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1. Fare turismo con una pandemia in atto

Sono rientrato di recente da un viaggio in Portogallo nell’anno segnato dal
Covid-19. Il calo del turismo a Lisbona ¢ evidente a vista d’occhio, alcuni ope-
ratori turistici locali a cui ho chiesto informalmente ragguagli sulla situazione
riportano (probabilmente esagerando) una riduzione dell’80%! Riporto qual-
che foto di viaggio, a testimonianza della diminuzione del numero dei turisti:
nella figura 1 (Praga do Comércio 14 agosto 2020), figura 2 (Rua Augusta 15
agosto 2020) e figura 3 (Monastero dos Jeronimos 15 agosto 2020). Davanti a
me, nella coda per la biglietteria del Castelo de Sao Jorge, avevo cinque per-
sone; nella coda per la Torre de Belém avevo tre persone!
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Fig. 1 — Praca do Comércio, Lisbona - 14 agosto 2020 (foto dell’Autore).

* Marketing and Experience Manager VisitElba, Universita IULM di Milano, Italia
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Fig. 2 — Rua Augusta, Lisbona - 15 agosto 2020 (foto dell’Autore).

Fig. 3 — Monastero dos Jerénimos, Lisbona - 15 agosto 2020 (foto dell’Autore).

La citta d’arte con pochissimi turisti ¢ irreale, I'esperienza di viaggio quasi in-
quietante. Il mio sesto senso turistico suonava I’allarme tanto forte era lo spa-
esamento per la rarefazione umana. Il tanto vituperato overtourism ¢ oggi una
componente essenziale del turismo delle grandi citta d’arte, senza di questo
il viaggio non ¢ lo stesso... un po’ come un grande concerto senza spettatori.

Il Covid-19 ha radicalmente trasformato il turismo e continuera a influen-
zarlo perlomeno fino a quando non sara disponibile un vaccino. Sempre che
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poi non arrivi un nuovo virus. E cosi via. La crisi legata al coronavirus ¢ stata
ed ¢ tuttora un “game changer”: nulla sara probabilmente come prima per un
lungo periodo e sono cambiate moltissime variabili in gioco. E stato (ed &
tuttora) quindi necessario ripensare gli approcci di comunicazione in quest’ot-
tica, perché le conoscenze pregresse non sono piu sufficienti in questo nuovo
regime di incertezza. E chiaro che bisogna comunque avere anche le capacita
“di base” di comunicare che valevano anche prima di questa crisi, ma in que-
sta breve trattazione mi concentrero solo su che cosa di nuovo ha richiesto la
situazione di indeterminatezza.

E evidente che in un contesto come questo, cosl aleatorio, non ¢ opportu-
no presentare soluzioni preconfezionate, ricette facili, valide per tutti, “le 10
cose da fare per”, bensi occorre capire quali sono le forze del cambiamento e
quali domande porsi la cui risposta dara la via individuale di comunicazione
a ciascuno: destinazione, struttura ricettiva, tour operator, agenzia di viaggi,
ecc., a patto pero di dotarsi delle competenze nuove (di analisi, di previsione,
di pianificazione ed ovviamente di project management ed esecuzione) richieste
dalla nuova situazione particolare del coronavirus. Quindi I'obiettivo di chi si
occupa di strategie di comunicazione per il turismo in tempi di “cigno nero”
(Taleb N. N., 2008) consiste in primis nello sviluppare riflessioni e porsi do-
mande, prima che ricercare le risposte operative e pertanto, nel mio breve
contributo, voglio concentrarmi sulle riflessioni e sulle domande, che sono
fondamentali in quanto questo € un fenomeno estremamente complesso e con
pochi (o nessuno) riferimenti comparabili nella Storia recente.

2. Le forze del cambiamento turistico

La prima forza del cambiamento ¢ che siamo di fronte ad una pandemia
mondiale, che sia in termini cognitivi, sia dimensionali, sia emozionali, non
ha avuto analogie nel recente passato. Un fenomeno quindi imperscrutabile,
al suo inizio, ed ancora vago e contraddittorio ad oggi. Quindi ci dobbiamo
chiedere quando finira (e in che modo: lentamente, a singulti, per aree del
mondo)? Come si evolve ed evolvera? Quali strascichi porta e portera? Di tipo
economico, comportamentale, psicologico, ecc. Sul fronte dell’economia, del
lavoro, della competizione tra Stati, ecc.? Finira/non finira la dinamica delle
epidemie/pandemie? Ecc.

Per rispondere a queste domande occorrono quindi nuove capacita di let-
tura di questi cambiamenti in tempo reale, perché la situazione cambia con-
tinuamente. Questo vuol dire capacita di definire strategie di comunicazio-
ne che siano adeguate a questi cambiamenti repentini in tempo reale, vuole
dire saper fare “scenario planning”, quindi una pianificazione multi-variabile,
lavorando su pill scenari strategici contemporaneamente, avere capacita di
prendere decisioni in ambienti aleatori, o come si suole dire meglio “stocasti-
ci”. Per la comunicazione questo ¢ molto importante perché le attivita vanno
pianificate in anticipo (ad es. le campagne) e occorre quindi decidere antici-
patamente su eventi che avverranno in un futuro mutevole e non prevedibile
con certezza.
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Una seconda forza del cambiamento che bisogna assolutamente tenere in
considerazione ¢ il sistema mediale che comunica questa pandemia: que-
sta comunicazione ¢ una realta piu vera del vero, un’iper-realta (Baudrillard
J. 2006; Baudrillard J. 2008; Baudrillard J. 2014), quasi oscena per quanto
indugia sui dettagli piu intimi di questa tragedia. Specialmente nei mesi di
febbraio-aprile 2020, I'incalzare imperterrito sui dettagli macabri e sul ter-
rore dell'infezione e delle gravissime conseguenze delle terapie intensive,
arricchito di pareri di esperti e testimonianze delle persone coinvolte, ha ra-
dicalmente trasformato il palinsesto della stampa, della radio, della TV e del
web e ha rimodellato con forza il mondo percepito dagli spettatori (Debord
G.E., 2011; McLuhan M., Powers B., 1996; McLuhan M., 2011). Pertanto &
necessario capire che cosa si sta raccontando nei media nazionali ed interna-
zionali, come lo si sta raccontando, con quali toni, quando cambiera questa
narrazione (e quante volte ¢ gia cambiata), con quale velocita, quando cam-
bieranno le prospettive e mediante questa narrazione occorre capire come
si stanno creando i nuovi immaginari dell'infezione e i nuovi immaginari
dei comportamenti (virtuosi o deprecabili) che si radicano nella percezio-
ne della realta degli spettatori/turisti. Sicché occorre di nuovo una capacita
di lettura in tempo reale di che cosa sta narrando il sistema dei media, sia
mainstream, sia narrowstream, in un contesto generale di fuzziness informativa
come la chiama A. Turco (2020). Serve quindi una capacita di decodifica e di
analisi simbolica di questi immaginari e la capacita di comprendere come le
destinazioni, il settore ricettivo, il settore dei viaggi organizzati possono inse-
rirsi in questa narrazione dominante con una propria personalita, identita e
proposta di valore.

Tra i tanti elementi di interesse per i comunicatori di quanto la narrazio-
ne mediale ha avuto (ed ha tuttora) il potere di creare “mondi” (Popper K.,
2010), riporto in tabella 1 I'elenco dei principali capri espiatori (croce e deli-
zia di un popolo impaurito, sui quali puo sfogare le proprie frustrazioni), che
si sono susseguiti nel tempo.

Tab. 1 - Teorie del complotto e capri espiatori.

* Febbraio 2020: i cinesi in Italia [De Martis S., 2020];

* Marzo 2020: i runner [Paci F., 2020];

e Aprile 2020: le RSA (Residenze Sanitarie Assistenziali) [Grottolo T., 2020],
la Lombardia [Adnkronos, 2020];

e Maggio 2020: la movida [Cosimi S., 2020];

* Giugno 2020: --- nulla da segnalare, pax mediatica, serenita per tutti ---;

e Luglio 2020: i migranti [Matarese L., 2020];

e Agosto 2020: le discoteche [TgCom24, 2020a], chi torna dalle vacanze all’estero
[La Repubblica, 2020], la Sardegna [Viola A., 2020], i migranti [Italia Oggi, 2020].

La terza forza del cambiamento ¢ l'effetto delle prime due forze all'interno
dei sistemi di driver motivazionali e driver deterrenti che sono in lotta nell’a-
nimo del turista. Dobbiamo capire come cambiano i pubblici turistici (che
qualcuno chiama anche target, fino ad arrivare alle buyer persona), 1 mercati
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geografici, le intenzioni di viaggio, le motivazioni, i bisogni, inclusi i nuovi
bisogni legati a questo imponente cambiamento.

Quindi dobbiamo capire quali sono i driver positivi e negativi delle deci-
sioni, delle motivazioni, che possono essere ad esempio:

e per quelli negativi la paura, I'ansia, la disponibilita economica, la di-
sponibilita di ferie, i nuovi comportamenti distanzianti, I'uso delle ma-
scherine, ecc.;

* per quelli positivi, invece, la voglia di tornare alla normalita, di esorciz-
zare, di dimenticare, la voglia di premiarsi, ecc.

E dobbiamo altresi capire come questo puo influenzare le scelte dei turisti, ma
anche come questo puo cambiare la scala di valori dell’offerta di una desti-
nazione o di un viaggio. Ancora occorre comprendere e sapere leggere come
cambiano i significati turistici, cio¢ come cambia il substrato di riferimento
che da un intimo valore al viaggio, oltre al fenomeno in sé e per sé, quindi
di conseguenza come noi dobbiamo cambiare il messaggio e le modalita di
comunicazione per quest’anno e probabilmente per gli anni futuri.

La quarta forza di cambiamento, che ¢ anche I'unica variabile endogena che
abbiamo a disposizione, ¢ capire come cambiano le esperienze turistiche con-
seguentemente alle spinte di queste tre prime forze o in altre parole capire
come proporre nuove esperienze turistiche ridisegnate e riprogettate (Rossi
A., Goetz. M., 2011) appositamente in ottica di era del post-coronavirus, il che
non vuole dire fare semplicemente leva sui vantaggi di igiene e sicurezza, che
saranno una commodity abusata dai piu, ma trasformare i problemi in opportu-
nita per dare ai turisti delle vacanze significative e memorabili sulla base di un
profondo ripensamento dell’offerta. Ad es. se i ristoranti delle localita di mare
devono ridurre i posti a causa del distanziamento, d’accordo con i Comuni,
potrebbero offrire pitt posti all’aperto, magari anche utilizzando le spiagge
per le cene, in modo da aumentare la qualita di questo tipo di esperienza.

In buona sostanza si spostano i valori in gioco di una destinazione, di una
struttura ricettiva, di un tour operator, di un’agenzia e questi devono dimo-
strare che hanno compreso perfettamente i grandi cambiamenti in atto e i
grandi spostamenti di interessi e motivazioni ed hanno reagito di conseguen-
za, per guadagnare o recuperare nuova credibilita.

Una sfida ulteriore nella riprogettazione delle esperienze turistiche nell’e-
poca del coronavirus riguarda I'ampia platea di attori che concorrono alla defi-
nizione delle nuove “regole del gioco”, in parte attori non-turistici con obiettivi
non-turistici, che possono limitare fortemente la piacevolezza dell’esperienza.
E importante che si crei una sintonia di pensiero tra soggetti turistici e non-tu-
ristici con I'obiettivo di rendere le procedure e i vincoli meno invasivi e gravosi
possibili, mantenendo comunque sempre alta la tutela della salute. Tra questi
decisori non-turistici abbiamo, per fare un esempio, I'’ASL, che definisce quanto
¢ di pertinenza della tutela della salute e le procedure di gestione degli eventuali
infetti. Anche le nuove tecnologie, chiaramente, devono far parte di queste nuo-
ve proposte esperienziali, nella misura in cui abilitano un progetto esperienzia-
le ben studiato, (ad esempio un’App che indichi il livello di affollamento delle
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spiagge e aiuti i turisti a scegliere quelle pitt sicure per loro) e invece € sconsiglia-
bile I'adozione della tecnologia per un semplice volersi rivestire di novita € un
volersi sentire alla moda, perché solitamente non paga, quindi anche nelle scelte
tecnologiche & opportuno inserire capacita di design delle esperienze turistiche
innovative in ottica di forte trasformazione nell’era del post-coronavirus.

3. Domande in attesa di risposte

Quali sono le domande a cui dobbiamo rispondere: come sara il mondo dopo?
che cosa facciamo noi di nuovo per adattarci al cambiamento? Come trasfor-
miamo un problema in un’opportunita creando esperienze ancora migliori di
quelle che offriamo oggi?

Questo perché i pubblici turistici si aspettano (consciamente o inconscia-
mente) un intervento, una novita, un andare incontro alle loro mutate sensi-
bilita. Anche perché (apro e chiudo una parentesi veloce) diversi operatori,
specialmente nelle aree meno richieste, abbasseranno i prezzi in preda al pa-
nico e quindi solo un’esperienza adeguata, nuova, innovativa, creativa, che sia
in linea con 1 nuovi sentiti dei turisti, potra fare la differenza in un mercato
fortemente depresso come quello che ci aspetta.

E chiaro che, specie in questo momento, i territori devono essere compatti,
nell’andare nella stessa direzione in un’ottica di co-design dove ognuno fa la sua
parte, dove le proposte devono essere valutate in ottica di collaborazione e non in
ottica distruttiva o di ostruzionismo e anche le istituzioni devono fare la loro parte
per agevolare e svincolare il pitt possibile le attivita degli operatori al limite del
fattibile, perché ¢ evidente che bisogna anche accelerate tutte le pratiche e dare
tutti i nuovi permessi del caso per adattarsi rapidamente alla nuova situazione.

In sintesi, quindi, le mosse strategiche per affrontare la sfida ancora attuale
della comunicazione nell’era del coronavirus sono:

1. Comprendere in profondita le forze del cambiamento senza dare nul-
la per scontato. Dotarsi quindi di tutte le competenze nuove e di tutto il
supporto professionale per esplorare questo territorio ignoto, per map-
pare questo nuovo mondo.

2. Dotarsi di tutte le competenze nuove anche per progettare, pianifi-
care, gestire managerialmente ed eseguire queste attivita di cambia-
mento, di trasformazione, tra cui in primis esperienze nuove per i turi-
sti e in seconda battuta, come conseguenza, una comunicazione nuova
per i turisti, che sia diversa chiaramente da quella degli anni passati.

3. Rileggere I'offerta, specialmente quella del territorio, in ottica di
experience design specialmente con I'obiettivo di trasformare i vincoli, 1
problemi e le nuove norme di legge e sociali, in opportunita di vacanza
memorabile ed indimenticabile, specialmente in ottica turista-centrica.

4. Riscrivere completamente i canoni della nostra comunicazione (a
questo punto, ma non prima di questo punto, perché sarebbero senza
basi) e non farsi prendere dalla tentazione di riutilizzare quello che &
gia stato fatto, ossia la comunicazione degli anni precedenti, perché
chiaramente fuori da ogni logica corrente.
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4. Qualche esempio

Una rapida analisi parziale della comunicazione di alcune regioni italiane
dopo il lockdown dovuto al coronavirus, indica che i temi di comunicazione
per l'estate 2020 si sono concentrati sui rinnovati bisogni di base, generando
una comunicazione pitt semplice ed essenziale. I temi della ripartenza e della
rinascita in sicurezza in luoghi meravigliosi sono presenti, in maniera piu o
meno esplicita, in tutti i messaggi. La scelta principale ¢ stata che cosa eviden-
ziare e come.

In figura 4, I'Umbria evidenzia la sicurezza e la bellezza dei luoghi.

In figura 5, La Puglia con il claim “riparti dalla meraviglia” richiama la
voglia di ripartenza e il senso del meraviglioso dei suoi luoghi.

In figura 6, il Trentino invita a respirare, attivita fondamentale, quasi pre-
clusa durante il lockdown.

In figura 7, la Toscana gioca con il concetto di Rinascimento, collegato
anche al concetto di rinascita dopo il lockdown, nella campagna “Rinascimento
senza fine”.

Piti approfonditamente, il caso dell’Isola d’Elba, che conosco meglio per la
mia attivita, vede la comunicazione della ripartenza articolarsi su piu fronti.

In figura 8, I'advertising dell'Isola d’Elba per la carta stampata privilegia il
concetto di paradiso vicino, con immagini fortemente evocative ed oniriche.

In figura 9, I'advertising dell’Isola d’Elba per il mondo digitale privilegia
ancora il concetto di paradiso e sottolinea il riappropriarsi da parte dei turisti
dei propri spazi (la “tua” spiaggia, il “tuo” paradiso, la “tua” Isola d’Elba), con
immagini pit semplici e dirette, pitt indicate per gli schermi piccoli.

Inoltre, in figura 10, la sicurezza ¢ sottolineata non solo dalla retorica nar-
rativa, ma anche concretamente da una vera e propria assicurazione di viaggio
“anti-covid” specificamente studiata dall’Isola d’Elba insieme a Nobis Assicu-
razioni e al’Agenzia Generale plurimandataria Galgano S.p.A. [Travelnostop,
2020].

Ma ancora, il periodo di lockdown ¢ stato sfruttato all’Elba per effettuare
un confronto produttivo di tutto il “sistema Elba”, non solo turistico, (Comu-
ni, Associazioni di Categoria, Associazioni Culturali, Proloco, Trasporti, ASL,
Autorita Portuale, ecc.) per raccogliere e finalizzare nuove idee per trasfor-
mare i vincoli del coronavirus (distanziamento, mascherine, controlli, ecc.) in
opportunita di esperienze di valore per i turisti, sia minimizzando i disagi e
ipotizzando regole organizzative in un momento in cui ancora non vi erano
soluzioni delineate chiaramente (ad es. le regole per i traporti, per I'accesso
alle spiagge, che ¢ stato possibile comunicare con largo anticipo, in un perio-
do di ancora elevata incertezza - figura 11), sia facendo leva sulla caratteri-
stiche “naturali” favorevoli al distanziamento e alla sicurezza (ad es. facendo
leva sulle 200 spiagge dell’Elba, molte delle quali sconosciute ai turisti - figura
12), sia ideando creativamente nuove esperienze turistiche che si adattassero
alle nuove condizioni al contorno (ad es. le cene sul terrazzo dell’hotel, che
favoriscono il distanziamento, ma anche che hanno un fascino particolare per
1 turisti oppure ad es. la spesa consegnata in spiaggia per chi non vuole andare
al supermercato - figura 13).
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Fig. 4 — Una delle grafiche della Campagna di Regione Umbria.
Fonte: Brand News, 2020.

PUGLIA

RIPARTI DALLA MERAVIGLIA

‘saw BowNo. 50wt s AnsPUGLIA
R s & ooy .- B B

Fig. 5 — Una delle grafiche della Campagna di Regione Puglia.
Fonte: RestoAlSud, 2020.

LA LIBERTA HA UN PROFUMO.
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Fig. 6 — Una delle grafiche della Campagna del Trentino.
Fonte: GardaPost, 2020.
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Fig. 7 — Alcune delle grafiche della Campagna di Regione Toscana “Rinascimento senza fine”.
Fonte: VisitTuscany, 2020.

Elba, il paradiso a un passo da te. 4 % Elba, il paradiso a un passo da te.

Fig. 8 — Due grafiche dell'ITsola d’Elba per advertising su carta stampata.
Fonte: Visit Elba.

Stories

Fig. 9 — Estratto di alcune grafiche dell’Isola d’Elba per advertising digitale.
Fonte: Visit Elba.
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Fig. 10 — Landing page della campagna dell’assicurazione ElbaOK dell'Isola d’Elba che copre
anche gli eventi legati al coronavirus.
Fonte: ElbaOK, 2020.
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Fig. 11 — L'Elba ha fatto sistema e ha trasformato vincoli in opportunita esperienziali.
Fonte: Livorno Today, 2020.

-’Gcm 2 I @3 MEDIASET  Venerdi 28 Agosto

MILANG 22°C

Tgcom24 | Viaggi | Mare

08 MAGGIO 2020 06:00
Elba e le sue duecento spiagge: al mare
in tutta sicurezza

Un accordo tra tutti gli operatori e le istituzioni del territorio consentira
di godere pienamente dell'isola, in totale tranquillita

ololelolole @

LEGGIDOPO  COMMENTA

LEGGI ANCHE CONTENUTO SPONSORIZZATO

. £ /.
Condividi la tua energia con i
tuoi amici!

Fig. 12 — L'Elba ha fatto sistema e ha trasformato vincoli in opportunita esperienziali.
Fonte: TgCom24, 2020b.
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Fig. 13 — LElba ha fatto sistema e ha trasformato vincoli in opportunita esperienziali.
Fonte: Centini L., 2020.

5. Conclusioni

Che cos’e¢ meglio tra “tranquillizzare” e “far sognare”? A mio avviso né 'una
né I'altra, o almeno non in maniera cosi immediata.

E chiaro che tranquillizzare non & una strategia vincente nel medio termi-
ne, non serve parlare di come vengono sanificate le stanze dell’hotel. I turisti
gia si aspettano questo fatto per acquisito, cosi come si aspettano che verranno
rispettate tutte le leggi del caso. La “tranquillizzazione” (con tutte le declina-
zioni della sicurezza) ha funzionato all'inizio della ripartenza post-lockdown e
ha permesso ai turisti di crearsi una “mappa” delle destinazioni piu sicure, ma
poi la sanificazione, il distanziamento, le mascherine saranno presto (gia lo
sono) una commodity adottata da tutti, legati a specifici obblighi di legge, il cui
valore diminuira nel tempo (a meno di non introdurre pratiche innovative e
particolari, diverse dagli altri).

Far sognare, cosi come frase di carattere generale, non va bene perché an-
che in precedenza si faceva sognare e quindi non ¢ ammissibile continuare la
stessa narrazione di prima, di fronte ad un mondo completamente cambiato
(e che avra ancora forti scosse di cambiamento anche nel prossimo futuro).
Oggi una sollecitazione del tipo “vieni qua che ¢ bello” o “vieni qua che starai
bene” ¢ terribile perché non tiene conto dei cambiamenti che ci sono stati e
che ci saranno. Quindi sono frasi vuote, tipo 1 bigliettini di auguri preconfe-
zionati, per intenderci. Percio il far sognare, in maniera indifferenziata, in
era post-coronavirus, comunica in realta un messaggio di indifferenza e su-
perficialita rispetto a quanto € successo e sta ancora succedendo e succedera;
comunica un messaggio di trascuratezza rispetto ai nuovi orientamenti e alle
nuove attenzioni del turista. Quindi un simile messaggio cosi rivela in effetti
la pochezza di chi lo produce. Ce ne saranno tanti, di questo tipo, che affolle-
ranno I'area della comunicazione in maniera indifferenziata.

Allora che fare?
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Innanzitutto lavorare sul design di nuove esperienze turistiche che tra-
sformino anche le condizioni al contorno e i vincoli in opportunita e offrano
una vacanza che sia bella, serena, affascinante, rilassante, adrenalinica, ecc.
Insomma, un’esperienza che consenta ai turisti di vivere bene la vacanza, sen-
za rinunciare alle proprie passioni, nonostante i limiti del coronavirus. E per
fare questo, per trasformare le esperienze turistiche in maniera innovativa,
dobbiamo capire bene come ¢ cambiato il contesto e come sono cambiati gli
immaginari e i significati turistici, per creare offerte realmente rilevanti per i
pubblici turistici.

Solo in seguito a questa azione di adattamento e di trasformazione della
realta turistica del nostro territorio, del nostro albergo, del nostro residen-
ce, del nostro campeggio, della nostra offerta di viaggio, solo dopo aver
fatto questo lavoro, € possibile comunicare i nostri nuovi messaggi, facendo
quindi sognare, ma in maniera nuova, non banale, con una comunicazione
legata ai nuovi concept esperienziali e, in questo modo, saremo sicuri che la
nostra comunicazione sara una comunicazione al passo coi tempi. E percio
efficace.
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Tourism communication in the time of coronavirus

Covid-19 has radically transformed tourism and it will continue to affect it at least
until a vaccine is available. It is necessary to rethink communication approaches in
this new regime of uncertainty and it is necessary to equip ourselves with the new skills
required by the new particular situation of the coronavirus. Those skills answer the
new fundamental questions relating to the forces of change linked to this extremely
complex phenomenon: evolution of the pandemic, narration of the media system,
motivational drivers and deterrent drivers of tourists and the ability to redesign new
relevant and meaningful tourist experiences by the territories and tourism actors. In
addition, a quick partial analysis of the communication of some Italian regions after
the lockdown due to the coronavirus describes in a qualitative way the communication
themes of summer 2020.

La communication touristique aux temps du coronavirus

Le Covid-19 a radicalement transformé le tourisme et continuera de l'affecter au
moins jusqu’a ce qu'un vaccin soit disponible. Il est nécessaire de repenser les ap-
proches de communication dans ce nouveau régime d’incertitude et il est nécessaire
de se doter des nouvelles compétences requises par la nouvelle situation particuliere
du coronavirus. Ces compétences répondent aux nouvelles questions fondamentales
relatives aux forces de changement liées a ce phénomene extrémement complexe :
I’évolution de la pandémie, la narration du systeme médiatique, moteurs de motiva-
tion et de dissuasion des touristes et la capacité a repenser de nouvelles expériences
touristiques pertinentes et significatives par les territoires et les acteurs du tourisme.
Aussi, une rapide analyse partielle de la communication de certaines régions italiennes
apres le lockdown dt au coronavirus décrit de maniere qualitative les thémes de com-
munication de I'été 2020.
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