
Joe Ricotta, il grillino 
e il videomaker: 

la Sicilia diventa virale 

U n anno fa Marius Mele 
(fotografo, video­
maker e consulente di 

comunicazione aziendale) è 
stato contattato da Sicily In­
ternational, una società ingle­
se per realizzare un video; 
obiettivo: raccontare la Sici­
lia agli inglesi in 3 minuti. Il 
committente è Joe Ricotta, in­
glese di origini siciliane, de­
scritto come un imprenditore 
di successo che, dopo aver 
operato nel mondo dei tra­
sporti, ora si occupa di risto­
razione e turismo, in entram­
bi i casi conunfocus specifico 
sulla Sicilia. Il suo sito (http:// 
www.sicily.co.uk) è per certi 
aspetti sorprendente perché 
attualmente non vende nulla, 
mentre offre ampie informa­
zioni sulla Sicilia, come se si 
trattasse di un'agenzia regio­
nale con la missione di pro­
muovere il turismo. 

Mele accetta l'incarico e si 
mette in viaggio: in3 mesi per­
corre ornila chilometri di stra­
da, visita luoghi sconosciuti, 
dorme in tenda sull'Etna, rag­
giunge Ustica e Lampedusa. 
Nei 3 mesi successivi monta il 
video che viene poipubblicato 
circa 5 mesi fa sul sito di Sicily 
International; inoltre posta a 
sua volta il video nel proprio 
portfolio su Vimeo (Cinepho-
tographer), ottenendo oltre 
26omila visualizzazioni. 

Poi, il 3 agosto, l'eurodepu­
tato Ignazio Corrao (Movi­
mento 5 Stelle), romano di na­
scita e siciliano di adozione, 
posta il video di Mele su Face-
book.conuncommento inau­
tentico stile grillino, ma con il 
quale è difficile dirsi in disac­
cordo, sulle opportunitàperse 
nel turismo. In3 giorni il video 
viene visualizzato dai, 2 milio-
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ni di persone, ma soprattutto 
condiviso da 45mila, generan­
do unareazio ne acatena desti­
nata a proseguire. Le immagi­
ni di Marius, 30 anni, volano 
sulweb, mostrando una Sicilia 
bellissima e sconosciuta. 
«Volevo fare qualcosa di stra­
ordinario, perché in questa so­
cietà della distrazione è diffi­
cile avere unpo'di attenzione. 
Il video consente di comuni­
care qualcosa di straordina­
rio. Guardo le reazioni dei 
bambini di pochi mesi a cui 
mostro le mie immagini, per 
capire se un video è buono. So­
lo colpendo le emozioni si atti­
vano le azioni». Ilvideo ormai 
è su tutti i media e la notizia 
della sua diffusione virale è 
ampiamente pubblicata. 

È una storia strana di cui fan­
no parte un giovane video­
maker, un imprenditore italo-
britannico, un eurodeputato 
diunmovimento di opposizio­
ne che insieme, senzanecessa-
riamente essersi parlati, rie­
scono dove le agenzie ufficiali 
di promozione turistica non 
brillano. Forse il modello di 
promozione pubblica, in pre­
senza di significative rigidità 
operative e in una situazione 
di scarsità di risorse, non rap­
presenta più la soluzione. Re­
sta il fatto che la Sicilia conta 
meno di un decimo di presen­
ze turistiche delle Baleari, a 
parità di chilometri di costa, 
ma con un patrimonio natura­
le e culturale smisuratamente 
più elevato. Inoltre, la promo­
zione non è neppure il proble­
ma più grave, anche se perma­
ne il tema dell'impiego effica­
ce delle risorse, soprattutto sui 
mercati internazionali, dove la 
frammentazione delle inizia­
tive paga. Il problema princi­

pale, su cui tutti sembrano es­
sere ampiamente d'accordo, è 
l'assenza di una country stra-
tegy in questo settore, come in 
molti altri del resto. Se la stra­
tegia consiste nell'individua­
zione degli obiettivi generali e 
delle modalitàper conseguirli, 
è lecito chiedersi quali siano 
gli obiettivi dell'Italia nell'in­
dustria turistica e i modi per 
raggiungerli, considerando 
chesitrattadiunodeisettoriin 
cui il Paese possiede un natu­
rale vantaggio competitivo. 

La realtà è che non esistono 
obiettivi di politica industriale 
in questo settore e che il Go­
verno nonhaun'agendachiara 
di azioni precise per perse­
guirli; inoltre, purtroppo, non 
è un problema del Governo 
Renzi (che comunque da un 
po' di tempo si sta cimentando 
alla redazione di un documen­
to di questo tipo ), ma di tutti gli 
ultimi governi, sia perché l'or­
dinamento normativo non of­
fre le condizioni per fare quel 
gioco di squadra che è indi­
spensabile per competere a li­
vello globale, sia perché il set­
tore none -neifatti- considera­
to prioritario. Infatti, in pre­
senza di una volontà politica 
forte, sarebbe possibile supe­
rare i vincoli che ancora impe­
discono dicogliere le opportu­
nità del settore. In presenza di 

IL NODO DA SCIOGLIERE 
L'esperienza del 
filmato di Marius Mele 
ha messo a nudo 
l'assenza di una 
«strategia Paese» 
una situazione economica an­
cora molto delicata, un piano 
strategico non può limitarsi a 
un esercizio di wishful 

thinking o alla definizione di 
buone pratiche, ma richiede 
l'individuazione di indicatori 
di performance precisi e la de­
finizione di cose pratiche da 
fare, contempi di esecuzione e 
risorse dedicate. 

La domanda interna non è 
destinata a crescere significa­
tivamente, neppure se si rea­
lizzassero le più rosee previ­
sioni di ripresa economica, 
per cui è chiaro che un contri­
buto allo sviluppo e all'occu­
pazione derivante dal turismo 
dipende esclusivamente dalla 
domanda internazionale. Qui 
l'Italia ha grandi opportunità, 
focalizzandosi sui segmenti di 
fascia alta e medio alta, cer­
cando di aumentare la spesa 
giornaliera per ogni turista 
straniero. Perfarquestoperò è 
necessario creare prodotti 
adeguati, migliorare le infra­
strutture pubbliche e private, 
investire in risorse umane e 
abbracciare con decisione 
una strategia in grado di sfrut­
tare il digitale. 

È giunto il momento di non 
destinare più risorse a una 
promozione generica, sia per­
ché l'Italia è top of mind nei de­
sideri dei turisti internazionali 
che spesso rinunciano a visi­
tarla perché la trovano "diffi­
cile", sia perché un grillino, un 
videomaker e un imprendito­
re inglese sembrano piùeffica-
ci delle varie agenzie pubbli­
che. Le resistenze a un nuovo 
approccio sono normali, oltre 
che molto diffuse, ma la posta 
ingioco èmo Ito altae varrebbe 
la pena provarci, soprattutto 
pensando al Sud e ai giovani. 
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