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Pur sapendo che gli effetti sul turismo non sono né la moti-
vazione principale delle Capitali della Cultura né un obiettivo 

adeguatamente nanziato, ritengo utile interrogarsi comunque 
su cosa resta in termini turistici dopo l’anno del titolo, per offrire 
indicazioni a chi quegli esiti desidera comunque perseguirli.
Negli ultimi decenni, numerosi studi sulle Capitali Europee e 
Italiane della Cultura mostrano uno schema ricorrente: durante 
l’anno del titolo i flussi turistici crescono, la visibilità mediatica 
esplode, l’offerta culturale s’intensi ca. Terminato l’evento, per , 
gran parte di questi effetti si riassorbe. In questo contributo pro-
pongo una chiave di lettura semplice, basata su concetti di a -

e g turistico tradotti in un linguaggio non tecnico: le Capitali 
della Cultura generano un forte picco di attenzione, ma raramen-
te producono “risorse di mercato” stabili, cioè quegli elementi 
che nel tempo rendono una destinazione più facile da ricordare, 
da raggiungere e da scegliere. Analizzo tre meccanismi critici – 
visibilità che non diventa memoria, visibilità culturale che non si 
traduce in accessibilità turistica, collaborazione che non si con-
solida in un sistema di g e a ce – e discuto alcune implica-
zioni per chi progetta e gestisce questi programmi.

1. La domanda di fondo: cosa resta dopo l’anno del titolo?

In questo contributo mi concentro sugli effetti turistici delle 
Capitali della Cultura, pur sapendo che non sono né la motiva-
zione principale della candidatura, né l’obiettivo prioritario del 
programma. I bandi e i nanziamenti non sono pensati – né per 
entità, né per durata – per produrre quei cambiamenti strutturali 
che servirebbero a consolidare risultati turistici nel lungo perio-
do. Tuttavia, proprio per questo, ritengo utile porsi comunque la 
domanda: c e c a e a l a c l a el -

l  Non per trasformare la Capitale della Cultura in una politica 
esclusivamente “per il turismo”, ma per offrire qualche spunto 
di riflessione a chi, dentro questi processi, quei risultati li vuole 
comunque raggiungere e deve fare i conti con risorse limitate e 
aspettative spesso molto alte.

Dal picco all’oblio: cosa resta 
davvero nel turismo dopo la 
Capitale della Cultura

Antonio Pezzano
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Comincio con la domanda che titola questo paragrafo. Che cosa 
rimane, negli anni, dell’aumento dei flussi turistici generato dalla 
Capitale della Cultura? La letteratura disponibile, basata su deci-
ne di casi europei, racconta una storia abbastanza coerente: du-
rante l’anno del titolo i flussi aumentano; la città entra nel radar 
dei media e dei visitatori; l’attenzione culturale cresce, così come 
l’orgoglio locale; dopo qualche anno, quasi tutto torna sui livelli 
precedenti o poco sopra il e  storico.
Non è necessariamente un fallimento: è l’effetto di un mecca-
nismo. Gli eventi funzionano molto bene per accendere i riflet-
tori, ma molto meno per costruire risorse di mercato. In questo 
articolo cerco di spiegare, con parole il più possibile concrete, 
perché la luce si spegne così in fretta e cosa sarebbe necessario 
per farla durare.

2. Un concetto chiave: le “risorse di mercato” di una destinazione

Nel a e g turistico si parla spesso d’immagine, reputazione 
o a . Tuttavia, secondo una corrente di pensiero oggi molto 
influente a livello scienti co  sviluppata dall’Ehrenberg-Bass 
Institute (Università di Adelaide, Australia) — ciò che conta dav-
vero per un a  sono le risorse di mercato. Se consideriamo le 
destinazioni turistiche come a  (e lo sono a tutti gli effetti), 
possiamo de nire come “risorsa di mercato” qualunque elemen-
to che rende una destinazione: 
  più facile da ricordare quando si pensa a un viaggio;
  più facile da trovare sui diversi canali (motori di ricerca, OTA, 
tour operator, c al, e a);
  più facile da scegliere e visitare (prenotare, raggiungere, vivere).

Alcuni esempi molto concreti di come si c ea  queste risorse: 
una campagna di comunicazione ben progettata e ripetuta nel 
tempo; un lm o una serie ambientati in quel luogo; un nuovo col-
legamento ferroviario o aereo che riduce tempi e costi di viaggio; 
l’apertura di una grande catena alberghiera che porta posti letto, 
standard, reti commerciali; un sistema di prenotazione semplice 
e visibile, che rende “comodo” comprare servizi ed esperienze.
Queste risorse non nascono in un giorno: si accumulano nel 
tempo e, sommandosi, costruiscono la forza competitiva della 
destinazione. Sono il risultato di tanti contributi pubblici e privati 
che, messi insieme, rendono quel luogo competitivo.
Se guardiamo le Capitali della Cultura da questa prospettiva, il pro-
blema appare subito chiaro: nella maggior parte dei casi non c’è un 
vero processo di accumulo di risorse di mercato. L’evento crea un 
picco di attenzione, ma non costruisce un patrimonio che resti.  
come accendere un faro per un anno e poi spegnerlo, senza aver co-
struito la rete elettrica che permetta di riaccenderlo quando serve.
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3. Primo meccanismo: la visibilità non diventa memoria

Durante l’anno della Capitale, la città vive una stagione ecce-
zionale: cresce lo spazio sui media; circolano immagini, video, 
storie, contenuti digitali; arrivano influencer, giornalisti, operato-
ri; si concentra una notevole spesa in promozione. Tutto questo 
genera visibilità, ma la visibilità da sola non basta a costruire 
memoria stabile nel tempo.
Nel linguaggio del a e g e e ce- a e parliamo di dispo-
nibilità mentale: quanto facilmente una destinazione “viene in 
mente” quando una persona pensa a un viaggio di un certo tipo 
(weekend culturale, city break, viaggio con bambini, ecc.). Il pro-
blema è che: nché l’evento è in corso, la città è in prima la nella 
mente delle persone; appena l’evento nisce, la memoria si af e-
volisce e altri luoghi tornano a occupare quello spazio.
Gli studi disponibili mostrano che molte Capitali della Cultura 
hanno sperimentato proprio questo schema: un’onda di noto-
rietà che si ritira rapidamente dopo l’anno del titolo, con pochi 
casi in cui la comunicazione è proseguita con coerenza e con-
tinuità. Perché la memoria collettiva si consolidi servono: idee 
creative chiare e ripetibili nel tempo (non solo slogan dell’anno); 
investimenti comunicativi distribuiti su più anni, non concentrati 
in pochi mesi; coordinamento tra attori pubblici e privati, per evi-
tare messaggi frammentati.
Un paragone semplice: Coca-Cola è uno dei marchi più cono-
sciuti al mondo e continua a investire in pubblicità. Non perché 
la gente non la conosca, ma perché sa che la memoria va rinfre-
scata. Se non lo fa, altri marchi riempiono quello spazio mentale. 
Per le destinazioni turistiche vale lo stesso: se dopo l’anno della 
Capitale la comunicazione si interrompe o si disperde, la città 
scompare gradualmente dal radar mentale. Quando si pensa a 
un viaggio “culturale”, tornano in mente le destinazioni storica-
mente più forti.

4. Secondo meccanismo: la visibilità culturale non diventa ac-
cessibilità turistica

Il secondo limite è di tipo strutturale. Durante l’anno del titolo 
cresce la curiosità verso la città, ma spesso non cambiano le 
condizioni concrete per soddisfarla. Per semplicità possiamo di-
stinguere tra:
  visibilità culturale: se ne parla, se ne scrive, la città entra nel 
discorso pubblico;

  accessibilità turistica: quanto è facile, per un visitatore, arrivare, 
prenotare, organizzare il soggiorno.

Anche qui possiamo usare un termine di a e g, spiegandolo 
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in modo non tecnico: disponibilità sica. Indica quanto è sempli-
ce, dal punto di vista logistico e commerciale, trasformare l’in-
teresse in una visita reale. Se l’anno della Capitale non coincide 
con un miglioramento dei collegamenti (treni, aerei, autobus a 
lunga percorrenza), un rafforzamento dell’offerta ricettiva e dei 
servizi turistici, una maggiore “vendibilità” dell’offerta (pacchetti, 
esperienze, prenotabilità online, accordi con intermediari), suc-
cede che: molte persone scoprono la città, ma non riescono o 
non trovano conveniente venire; chi viene una volta non trova 
motivazioni o occasioni per tornare.
In questi casi, l’aumento dei flussi si concentra in un periodo li-
mitato e tende poi a normalizzarsi. Non perché la città non sia 
interessante, ma perché l’infrastruttura di accesso al mercato 
(trasporti, canali di vendita, prodotti turistici) è rimasta sostan-
zialmente uguale a prima.

5. Terzo meccanismo: la collaborazione non diventa sistema

Un aspetto poco misurato ma decisivo riguarda la dimensione 
organizzativa. La fase di candidatura e l’anno del titolo produ-
cono quasi sempre un effetto positivo: istituzioni, imprese, as-
sociazioni, cittadini iniziano a parlarsi di più; si formano tavoli 
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di lavoro, comitati, reti informali; emergono nuove competenze, 
idee, energie. Potremmo de nire questo momento come un pic-
co di intelligenza collettiva. Il nodo è ciò che accade dopo.
Nella maggior parte dei casi: le strutture create per gestire la Ca-
pitale si sciolgono o perdono ruolo; non viene istituita una g -
e a ce stabile (fondazione, DMO, el e y , ecc.) con un 

mandato chiaro e risorse adeguate; le partnership temporanee 
non si trasformano in relazioni permanenti. Il risultato è che la 
città torna rapidamente a funzionare come prima: molti attori, 
poca regia; iniziative scollegate; dif coltà a mantenere continui-
tà negli investimenti e nei messaggi.
In altre parole, la Capitale della Cultura è molto ef cace come 
evento, ma poco ef cace come politica di sviluppo di lungo pe-
riodo, se non lascia in eredità: infrastrutture siche (collegamen-
ti, spazi culturali ben gestiti); infrastrutture mentali (posiziona-
mento chiaro nella mente dei visitatori); infrastrutture relazionali 
(una regia condivisa tra pubblico e privato).

6. Implicazioni: cosa servirebbe perché il “faro” resti acceso?

Essere Capitale della Cultura è un’opportunità straordinaria, ma 
per trasformarla in eredità servono alcune scelte molto concrete, 
prima ancora che nuove teorie.
Dal punto di vista del a e g e della g e a ce, tre indica-
zioni operative:
1. Pensare per risorse di mercato, non solo per eventi
-  Non chiedersi solo “quante persone verranno nel 20XX?”.
-  Chiedersi anche “quali risorse di mercato vogliamo costruire 

che restino dopo il 20XX?”.
-  Tradurre questa domanda in obiettivi misurabili su memoria 

(ricordo), accessibilità (collegamenti, canali di vendita), g e -
a ce (strutture stabili).

2. Programmare la continuità, non solo il picco
-  Progettare n dall’inizio la comunicazione “post-Capitale”, su 

almeno 3–5 anni.
-  Identi care i temi e i segmenti di pubblico da presidiare nel 

tempo (non solo nell’anno del titolo).
-  Garantire un minimo di budget e di coordinamento per mante-

nere viva la presenza della città nei canali turistici.
3. Istituzionalizzare le relazioni nate durante il percorso
-  Creare o rafforzare un soggetto stabile (DMO, fondazione, ecc.) 

con un mandato chiaro su turismo e cultura.
-  Non disperdere gruppi di lavoro, competenze e reti creati per la 

Capitale, ma integrarli nella g e a ce ordinaria.
-  Fare in modo che la collaborazione sperimentata durante l’e-

vento diventi il modo normale di lavorare sulla città.
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7. Conclusioni

La domanda iniziale – che cosa rimane, negli anni, dell’aumen-
to dei flussi turistici? – trova, alla luce di questi elementi, una 
risposta semplice ma scomoda: nella maggior parte dei casi, 
rimane meno di quanto potremmo ragionevolmente aspettarci. 
Non perché la Capitale della Cultura “non funzioni”, ma perché 
viene usata quasi sempre come un grande evento di promozione, 
raramente come parte di una strategia di accumulazione e ma-
nutenzione di risorse di mercato.
Se vogliamo che la Capitale della Cultura diventi un vero inve-
stimento in reputazione e competitività territoriale, dobbiamo 
cambiare le domande in fase di progettazione: non solo “quale 
programma culturale costruire per il prossimo anno?”, ma “quale 
eredità concreta lasciamo in termini di memoria, accessibilità e 
g e a ce?”.
L’evento accende il riflettore. Perché la luce resti accesa dopo, 
servono una rete, continuità e un sistema capace di orchestrare, 
nel tempo, ciò che oggi accade in forma eccezionale.
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