proposte, nonchZ i pacchetti turistici.

Inoltre, risulta importante ottimizzare il sito web per i motddeiica (attivit™ di SEO Bearch
Engine Optimizati@he si traduce nel far in modo che il sito sia presasitele tra i risultati del
motore di ricerca per una determin@ateryparola chiave digitata dallOutente nella barra di ricerca)
Si tratta di un passaggio fondamentale affinchZ i poterigigliaiia ricerca di informazioni su
Kuningan (o su Giava) sul web, possano trovare conédaailihediatezza il sito Visit Kuningan

tra i primi risultati del motore di ricerca.

€ ancheessenziale tradurre il sito web in pie lingue, in modo taisudieomprensibikd bacino
pis ampio possibile di utenti. Sulla base dei risultati emersi datildBoatjg Trends, si consiglia
la traduzione anche in: inglese, indiano, cineseparssghesegarabg giapponese.

Infine, si suggerisce di far comparire al primo acces@uestra popeove viene richiesto allOu-
tente di iscriversi alla newsletter cosicchZ possa rigenedécamente, e-mail contenenti aggior-
namenti e novit™ sullofferta turistica di Kuningan. Si trattattiimo modo per mantenersi in
contatto coi potenziali turisti e incentivarli a visitaretlaa#sne, proponendo loro offerte spe-
ciali sull®acquisto delle esperienze turistiche e dei pacchetti turistici.

IMPLEMENTAZIONE DELLE PAGINE SOCIAL

Attualmente il marchio Visit Kuningan ¢ presente su Instdgaaehook, Twitter, YouTulet
tavia, le pagine non vengono quasi mai aggiornate eautoniovi e, di conseguenza, sono se-
guite da un numero molto basso di utenti. Pie nel dettagkgitea pnstagranfvisitkuningan) «
seguita da 849 utenti e ha 271 post pubblicati; la pacghadk (Visit Kuningan) « seguita da

!
7Link alla pagina InstagramViit Kuningan: https://instagram.com/visitkuninggaRid=1sf30755wr3do (datia
tima consultazione: 30/09/19).

8 Link alla pagina Facebook di Visit Kuningan: httpemiviacebook.com/VisitKuningan/ (data ultima coagiak
ne: 30/09A9).
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1259 utenti; la pagina Twitté@ VisitKuningan) « seguita da 2199 utenti; la pagina d&uTu
(Visit Kuningan)  seguita da 35 utenti e ha 9 video ptibBlideatta, in tutti e quattro i casi, di
numeri decisamente bassi che attualmente non permettonstiabaidee di avere una buona

visibilit” e, quindi, di essere davvero competitiva nel mercato.

Per realizzare una strategia di social media marketing efbicaleenentale aggiornare costante-
mente le pagine social con contenuti di testo, foto e ertlradnte attraenti e accattivanti, capaci
di attirare 10attenzione degli yteatichZtrasmettergli il desiderio di visitare la destinazione e
prendere parte alle esperienze turistiche ofderteno essereontenuti ad alto impatto emotivo,

in grado di incuriosirli, interessamovocairle coinvolgerli attivamente. Soltanto in questo modo,
le pagine social di Visit Kuningan potranno guadagnarsi il @fidiglivutenti e ampliare il loro
pubblico di potenziali visitatori a cui presentare, di giorno in giorrmutontiovi e stimolanti.

A talfine, le azioni che si consiglia al marchio Visit Kuningan e geugrodurre contenuti di

grande interesse e aumentare il numero di OfollsorersO

¥ per Instagram: pubblicare in maniera costante foto e eddieaati da fotografi e video-
maker professionisti, contenenti descrizioni interessaliteffettuareeontése giveaway
utilizzare correttamente hashtag e geotag; effettatteeviliteo per immortalare momenti
rilevanti; sfruttare la IGTV per inserire video promoziondizzeea quotidianamente In-
stagram Stories (ottime per coinvolgere maggiormente i fidtanstisfornendo loro i-
spirazioni immediate su momenti di vita reale e quotidiana); allalaoeazioni con altre
pagine su Kuningges.kuninganrepost, pesonakuningan, galerikuningan, dailykuninga
viewkuningan) basate su tag e condivisioni reciproche;

¥ per Facebook: pubblicare in maniera costante foto eeddienati da fotografi e video-
maker professionisti, contenenti testi chiari e ditegpresentano e descrivono i diversi
siti turistici ed esperienze turistiche offerte; pubblicarel&tiki ad articoli e contenuti di
altre pagine e siti web; creare il gruppo Facebook utiisiede Kuningan dove gli utenti
(locali, turisti e potenziali turisti) condividono informazioni diagi@snere sulla destina-
zione: informazioni utili, consigli ed opinioni su luoghi e atlmitiande per la pianifica-
zione e organizzazione di viaggio, curiosit”, riflessioni, ricordi emaztrian

!
9Link alla pagina Twitter di Visit Kuningan: https:ittev.com/VisitKuningan (datltima consultazione: 30/09/19)

10Link alla pagina YouTube di Visit Kuningan: https://w@wtube.com/user/dlinggarjati (datéma consultazio
ne: 30/09/19).

11]] contestin concorso organizzato da un brand che decide di ricompensare (in vari modi) uno o pegutiati a
della ralizzazione di determinate azioni e comportamenti richiesti (es.stattai®@ pubblicarla sul proprio ac-
count e taggare la pagina Instagram del brand in questione). La tipologia ik onketst « ilgiveawgyoichZ «
strutturato come un concorso a premi, dove la ricompensa)prentdenaro o in natura (es. vincita di un viaggio,
di un buono spesa). | contest hanno IOobiettivo di coinvolgere e fidelizzar¢fglitatanitijamarketing.it, 2019).
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¥ per Twitter: pubblicare in maniera costante tweet cotii@f@mazioni pratiche, utili ed
interessanti sulla destinazianisiti turistici e sulle esperienze turisticrertefhonchZ
aggiornamenti e novit™ del momento, curiosit™ e fatti divetiekle foto pubblicate su
Instagram o ai video pubblicati su YouTube, etc.;

¥ per YouTube: pubblicare in maniera costante video pronlicaaliezati da videomaker

professionisti e i vlog realizzati dai digital influencer con cui si collabora.

REALIZZAZIONE DI UNOAPP MOBILE PER SMARTPHONE

LOultima proposta riguarda la realizzazione di una mobile sapprfgtone che permetta agli
utenti di accedere a diversi contenuti anche con il telefondatit” offline e, quindi, senza 10uti-
lizzo di una connessione ad internet. NellOapp Visit Kunipiggoose di inserire: una sezione
(Things To Do) contenente la descrizione dettagliata desi@ofgica, e quindi dei siti turistici
esistenti e delle esperienze turistiche proposieh4 vari percorsi di trekking nel Monte Ciremai;
una sezione contenente i nomi di strutture ricettiveanste attivit™ commerciali (in particolare
guelle dove acquistare artigianato tipico) nelle varie lotlalRedgenza di Kuningan; una sezio-
ne contenente le informazioni su come raggiungere la aestinazmezzi privati e pubblici; una
sezione contenente le novit™ del momento e aggiorname(es.lavori di manutenzioneina
sezione contenente tutti gli appuntamenti annuali di Kummg#azione a festivit™, eventi, mani-
festazioni, festival, celebrazioni e congressi di varie;geinéine una sezione contenente la map-
pa geografica e stradale del territorio di Kuningan, doveegpradati: le varie localit™ e villaggi,
strade e infrastrutture, punti di interesse turistico, alloggi etiisatirait™ commercialgtc.

43.2 AVVIAMENTO DI UNA STRATEGIA DI INFLUENCER MARKETING

Le imprese che reputano internet uno strumento di comomécsaizategica, hanno anche ricono-
sciuto il potere dei cidfluenc@rbloggedi influenzare la propria community, formata da persone
accomunate da interessi simili e condivisi; * stato dimostrétio cimgdla comunicazione inter-
personale influenza gli atteggiamenti e i comportamenti degli imdivioldo molto pie potente
rispetto ai media tradizionali. Si parla di influencer marketirigrper ad una strategia di comu-
nicazione e marketing mediante la quale le imprese e le dadtinazadre decidono di rivolgersi

ad un influencer per chiedergli di promuovere e pubblicizzare il propritodrodico.

Sebbene la prima figura di influencer risalga a parecchifdgeethnopinion leader offline), oggi
ci si riferisce soprattutto ai digital influencer e alle loro cotyimline nei social media. Bssi
no definiti come influenzatori digitali che, attraverso la diffuioressaggi e informazicaui
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sconocome intermediari nella rete di interazioni sociali e influeneanutet™ digitaliA secon
da della tipologia di contenuti condivisi (foto, video, teslig pidéaforma di social media preva-
lentemente utilizzata, si distingue tra: blogger, vliogger, instagyantorsgy, etc.

Essisono considerati molto affidabili, poichZ la loro comunicazioe@ereepita come persona-
le e sincera, frutto dellOesperienza personale e dioss@diaitiuali, senza finalit” commergiali
attraverso la condivisione di opinioni, pensieri ed emoziorin goado di influenzare fortemen-
te atteggiamenti e comportamenti delle persone che li segootenuti da lororeatie gli argo-
menti da loro citati possono diventare sempre pie popolatiagebuzz e diffondersi velocemen-
te nelle community online mediante il passaparola elettronico (eWOM).

Considerate necessit” e obiettivi della destinazione Kuninigjenesche impostare una strategia
di influencer marketing allQinterno del piano di comunicazionsc@siita preziosa opportunit™
per valorizzare e promuovere efficacemente la suatafistiea, per far acquisire maggiore visi-
bilit™ al territorio e trasmettere con successo IOimmagiri’, &idalori della destinazione. Con
guesto tipo di comunicazione, infatti, Kuningan ha la posdilvdigigiungere una quantit™ di pub-
blico in target che, con i propri mezzi, sarebbe quasi impossibile riusereedidie.

In unOepoca dove la competitivit™ tra destinazioni « molta gperaina destinazione emergente
come Kuningan che fino ad ora ha sempre faticato a emergécamente nonostante il grande
potenziale, risulta assolutamente necessario fajedstraiovi mezzi digitali offerti dalla rivolu-
zione tecnologica per innovarsi, per cercare di farstemos| mercagxdifferenziarsi dai com-
petitors perintercettare il maggior numero di utenti in target e farpaenziali visitatori quel
valore aggiunto che pu™ essere determinante nel convooreematori-viaggiatori ad acquistare
il proprio prodotto turistico anzichZ quello dei concorrenti.

Vengonaora presentateel dettaglio le azioni che si suggerisce al marchio Visit Kutimga-
prendere per avviare e mantenere nel tempo delle solideazntiaboon i digital infuncer che
possiedono una community in linea col target di domanda a cui si vuole rividgere 100f

INDIVIDUARE IL TIPO DI COLLABORAZIONE CHE SI VUOLE REALIZZARE

Numerose sono le tipologie di collaborazione che si possanmsirestra unQimpresa e/o destina-
zione turistica e un digital influencer. Dunque, per primafoosilmentale che la destinazione
Kuningan decida quali tipi di collaborazione realizzare: |ldipesitle da quadossonaisultare

pie idonee in relazione alle caratteristiche del prodotto tuesigli obiettivi che si desidera rag-
giungere in termini di comunicazione e distribuzione. | tipi di cati@oer che si ritiene siano i

pie idonei per il caso preso in es&meo:



¥ Affiliate marketing. Consiste nellQinserimento di specifici baamemblicizzano lad
stinazione Kuningan e la sua offerta turistica, allOitntalowe/o siti web appartenuti al
publisnérQuestbanner se cliccati, mandano IQutente direttamente allOinterneetel sito

Visit Kuningan con IQobiettivo di fargli acquistare il prodotto;

¥ Articoli su blog. Consiste nella scrittura, da parte delrtddi@ieterno del proprio blog o
sito web, di interi articoli che parlano specificatamente dellazitase Kuningan e delle
esperienze proposte nella sua offerta turistica. Alla iimmezzo allQarticolo, il blogger
inserisce uno o pie link chee dtcati, mandano IQutente direttanmesito web di Visit
Kuningan con IQobiettivo di fargli acquistare il prodotto;

¥ Post sponsorizzati. Consiste nellQinserimento da parteetetdiafi@interno dei propri
social media di link che, se cliccati, mandano IQutente diretelsitnteeb Visit Kunin-
gancon IQobiettivo di fargli acquistare il prodotto. Questi link possonmesstre
Il su Instagram: nelle Instagram Stories, mediante la fiswipag oppure nedl
didascalia delle foto pubblicate, attraverso IQinserinagtbathtagpecifici;
Il su Facebook: nella descriziongpds{che pu™ contenere testi, foto e video);
Il su YouTube: nella didascalia del video;

Il sui blog: all®interno degli articoli scritti e pubblicati dal blogger;

¥ Blog tour. Siinvitano uno o pie influencer a Kuningan adceimpagnano nella visita dei
siti turistici e nello svolgimento delle esperienze propostéeniitidstica. Per un perio-
do di tempo stabilito, gli influencer devono svolgere un pespre reportage con foto,
video e articoli, attraverso il quale vanno a raccontayiiidhe hanno visitato e le attivit”
che hanno svolto. DopodichZ, essi condividono la loro espeligiagygio con la propria
community, con lo scopo di far acquisire visibilit™ alla destingmomeovere la sua of-

ferta turistica e incentivare il loro pubblico a visitare Kuningan;

¥ Viaggi organizzati. Si propone a influencer locali e nondmeaaagrandi esperti del terri-
torio, possibilmente celebri) di accompagnare i turisti irutdati gi Kuningan (ad esem-
pio, quelli proposti nei pacchetti turistici specificatameeagi@er il mercato domesti-
co). Nel frattempo, IQinfluencer promuove (prima), docudueatds) e condivide conte-
nuti (dopo) sul viaggio appena realizzatopcmopadi far acquisire visibilit™ alla destina-

!

12 publishetOeditoreibproprietaio di un sito wetblog; egli offre spazi pubblicitari allQinterno delle proprie pagine
che consentono di dare visibilit™ alle comunicdmimrite dgli inserzionisti pubblicitari (in questo caso la destinazio
ne Kuningan) (fonte: glossariomarketing.it, 2019).
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zione, promuovere la sua offerta turistica ed incentiypaopiea community a prendere

parte ai prossimi viaggi organizzati;

Brand Ambassador. In una fase successiva, Kuningaoyarep trasformare un influ-
encer (con cui collabora da parecchio tempo e con cuagarticolarmente in sintonia)
in un vero e proprio testimonial duraturo del prodotto. liitgdiabrand ambassador di
Visit Kuningan, allQinfluencer viene richiesto di postaremegtdacontenuti relativi al-
|Qofferta turistica di Kuningan nei propri social media, dsesp@re il marchio durante

eventi, fiere e iniziative promozionali di vario tipo, etc.

SCEGLIERE GLI INFLUENCER CON CUI COLLABORARE

Dopo aver individuato le tipologie di collaborazione, la destingaiongan ¢ tenuta a scegliere

gli influencer specifici con cui si vogliono avviare le coliabar&ssi possono essere selezionati

sulla base di alcuni criteri che aiutano a individuare gli infhierdmerei in relazione alla tipolo-

gia di prodotto turistico, agli obiettivi che si desidera raggiimggemini di comunicazione e di-

stribuzione e al target di domanda a cui si vuole rivolgere |QoffertaTiiistibari sono:

¥

Affinit” con il marchio e la destinazione. Si riferisce alla peaidei contenuti pubblicati
dallGinfluencer con il marchio Visit Kuningan e il tipo di afféste# proposta a Kunin-
gan LOinfluencer deve possedere una personalit’, uno stile iiaonee di viaggio
in linea con IOimmagine, 10identit™ e i valori che la destinalsdresmettere, nonchZ

con la mission e la filosofia del marchio Visit Kuningan;

Tipo di contenuti. Si riferisce alle caratteristiche dei conteatjtin relazione ai quali si
individuano diversi tipi di influencer: blogger (specializzati riglleasdi articoli di testo
che vengono condivisi su blog personali o siti web); (spgrealizzati nella realizzazione
di video e nellOutilizzo di piattaforme quali YouTube e Vimebnfsoeiaer (specializ-
zati nella condivisione di foto e video su social quali Instagaerest e/o nella pubbli-
cazione dpogtiweetu social quali Facebook e Twjitte

Affidabilit™ dellQinfluencer e qualit™ dei contenuti. Si riferisderalaggiunto che IQinflu-
encer riesce a trasmetteresaldeommunity grazie alla sua capacit™ di creare contenuti co-
involgenti, interessanti ed emozionanti, nonchZ alla solidipp®to che « riuscito a in-
staurare col suo pubbilico, alla capacit™ di persuaderlo e di ispirare fiducia;

Prestazioni dellOinfluencer. Si riferisce ai OnumeriO chetii deli@nfluencer riescono
a produrre, i quali sono valutati in base ad alcune mebricdengagemg@nbporzione
di likes e commenti rispetto al numero di follonems)ment:like r@mionero di commenti
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rapportato al numero di likes), numero di followers/iscritti@kecamedia mensile di letto-

ri e di visualizzazioni di pagina, etc.;

¥ Qualit" ed estensione della community. Si riferisce allOaffinithurallmity dellOinfluen-
cer con il target di domanda a cui Kuningan vuole rivolgeseféesta turistica (in termi-
ni di scopi, interessi e stili di viaggio, provenienza gemgrafmedia, etc.); ma anche al-
|IOampiezza della rete dellQinfluencer, in termini di quantit™ di persone ahe lo seguo

CONTATTARE GLI INFLUENCER E STABILIRE TUTTI! | DETTAGLI DELLA COLLA-
BORAZIONE

Dopo aver selezionato gli influencer con cui collaborai@esil@ con il vero e proprio contatto,
presentando allQinfluencer la proposta di collaborazioneeatentenere tutte le informazioni
necessarie per comprenderne caratteristiche e tipolagapae® quello di presentare un proget-

to capace di attirare IQattenzione e suscitare la detiGsitfluencer fin da subito: deve essere una

proposta essenziale ma originale, breve e concisa ma allo stessmtdeanye stinteressante.

Se IQinfluencer risponde positivamente alla propostasariteapprofondire tutti i dettagli relati-
vi alla collaborazione, quali: durata, accordo economicosadsiitd delle parti, eventuali clauso-
le di non concorrenza e altri aspetti pie specifici relativi al tipo di coltastabilita.

DopodichZ, a seconda del tipo di collaborazione, si suggerigagizizare alcuni incontri prepa-
ratori in loco, via skype o tramite briefing online a carfattmativo, con IQobiettivo di trasmettere
allGinfluencer sia la filosofia di Visit Kuningan, i valori chidesiedesmunicare e gli obiettivi che
si vorrebbero raggiungere, sia le caratteristiche delkzdestia della sua offerta turistica (quindi:
descrizione dei siti turistici, delle esperienze turistiche proposte hé#i pastici, etc).

AVVIARE LA COLLABORAZIONE E MONITORARE COSTANTEMENTE LE PRESTA-
ZIONI DEGLI INFLUENCER

Dopo aver ricevuto la conferma definitiva da parte dellQinflaenveamtualmente firmato il con-
tratto), si avvia ufficialmente la collaborazione di influendetimg; I0influencer inizia a sponso-
rizzare, pubblicare, scrivere e parlare della destinazione Kuningana afédida turistica.

Successivamente, ¢ consigliabile che la destinazione cominaranadmiinaniera costante le
prestazioni di ciascun influencer, al fine di individuare quahasiditaostrando di maggior suc-
cesso e quali stanno rendendo meno, attraverso unCOaglissiadeelle loro pagine social, delle
reali interazioni sviluppate quotidianamente con la loro commainityZ dalle vendite generate
da link provenienti dai loro social media/blog/siti web. Essi vernghati sia dal punto di vista
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guantitativo (engagement, numero di visite, numero di visimalizzsia dal punto di vista quali-
tativo (capacit” di narrare, capacit™ di coinvolgere la commuhifidelizzare il pubblico). Il re-
soconto di tale analisi risulta utile alla destinazione Kuningang@eare le collaborazioni che si
sono dimostrate pie efficaci e accantonare quelle che, imvehanno raggiunto gli obiettivi ini-

zialmente prestabiliti.

ORGANIZZARE DEI CONFRONTI CON GLI INFLUENCER E MENTENERSI SEMPRE
AGGIORNATI SULLE NUOVE TENDENZE

Durante lo svolgimento della collaborazione, « auspicabilelebgnazione Kuningan organizzi
periodicamente dei confronti con gli influencer, in occasioqeatieionfrontarsi, aggiornarsi e
discutere sugli aspetti della collaborazione che stannogndaioreglio suquelli pie problema-
tici, che andrebbero rivisti. € essenziale che le due paghid@lsi scambino idee e si aggiornino
costantemente sui progressi della collaborazione affictiednamorso di svolgimento della cam-
pagna, possano essere apportate alcune modifiche alle stia@itagiéosge necessario.

Infine, risulta fondamentale che la destinazione rimanga éggidieauove tendenze emergen-
ti, affinchZ possa proporre un marketing sempre innosatiginale. Il mercato del web, infatti,
* in continua evoluzione e ogni anno si presentano oppoeeunit” di business online. Nel corso
degli anni, i metodi di comunicazione digitale nel sedtvet sono del tutto rivoluzionatifon-
damentale non temere tali cambiamenti rimanendo ancoratyee siratai obsolete, ma impara-
re a sfruttare le grandi potenzialit™ offerte dai media digitaim@nere al passo trende utile
frequentare eventi e fiere di settore, corsi di aggiornameoobntri tra i diversi operatori del set-
tore e policy-maker. Sostanzialmente, ¢« necessario aquogjligsanente i cambiamenti e cercare

di adeguarsi alle novit™ del mercato alla stessa velocit™ con cui esso cambia.

43.3 REALIZZAZIONE DI PARTNERSHIP CON ALTRI OPERATORI TURISTICI

La terza strategia di comunicazione e distribuzione progostalestinazione Kuningan ¢ quella
di realizzare partnership con altri operatori turistici indoireestaanieri (che si rivolgono al target
di domanda a cui ci si vuole rivolpefiinchZa nuovanfferta turistica di Kuningan possa essere
inseritaancheallOinterno dei loro siti web e acquisire ulteriore visibilififelisse @ TAS €s.
Traveloka.com, Booking.com, Expedia.com, Trivago.coptoetcoperator agenzie di viaggio,
enti di promozione turistica e altri siti web quali Airbnb ErpeseMusement, etc., che promuo-

vono e commercializzano pacchetti, esperienze turistiche eaoizzatgonline.
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Instaurando una collaborazione con questi operatoriitopstianti sul web, Kuningan ha la pos-
sibilit™ di valorizzare ulteriormie la sua offerta turistica promuovendo e commercializzando le
nuove esperienze di turismo creativo e ramalee attraverspesti portali che, a differenza di Vi-

sit Kuningan, possiedono gi~ una notevole visibilit". In tal f@dfferta di Kuningan pu” raggi-
ungeraun pubblico assai pie ampio ed essere acquistata in diveesi, sibwsolo in quello uffi-
ciale della destinazione. UnQulteriore possibilit” risiede nei@istducallaborazioanchecon
Wonderful Indonesia, il portale turistico ufficiale dellOIndonesjatatmnel 2011 dal Ministro
della Cultura e Turismo indonesiano, al fine di poter inserstirlaziene Kuningan anche allQin-

terno della sua campagna promozionale.

Attraverso queste collaborazioni con altri operatoridijfpstssono essere offerti nei diversi por-
tali online sia i singoli pacchetti turistici (promossi dalla 2ty Kuningan assieme ad altre
imprese locali), sia le singole esperienze di turismo craat@e @s. laboratorio di batik, corso
di cucina, workshop tra le risaie e le aziende agricolgzaisserdella fauna selvatica nel Monte
Ciremai, rafting e canoa nei torrenti del Monte Ciremaprefeonendole come Oesperienze sin-
goleO da effettuare nel territorio di Kuningan.

Altriment questesperienze possono essere inserite allQinterno datinratigon tappe fisse.
Moltissimi turisti internazionali che visitano Giava, infatti, @oquisur organizzati cheopon-
gono una serie di tappe nei luoghi pie famosi dellQisola, assita, Giegyakarta, Bromo Tengger
Semeru National Park e Kawah ljen. Come gi” illustrato in prescatieto che Kuningan si trova
in una posizione assai strategica (in quanto ¢ sitit@Emeste a met” strada tra Giacarta e Yogya-
kartg, si suggerisce di contattare gli operatori turistici chearealguesti tour organizzati e pro-
porre di inserire Kuningan come tappa intermedia dei loro itinerari.

Figura 4. Vista panoramica del Monte Ciremai da alcuni tegrécoli di Kuningan. Fonte: Eleonora Celeghin, 2018
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44. BENEFICI ATTESIDEL TURISMO A KUNINGAN

Dopo aver ampiamente descritto le strategie di sviluppo ez&aione turistica proposte per la
destinazione Kuningan, nonchZ il piano di comunicazione ezi@sigmappositamente elabora-
to per promuovere in maniera efficace la nuova offestacaulocale nei mercati nazionale e inter-
nazionalgin questa ultima sezione vengono trattate le motivazidrarohe portato a scegliere
di elaborare queste specifiche proposte di progettazione tudgtica alire.

Queste particolari soluzioni di turismo sostenibile, creatradeermon permettono solamente di
raggiungere Onumeri miglioriO in termini di arrivi, prgsenmnenza media ed entrate economi-
che,ma permettono alla destinazione di ottenere una serie idi bengdlessivi che dimostrano
come queste siano le strategie di sviluppo turistico miglisolutaper le necessit” di una de-
stinazione emergente, in un Paese in via di sviluppo, cangaliu@he cosa distingue le strategie
presentate in questo elaborato da tutte le altre?9aherde migliori tali proposte rispetto ad al-
tre forme di turismo sostenibile esistenti al giorno dOoggi?

LOaspetto fondamentale di queste particolari strateigieeuridte permettono di sostenere altri
settori dellOeconomia locale. Grazie ad esse, IOeconomia diviémeisgaportata non solo at-
traverso la fruizione di prodotti turistici specifici, ma aadup(attutto) attraverso IQacquisto di
prodotti e servizi non squisitamente turistici. Si pensigpgsiesal laboratorio di produzione e
decorazione di tessuti Batik, oppure al laboratorio di progldzim@nufatti di terracotta tipici o
di bambole Cingcowong, oppure al laboratorio di degustazioatd€bpi Luwak Linggarjati
oppure ancora ai workshop nelle risaie e nelle aziende dgueaturisti sono chiamati a prende-
re parte alle attivit® agricole sperimentando in prima persatisvizione del riso e |Qarte tradi-
zionale della vita agricola, nonchZ la produzione delle specialit™ culinarie tipiche

Si tratta di produzioni tipiche locali (riso, caffe, tessutictéta e altri pezzi dOartigianato) che, di
principio, non rientrano nel settore turistico; ma cte gidurismo, hanno IQopportunit” di esse-
re commercializzate ad un numero molto pie elevato di persquesta modo, a partire dal turi-
smo « possibile sostenere settori economici diversi: ossiagueti, tessile e dellQartigianato
locale delle aree rurali periferiche, in linea con gli obiettwiLgipgdsdella dimensione regionaleO
stabiliti dal Piano di Sviluppo Regionale a Medio TR#JI& D) della Reggenza di Kuningan,
che mirano a superare le disparit” di sviluppo tra regionitogi tversi. Infatti, per contribuire
adiminuire la disuguaglianza di sviluppo teaaibane aregurali, si rende necessario individuare
soluzioni che permettano di incentieasesteneie produzioni localizzate specificatamente nelle
aree rurali: e lo sviluppo di un turismo sostenibile incenilatwalorizzazione di tali produzioni

si ritiene sia la soluzione migliore per poter raggiungere tale obiettivo.
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| turisti vengono portati a conoscenza delle pregiate jmmmdiiziso, di caffe, di tessuti e di arti
gianato tipico; vengono portati a visitare gli stabilimentddizowoe dove hanno la possibilit™ di
osservare con i propri occhi tutte le fasi del procesfgtipro; vengono coinvolti essi stessi nelle
attivit™ di produzione e lavorazione; vengono insegnatskegeeti del mestiere, le tecniche di la-
vorazione e tutto ci” che ¢ necessario per farli spatite della comunit™ locale; insomma, vengo-
no respie consapevoli del contesto in cui tali produzioni vengalizzage; e infine, vengono in-

centivati allOacquisto di tali produzioni, come ricordo della loro espergnehsuiagenere.

Al giorno dOoggi i villaggi rurali si trovano in una situaziofieali'ditndono ad essere sempre
pie isolati e esclusi dalla crescita economica delle areawdases della loro posizione periferica
e della carenza di infrastrutture di collegamento, con @msegdice di sottosviluppo piuttosto
elevato. Si assiste al fenomeno dello spopolamento veespiksaiieippate e questo rappresenta
una grande minaccia per la sopravvivenza dei villag@ omialnuoveforme di turismgropo-

ste si permette di rompere IQisolamento: agricoltori e artiggaoricspronati a non abbandonare

le loro terre grazie a soluzioni che permettano di supg@a@onomia locale e, quindi, assicurare
maggiori entrate economiche, un aumento del reddito, un miglordefienioro condizioni di
vita e del loro benessere complessivo (salute, istruziereed@mcquisto). Soltanto in questo mo-
do si pu™ garantire la sopravvivenza dei produttori locadhAda creazione di nuovi posti di la-
voro e, di conseguenza, una diminuziortaskeldi disoccupazione e dellQindice di povert™.

Sostanzialmente, ci” che differenzigtalpcste di progettazione turistica dalle altre, ¢ la loro ca-
pacit” di contribuire in modo sostanziale alla crescita, maustapato sviluppo economico loca-

le, attraverso la valorizzazione non solo delle risors#imatuiturali (tangibili e intangjlalcali,

ma anche delle attivit™ produttive del territorio, secondguoca win-win dove a beneficiarne

sono il settore turistico ma anche gli altri settori economici locali, i tunsthenarasidenti.

In unOottica di sostenibilit™, queste strategie turistiskeatomo agli operatori turistici di sostene-
re il proprio benessere economico, mantenendo il benessdesdella comunit™ locale, oltre che
il benessere ambientale del territorio. Si tratta di soluzmoficlspger il contesto di Kuningan,
cheeducano tutti gli stakeholders in termini sostenibili, guidand@itéggiamenti, interazioni

e comportamenti verso soluzioni di maggiore sostenibilit™ ecqreonbéntale e socio-culturale.

Ma i benefici di queste proposte di progettazione turisticeononterminati qui. Innanzitutto,
esse permettono di innovare IQofferta turistica di Kuniteyapiinelativamente rapidi; di conse-
guenza, risultarperfette pele destinazioni rurali dei Paesi in via di sviluppo come Kunirggan, ch
non possiedono un patrimonio costruito molto sviluppato & gomsentono di ottenere vantag-

gi competitivi senza troppi investimenti.
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Il turismo creativo e rurale aggiunge valore allOespaititaarolto pie faciimente; utilizza ri-
sorse immateriali che non sono legate nZ ad un luogocspetiid un periodo delldanno specifi-
co;dunquesi tratta di una forma di turismo pie mobile e sostenibile aspéthadizionali prodotti
culturali, che permette una migliore distribuzione geograéaasdedk turistiche e una destagio-
nalizzazione dellQofferta in tutto IOanno.

Le nuove strategie turistiche proposte per Kuningadip@mdono da strutture fisiche e, quindi,
la necessit” di investimenti in nuove infrastrutture « Hotentebassa;os” come non sono richi-

esti grossi investimenti nemmeno in relazione alla manuteratiarm®eservazione delle risorse
utilizzate. Inoltre, tali risorse sono presenti a tutti i liiédlisdeiet”, poichZ le competenze e il
knowhow su cui si fondano le esperienze turigircip®stesi trovano soltanto nella popolazione

residente: iquestomodo, * possibile ottenere anche un empowerment della comunit” locale.

Altri benefici apportati dalle nuove strategie turistichegteoper Kuningan risiedono nellQoppor-
tunit” di valorizzare e diffondere la preziosa identit”, i edéotiadizioni locali, nonchZ trasmette-
re alle generazioni future il ricco patrimonio culturale immatieeialérimenti, in un mondo sem-
pre pie globalizzato, rischierebbero di scomparire nel cbtesmge. Si tratta, inoltre, di soluzioni
turistiche che, per la loro variet” e il loro elevato livebondiotgimento, invitano i turisti rimanere
pie a lungo nel territorio (ma anche a tornarci pie yotir consagenti benefici economici in ter-
mini di maggiore durata del soggiorno e fidelizzazione. Quesstepcbpdanno leva sul turismo
creativo e rurale determinano anche una sensazion¢e dizlflacomunit”™ locale, di orgoglio e
consapevolezza del valore del proprio patrimonio, che s mati®acquisizione di una particolare
responsabilit” nel tutelarlo e conservarlo secondo le modalit”™ pittslogtessibili.

Nel seguente schema (figura 85) sono rappresentatnygaftei contributi del presente elabora-
to. Nella prima parte sono illustrate le proposte di proge#daristica appositamente elaborate
per Kuningan, le quali si distinguono tra strategie speoéidaesociet™ PDAU che si rivolgono
ad un mercato prevalentemente domestico e promuovonootaon caratteristiche di soste-
nibilit™; e strategie complessive per la destinazione Kurtiegsirrigolgono a un mercato preva-
lentemente internazionale e promuovono un turismo di tiparearale e sostenibile. Queste
strategie necessitano di essere appoggiate da un mpenmdiazione e distribuzione che sappia
valorizzare maggiormente la nuova offerta turistica di Kueipgamuovere in maniera efficace
il marchio di destinazione Visit Kuningan, al fine di attribuirentittQpiesolida al territori@
rafforzare la sua presenza online. Questi obiettivi gjarttemvestendo maggiormente su una
comunicazione che fa leva sulle nuove opportunit™ afégrieedia digitali. Infine, vengono pre-
sentati tutti i benefici, dal punto di vista economico, socidiarale, che possono essere ottenuti
proponendo a Kuningan queste particolari strategie turistiche.
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Figura385 Rappresentazione schematica dei contributi del presente elabdeatelaborazione personale, 2019
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CONCLUSIONE

|l presente elaborato si » innanzitutto concentrato sili8Gde contesto territoriale, socio-cultura-
le ed economico della Reggenza di Kuningan, nonchZ sulle pobtagariatipali che affliggono
il territorio e sulle questioni strategiche che, nei diveisiiBaituppo, IDamministrazione locale

di Kuningan ha individuato per implementare lo sviluppo economico locale.

Da questOanalisi » emerso come il settore turistico abbitargwolo fondamentale nelle scel-
te straggiche delle autorit” locali. Il Piano di Sviluppo Regionale a Medite [&PJMD) Ra-
bupaten Kuningan per il periodo 2018-2023 individua la nedidsagformare il turismo in una
fonte di sostentamento per la comunit™ locale, in grado dlbaoetalla crescita economica locale.
Si parla di uno sviluppo turistico basato sulla comunit loti@lecenomia creativa e sulla valoriz-
zazione dei villaggi agricoli, capace di superare la disparitp $xalle aree urbane e rurali.
Tuttavia, IiOamministrazione locale riconosce una carenaaossiEnze e nelle competenze pro-
fessionali dei policy-maker locali, che ha comportato |IQimp¢&siuii)sia di gestire in maniera
ottimale i siti turisti esistenti, sia di progettare strategikeipips turistico davvero efficaci per il
raggiungimento degli obiettivi che la destinazione si « prefissata.

In seguito allQanalisi della posizione assunta dal governaébaziteniea al turismo, grazie ai nu-
merosi dati raccolti durante il lavoro di ricerca sul campoatéfetellOestate 2018, « stato possibi-
le realizzare uno studio approfondito del fenomeno turistide, lolce ha permesso di conoscere
nel dettaglio le caratteristiche del turismo attuale e deissiti tirKuningan, i punti di forza e

di debolezza della destinazione, le opportunit™ offerte dal paricntiurale e naturale, i com-
portamenti dei turisti domestici e internazionali, nonchZ i Eigpignteressi dei turisti potenzial-
mente interessati a visitarla e, quindi, il target di domanda a cui » rivakati@stiea attuale.

Anche attraverso questo studio « emerso come, oggig&uisina facendo molta fatica a emerge-
re turisticamente, nonostante il grande potenziale dataaEhissimo patrimonio culturalea
turale. Attualmente la destinazione viene visitata quasiaselnte da turisti indonesiani, mentre
il numero di arrivi turistici internazionali appare davvero msdo. baoltre, nonostante la societ”
PDAU Kuningan nel 2011 abbia avviato la gestione di sttesitituristici, il trend degli arrivi
turistici complessivi « rimasto pressochZ invariato, anziincaksir apparso piuttosto altalenan-
te, a differenza delle tendenze nettamente positive eegibtraito provinciale (Giava Occidenta-
le) e nazionale (Indonesia). Contemporaneamente, sgitdtatceun aumento del numero di tu-
risti escursionisti che visitano la destinazione in giornate wigoernottano; e si evidenzia una
stagionalit” turistica concentrata soprattutto nel pezgido. Attualmente, IQofferta turistica della
destinazione verte in prevalenza su localit” di tipo naturaligtite a famiglie e gruppi di perso-
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ne che desiderano rilassarsi nel cuore della natura, ncertingt diazie alle numerose attivit” ri-
creative predisposte per i visitatori. Infine, « emerso coeredto domestico e quello internazio-

nale siano profondamente diversi in relazione ai comportamenti ed intésgasi di v

Alla luce delle questioni strategiche individuate dal governe tmaisultati dellOanalisi turistica
della destinazione, » emersa la necessit™ di Oripensare( mutarinaithe tradizionali risorse tu-
ristiche del territorio, di introdurre muovi modi di interpretargirhpaio culturale e naturale di
Kuningan basati sui concetti di sostenibilit”, creativiteei@spa. Pertanto, in considerazione di
queste esigenze, IQobiettivo principale del presenteelatatmtjuello di presentare delle pro-
poste di progettazione turistica su misura per Kuningaadmdi valorizzare pienamente il po-
tenziale turistico della localit® dando vita a unOoffertaivmeveampetitiva, che sappia attirare
turisti responsabili e consapevoli provenienti non solaratitemdonesiano, ma anche da Paesi
straneri. Un turismo capace di distinguersi dai competitors attlaweiaizzazione di esperienze
autentiche e originali, che suscitino sentimenti ed emozigeh®itoinvolgano pienamente la

sensorialit” e la fisicit™ dei turisti e che promuovano interazioni sociali"delguaba.

UnQofferta turistica che permetta di far conoscerara ictdtngibile locadali far acquisire le a-
bilit™ della comunit™ locale; che promuova la tutela di valotit iégradizioni locali avviando un
processoidapprendimento da parte dei turisti consistente nella realz tihesperienze parteci-
pative straordinarie e memorabili, fortemente connessgeouliarit”™ territoriali. Visite, labora-
tori e workshop che permettano ai turisti di svilupparegri@motenziale creativo e arricchire la
propria personalit™ attraverso unQintegrazione pesfetteita quotidiana dei residenti. Nel con-
creto,il presente elaborato ha quimdiposto:

¥ Due strategie specifiche per la societ” PDAU Kuningare pveltalentemente al mercato
domestico: implementazione di attivit™ e servizi nei siti turistenggCibeureum, Paniis
Singkup, Balong Dalem, Waduk Darma, Cigugur Fish Therapgy Clibilaga Remis &
Nilem), erealizzazione di nuovi pacchetti turistici (Voice of KunimparGGreat Escape,
Family First, One Day Bliss) in collaborazione con altre imprese locali;

¥ Trestrategie complessive per la destinazione di Kuninganpraixdlentemente al mer-
cato internazionale: valorizzazione del patrimonio storic@leuditiraverso la proposta
di attivit™ turistiche creative, rivalutazione delle risaie cesagge culturale e rivitalizza-
zione dei villaggi rurali, valorizzazione del patrimonio natumalementazione del turi-

smo nel Parco Nazionale del Monte Ciremai.

Per il successo di queste particolari proposte di progettazistica, * indispensabile che esse si-
ano supportate da una strategia di marketing capace diyenenadfficacemente la nuova offerta
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turistica, facendo acquisire alla destinazione una maggibtenagibnale e internazionale. Per
tale ragione, il secondo obiettivo del presente elabdettoggello di presentare un piano di co-
municazione e distribuzione appositamente elaborato pexreeedidKuningan: in altri termini,
una strategia di promozione turistica e di destination bramelipgrmetta alla destinazione di va-
lorizzare a pieno la smaova offertagli costruire una solida presenza online sulle piattaforme digi-
tali (in particolar modo sui social media), di rafforzare il mardbgiidazione Visit Kuningan e

di trasmettere con successo IOimmagine, IOidentit” e i vaitoridekrisultando iguestanodo
davvero competitiva nel mercato. Nel concreto, questesptdrasato su tre punti fondamentali:

un miglioramento della strategia di social media marketing di VisiaKuiddagviamento di una
strategia di influencer marketing e la realizzazione di partnershipayeraidri turistici.

Queste proposte di progettazione turistica in chiaveaeeatstenibile, sostenute da questo spe-
cifico piano di comunicazione e marketing, costituiscono neklierae una strategia stuchata
hoer i bisogni e le necessit” di Kuningan, che peridittiare vita ad un turismo di maggiore
qualit”, caratterizzato da unQofferta pie ricca e e i destagionalizzare il turismo, di tra-
sformare i turisti escursionisti in turisti pernottanti, dirattiuristi provenienti anche dallOestero
e nonsolo dallOIndonesia e, di conseguenza, raggiungere risalthtigi@centi in termini di ar-

rivi, presenze, permanenza media, nonchZ di entrate economiche.

Ma non solo. Le motivazioni che hanno spinto a presquéste particati proposte di progetta-
zione turistica anzichZ altre risiedono nei benefici a livatbonéom sociale e culturale che il ter-
ritorio di Kuningan e la sua comunit™ locale si aspettanernk@tia seguito della realizzazione di
guestespecifiche soluzioni di turismo sostenibile, creativo e runalezitatto, esse permettono

di sostenere altri settori dellOeconomia locale (agricole,dekitigianato), di commercializza-
re ai turisti i prodotti tipici locali (riso, caffe, tessutadetta, etc.), di contribuire alla diminuzione
delle disparit™ di sviluppo tra aree urbareeurali attraverso la rottura dellOisolamento dei villag-
gi rurali periferici e una disincentivazione allo spopolamentareelégricole. Ci” comporta un
miglioramento delle condizioni economico-sociali della comunit” looaldj:argaumento delle
entrate economiche, del reddito, della qualit™ della vita e dskiEnemplessivo. Questaisol
zioniconsentonanoltre di creare nuovi posti di lavoro e, di conseguenza,idinhitasso di di-
soccupazione e IQindice di povert™. Insomma, esse permétoire din contributo sostanziale

alla crescita, ma soprattutto allo sviluppo economicq secgiendo un modello sostenibile.

E ancoranon essendo legate nZ ad un luogo specifico, nZ addmgrdidanno specifico, queste
nuove proposte turistiche consentono una migliore distribuaografica delle risorse turistiche
e una destagionalizzazione dellQofferta. Inoltre, non dipeladetnatture fisiche, esse permetto-
no un rinnovamento dellQofferta in tempi rapidi e IOotteninantagtii competitivi senza la ne-

I "H&



cessit™ di investimenti nZ in nuove infrastrutture, nZ nelldemzione e conservazione delle ri-
sorse turistiche. In aggiunta, esse consentono la diffdsilentradizioni, dei valori e dellQidentit’
locale, nonchZ la trasmissione alle generazioni futureidebgratrimonio intangibile che, nel-
|Qattuale mondo globalizzato, rischierebbe di andare pegsesbdideterminano una sensazione
di orgoglio e consapevolezza da parte della comunit” localerdelelgpatrimonio, che si tradu-

ce in una particolare responsabilit™ nel tutelarlo e conservarlo.

Alla luce di tutti questi impatti positivi che si possono registiana destinazione emergente, in
un Paese in via di sviluppo, come Kuningan, appare charlasperanza finale di questo elabo-
rato sia quella di fungere dQispirazione per IOamministradei@niepoliay-maker del territorio,
affinchZ possano realmente dare vita a un piano strapegato/o per il turismo a Kuningan che
segua le proposte creative e sostenibili indicate in dpiestate. || desiderio * che possa servire
come punto di partenza a partire dal quale realizzafertmtbdktica davvero innovativa e com-
petitiva, come quella descritta pocOanzi, che possaeapptbitacnefici che giustificano la scelta
di queste particolari strategie.
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zioni di cui avevo bisogno e nei sopralluoghi ai diversi sitil tspestst per tutta la Reggenza. Un
grazie lo devo anche ad Ageng Sutrisno, per aver conqgirltaie la biblioteca di Kuningan ed

avermi inviato ulteriori preziose indicazioni per la concretizzazioneldebmio

Vorrei inoltre ringraziare le autorit”™ governative locali erigstsiti turistici che si sono concessi
ad essere intervistati,aa@mi cos” fornito importanti testimonianze e informazioni fonddmenta

per la buona riuscita del lavoro.

Vorrei ringraziare anche la nostra famiglia ospitante, ManRideglie e figli, per averci ospitati
nella loro grande e accogliente abitazione durante tusréapermanenza a Kuningan e non

averci mai fatto mancare nulla; insomma, per averci fatto sentiie ctawees casa nostra.
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Un grazie va anche a tutta la comunit™ locale di Kuningawepei sempre fatto sentire benissimo
in mezzo a loro, per i loro sorrisi, la loro disponibilit” e lagyrilezza nellOessere sempre pronti

ad aiutarci in caso di bisogno.

Infine, un ringraziamento speciale va a Thomas, la mia Ipessolarmi supportato e sopportato
durante tutto il mio percorso, ma soprattutto in questCpstiimdo di rinunce e sacrifici. Grazie
peressermi sempre stato vicipe;aver portato pazieazger avermi dato il sostegno e IQaffetto

di cui avevo bisogno.

Un gazie di cuore ai miei genitori, Lorena e Rudy, per avernsgmedngeguire le mie passioni,
avermi appoggiato nelle mie scelte e avermi supportato netaoisguniversitario fin dallQini-

zio, quando le mie idee non erano ancora chiare.
Grazie alla mia famiglia, ai miei quattro splendidi nonni e ai miei zii, per essercgempre st

Infine, grazie alle mie migliori amiche e a tutti i miei amici, peraspattdata ed essermi stati vi-

cini nonostante la mia assenza nellQultimo periodo.
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DAL DIARIO DI VIAGGIO D19 AGOSTO 2018

Per concluderei tengo a riportare le mie riflessioni personali scritte nélamaodi viaggio il

giorno dopo essere tornata a casa dallOesperienza indonesiana:

ODue mesi sono gi~ passati. Anzi, meglio dire volati. Non pgmsstacopportunit™ potesse dar-
mi cos” tanto, sotto cos” tanti punti di vista. Questmerstdio pie che uno stage universitario.
€ stata una vera e propria esperienza di vita, fortefmenstiva a livello professionale e fortifi-

cante a livello personale, che mi ha cambiata tantissimo.

Aver potuto lavorare con un gruppo di ragazzi provedéntito il mondo, in un ambiente cos*
diverso dal mio, mi ha insegnato ad avere un approccio jg® eilasimpiti, una visione multicul-
turale alle situazioni e unOattitudine solution-oriented adlé¢ ditfier contribuito alla valorizza-
zione del turismo a Kuningan mi ha riempita di soddisfazione evotesael fatto che il lavoro

svolto sia risultato di grande aiuto per la comunit™ locale.

Aver avuto la possibilit™ di conoscere e vivere una dailtaraa dalla mia, mi ha permesso di ap-
prendere tante sfumature della vita che prima non prereseveno in considerazione, convinta
che il mondo ruotasse attorno all®Occidente. Credo fortemedateariet” di culture rappresenti
unOimmensa ricchezza e ritengo che ognuna di esse abbia qualgosaocila inse

Aver vissuto sotto lo stesso tetto con altri otto zagar tutto questo tempo, mi ha permesso di
stringere nuove bellissime amicizie. E non solo tra di noi (Bighzt Entrepreneur, ma anche
coni colleghi di lavoro alla PDAU, con i ragazzi Local Volunteerragazzi Global Volunteer
e contuttala comunit” locale che ci ha accolti a braccia aperte fin dal primo giorno.

Aver potuto viaggiare da sola per la prima volta, duramedscursioni tra le isole di Giava e di
Bali, mi ha fatto scoprire un lato di me che, prima, la Opaawa@enuto un poO nascosto. Viag-
giare da sola ti mette a dura prova: da un lato puoitt@a@ tahe vuoi, con i tuoi ritmi e le tue
scelte. Ma dallOaltro lato ti fa sentire un pesce nellSedaada sola, e devi arrangiarti a risolvere
tuttele situazioni, tutti gli imprevisti che un luogo cos" remsxtonde. Non ¢ stato semplice, ma

grazie a questa prova ora mi sento pie indipendente e pie sicura di me stessa

Lo so, nella vita cOe continuamente da imparare e miglioguestmasperienze ti rafforzano
dentro in una maniera che ¢ davvero difficile da spiegaotea pase tutto ci” ¢ divenuto realt”,
devo ringraziare tutti coloro che mi hanno permesso di remkzuztti coloro che hanno fatto
parte di essa, rendendola assolutamente indimenticabile. Soniaprefte grata a VVoi e vi por-

ter” per sempre nel mio cuoreO.

TERIMA KASIH INDONESIA

! "$#






