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Il film-induced tourism 

• “visitation to sites where movies and TV 
programmes have been filmed as well as (…) 
tours to production studios, including film-
related theme parks” (Beeton 2005, p.11) 

• Visita alle case delle celebrità 

• Festival e première 

• Luoghi di ambientazione 

• [luoghi dove stanno avendo luogo riprese] 



Un fenomeno dai molti nomi 

• Movie-induced tourism 
• Film tourism 
• TV tourism/teletourism 
• Screen tourism (videogiochi) 
• Mediatourism (trailer, spot…) 
• Popular media-induced tourism (letteratura) 
• Set jetting (in relazione con celebrity culture) 
• Cinematic tourism (non motivazione, ma 

esperienza in loco) 
• Symbolic pilgrimages 

 
 
 



“Multidisciplinarietà inconscia”, 
o interdisciplinarietà consapevole? 

• Economia e marketing del turismo 

• Economia dei media 

• Geografia 

• Sociologia 

• Antropologia 

• Cultural studies 

• Cinema 

 



I nomi, in Italia: 
• Cineturismo 

• Film-induced tourism (Di Cesare, Rech 2007: 
non necessariamente motivazione primaria)  

 

Di Cesare, Rech (2007) propongono un’indagine sull’influenza dei 
film sui singoli stadi del processo decisionale: 

 

 

 

 
 

In Di Cesare, Rech (2007), p.130. 



3 tipi di film-induced tourist 
(Macionis 2004) 

• Specific (“those who actively seek out places 
that they have seen in films”) 

• General (“those who are not specifically 
drawn to a film location but who participate in 
film tourism activities while at a destination”)  

• Serendipitous (“those who just happen to be 
in a destination portrayed in a film”) 



Da quando esiste? 

Impossibile stabilirlo… 
- es. un caso in Svezia, nel primo decennio del 

Novecento?... 

- 1955 Disneyland 

- 1961 marketing: tour organizzato nelle 

location del film Exodus (1960) 



Un fenomeno di nicchia 

• …che però ha generato interesse enorme: 

• 1) fra gli addetti ai lavori  

• 2) nella comunità accademica 

 



Numeri… impressive! (da Di Cesare 2007) 



Numeri… impressive! 

La Passione di Cristo (2004) 

Arrivi internazionali a Matera nel 2003: 

16.000 

 

Arrivi internazionali a Matera nel 2004: 

39.000 

 

…ossia un aumento del 144%! 

 
(dati in Provenzano 2007) 



Numeri… impressive! 

(in Provenzano 2007, p.274) 



Un problema annoso: la difficoltà 
di misurazione 

• Segnalata da numerosi studiosi (almeno 2001-) 

• Ricerche recenti (es. EuroScreen) 

• Difficoltà per varie ragioni tra cui: ingressi (non 
tutte le location); location rappresentate 
spesso e/o con molto turismo in precedenza: 
non per tutte è facile come per il castello di 
Agliè! 



Una meteora, a film appena uscito? 
Ma in alcuni casi (cult), effetti di lunga durata…  

 

Tutti insieme appassionatamente 

(1965) 

The italian job (1969) 



Brescello: Don Camillo e Peppone 
- Racconti non specificavano 

ambientazione 

- Primo film:1952 (serie) 

- Turismo nella località è integralmente 

legato al film 

- Identificazione accettata: museo, 

statue… 

 



L’importanza di gestire il 
fenomento 

• Prima: generarlo, indirizzarlo 

• Durante: gestirlo 

 

Invece molto spesso, soprattutto in Italia, 
iniziative private e “fai-da-te” da parte dei 
residenti (es. gladiatori Colosseo): souvenirs, 
vendita foto scattate sul set, etc…  

 

 

 



Possibili ricadute positive 

• De-stagionalizzazione 

• Ritorno di turisti che hanno già visitato l’area 

• Permanenze più lunghe 

• Valorizzazione aree meno conosciute 

• Nuovi mercati 

• Nuovi temi (o vecchi riproposti in forma 
nuova) 



Una nuova immagine: l’Irlanda 

del Nord e Il trono di spade 



Possibili impatti negativi 

• Turismo indesiderato (es. Amish Witness) 

• Sovraccarico che la destinazione non è in 
grado di gestire 

• Caso Notting Hill: gentrification di un 
quartiere! 

• Identità culturale in cui non si riconosce (es. 
Agliè/Rivombrosa), target turistico 
indesiderato (es. Città della Pieve Carabinieri) 

 



Un caso discusso 



Il commissario Montalbano 



… ma dove è stato girato? 

• Location compaiono solo raramente nei 
credits (es “si ringrazia Film Commission…”, 
ma non luoghi specifici) 

• Differenze ripresa/ambientazione 

• Lo spazio al cinema è sempre COSTRUITO 
(montaggio di luoghi diversi, es. Tour Harry 
Potter) 

 



Ripreso, o ambientato? 



William Wallace Monument 

(Stirling, in Scozia) 



…dove è stato girato? 

Monte Taranaki (Nuova Zelanda) 



…dove è stato girato? 



Mappe: motivazione al viaggio, 
strumento per i turisti 

- Dal 1996 

- Leitmotive 

(magia/mistero, 

navigazione/ 

scoperta etc.) 

- Segmenti 

specifici 

(Bollywood) 



Movie maps 



Mappe digitali 



App per smartphone&tablet 



App che usano la realtà aumentata 



Movie tours 

• Importante dimensione fandom (es. guide) 

• Possibilità esperienze collegate (es. giro su 
MiniMinor in tour The italian job) 

• Ri-mettere in scena sequenze del film 

• Foto e video (app della slide precedente) 

• Souvenir (auspicabile coinvolgimento PMI) 

 

 



Generare film-induced tourism 

• Campagne di lancio 
congiunte (casa di 
produzione film, 
ente promozione 
turistica) 

 



-collaborazioni fra 

diversi paesi 

(Francia/Gran 

Bretagna) e enti 

turismo (Maison de 

France/Visit 

Britain/Visit Scotland) 

- e con chi gestisce 

trasporti e hotel: 

Eurostar, Novotel… 



• L’ “industria dei segni globale” (cinema, 
turismo) (Tzanelli, 2004) 



Le FILM COMMISSION 
• Diversi assetti organizzativi (Regione: Cultura o 

Turismo?; Provincia; Comune; Consorzi 
turistici; Fondazioni; associazioni culturali…) 

• Servizi offerti alle produzioni 
cinematografiche: location guide; production 
guide (professionisti del settore); richiesta 
permessi; ricerca beni e servizi; convenzioni… 

• Cineporti 

• … e i FILM FUNDS! (condizioni: giorni 
permanenza, maestranze locali, etc.) 



Effetti della presenza  
di produzioni cinematografiche  

• EFFETTI DIRETTI=spesa servizi e prodotti 
direttamente richiesti per produzione (es costruzioni, 
alloggio, catering)  

• EFFETTI INDIRETTI=aziende che non hanno contatto 
diretto con produzione>sub-fornitura beni e servizi 
(es materiale edilizio)  

• EFFETTI INDOTTI=incremento di spesa connessa con 
aumento paghe e salari derivanti da vendita diretta e 
indiretta beni e servizi  

• Di Cesare (2007) propone ricognizione degli studi sul moltiplicatore di 
spesa: calcolato tra 1,5 e 3,45 (media nordamericana 2,1 e europea 1,75). 
Per Italia, propone di utilizzare prudenzialmente 1,7 

 



(Non così male L’Ultimo Samurai…) 

Spesa lorda diretta della 

produzione:  

49,8 milioni di dollari 

neozelandesi 

 

Compresi effetti indiretti e 

indotti: 

69,1 mln 



Ma anche: film come strumento di 
destination marketing 

• Spese contenute 

• Risultati esteticamente migliori dei video di 
promozione turistica 

• Più efficaci (spettatore psicologicamente più 
disponibile; aspetti narrativi/emozionali) 

• LOCATION PLACEMENT: si può negoziare 

 

  



…Ma attenzione! 

• Bisogna fare i conti con le esigenze di carattere 
artistico 

• Attenzione alla “censura” dell’immagine 
negativa dei luoghi (che a volte fa gioco: 
Wallander, Millennium…) 

 

 

 



Film commission e enti di 
promozione turistica 

• Obiettivi non esattamente identici 

• Ma fondamentale lavoro coordinato (es 
cessione diritti immagini) 

• A volte la Film Commission è una divisione 
della DMO (soluzione ideale?) 

 

 

 



-Film Commission è divisione 

del Convention Bureau 

-Interagito con produzione 

film perché Santa Barbara e 

suo vino fossero veri 

protagonisti 

-Combinazione tra diversi 

motivi di vacanza 

(enogastronomia, film) 

-… tutto ciò con un film 

indipendente! 



Il nostro sistema documentale 
(FSE – Regione Veneto POR 2007-2013 

cod. 2105/201/28/1148/2013)  

• TERRITORIO di RIFERIMENTO: Padova e provincia 

• POLIVALENZA (utenti: enti promozione turistica, FC…): 1) unisce filiere cinema e 
turismo, potenzialmente agevolando gestione (sistema interoperabile con 
database enti turismo, location guide, production guide); 2) azienda o esercizio 
commerciale (coinvolgimento PMI);  

• Difficile cineturismo spontaneo (blockbuster), ma tradizione cinematografica da 
valorizzare> AGEVOLA INTEGRAZIONE CON OFFERTA TURISTICA esistente o 
potenzialmente attivabile (general tourist): turismo letterario, enogastronomico, 
cicloturismo etc.;  

• VALORIZZAZIONE CONTENUTI CINEMATOGRAFICI (schede su aspetti tecnico-
stilistici singole scene): cinema come bene culturale, “tourism4film”;  

• FILM GIRATI E AMBIENTATI: gli uni e gli altri formano identità territorio, e possono 
veicolare flussi turistici (soprattutto ambientati!); + funzione avvicinare al 
linguaggio cinematografico (far capire che spazio cinematografico è costruito) 

 



Esempi 

• Troppo caldo per giugno (Ralph Thomas, 1964) 

• La bisbetica domata (Franco Zeffirelli, 1967) 

Molti altri film, tra cui ad es… 



Recapiti 

• Facebook: film4tourism 

• E-mail: film4tourism.dbc@unipd.it 
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