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INTRODUZIONE

La tesi "Il Progetto Laguna" si propone di descrivere nel dettaglio tutti i passi

che  hanno  segnato  l'inizio  di  un  ambizioso  progetto:  rivalutare  il  territorio

lagunare veneziano, rendendolo fruibile per un turista responsabile e attento

alle tematiche di sostenibilità. Il progetto è legato alla necessità di proteggere la

laguna  per  evitare  che  essa  venga consumata  e  distrutta  da  un  turismo di

massa non programmato. Fortunatamente infatti  la Laguna di Venezia non è

ancora stata toccata  dai  grandi  flussi  turistici  che interessano la  città;  ciò  è

dovuto  in  larga  parte  a  un  deficit  di  comunicazione  riguardo  le  bellezze  di

questo straordinario ecosistema, che è sempre rimasto nettamente in secondo

piano  rispetto  all'immenso  patrimonio  artistico-culturale  rappresentato  dal

centro storico di Venezia. 

La volontà di rivalutare la laguna a livello turistico nasce principalmente con tre

grandi obiettivi: 

• la ricerca di percorsi alternativi che rispondano alla crescente domanda

di  un  turismo  responsabile  e  possano  aumentare  l'appeal  della

destinazione,  aumentando  la  permanenza  nel  territorio  e  andando  a

contrastare la modalità di turismo “mordi e fuggi” largamente diffusa; 

• contrastare  l'abbandono  della  laguna  da  parte  dei  suoi  tradizionali

abitanti  e  arginare  lo  scomparire  dei  mestieri  tradizionali  che  ne

garantivano la tutela; 

• far fronte a una necessità di protezione: viste le «nuove» tendenze del

turismo  a  farsi  sempre  più  interessato  agli  ambienti  naturali,

programmare attentamente le modalità di «sfruttamento turistico» della

laguna  significa  metterla  al  riparo  da  possibili  abusi  che  ne

comprometterebbero in breve tempo la sopravvivenza. La laguna è un

ecosistema  fragile  che  va  innanzitutto  tutelato,  prestando  grande

attenzione alla sua capacità di carico e a tutte le fragilità del territorio. 

Questi  tre  obiettivi  incarnano  gli  aspetti  chiave  che  stanno  alla  base  del

concetto  di  sostenibilità  turistica:  un  turismo  che  sia  sostenibile

5



economicamente  (che  crei  opportunità  di  lavoro  agli  abitanti),  socialmente

(garantendo la sopravvivenza delle loro tradizionali attività che costituiscono la

tipicità  del  luogo)  ed  ecologicamente  (che  preservi  questo  fragilissimo

ecosistema imponendo regole di comportamento atte a tutelarlo). 

L'incontro di queste tematiche ci ha convinto a lavorare per mettere in piedi un

sistema che garantisse tutto questo. 

Questa tesi si articola in due parti: 

• una prima, teorica, in cui si esplicano i principali macro-argomenti che

stanno  alla  base  del  progetto:  sostenibilità  e  turismo  sostenibile,

destination manegement e rapporto tra turismo e nuove tecnologie;

• una  seconda  parte  che  illustra  prima  il  turismo  a  Venezia  e  le  sue

problematiche principali, per poi soffermarsi nel descrivere le opportunità

che offre la laguna, illustrando nel dettaglio la nascita, lo sviluppo e le

peculiarità del Progetto Laguna. 

Nella realizzazione del progetto ci si è resi conto dell'importanza della creazione

di una rete che riunisca insieme il  maggior numero delle aziende operanti in

laguna, ma anche delle difficoltà di attuazione di una simile impresa.

La brillante idea e soluzione a questo problema è stata la creazione di una rete

particolare,  a  più  livelli:  un  livello  base,  senza  alcun  costo  economico,  che

comporta  la  sola  adesione  a  delle  norme  comportamentali  all'insegna  della

sostenibilità e del  turismo responsabile;  un livello più avanzato che vedrà la

costituzione  di  una  vera  e  propria  rete  aziendale  con  conseguenti  costi

gestionali ed investimenti comuni. 

Lo  scopo  di  questa  suddivisione  è  di  ottenere  innanzitutto  una  generale

applicazione di norme comportamentali sostenibili da parte delle aziende che

operano nel territorio lagunare, al fine di garantirne la tutela. Tali norme sono

racchiuse nella Carta Etica della Laguna, documento creato ad hoc e divenuto il

fulcro e il  simbolo del progetto;  la sua applicazione, se realmente condivisa,

costituirà un obiettivo di fondamentale importanza, e rappresenterà una rampa

di lancio per il conseguimento dei successivi e ancor più ambiziosi obiettivi del

progetto.
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Analisi teorica delle tematiche su cui si fonda il Progetto Laguna
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CAPITOLO 1

IL RAPPORTO UOMO-AMBIENTE E IL TURISMO SOSTENIBILE

In questo capitolo ci si propone di affrontare in maniera esaustiva i principali

argomenti teorici che stanno alla base del progetto Laguna. Questo al fine di

fornire  un  quadro  quanto  più  completo  possibile  della  letteratura  a  cui  tale

progetto  si  ispira,  e  fornire  gli  strumenti  necessari  per  comprenderne  e

apprezzarne ogni riferimento e sfaccettatura.

Verranno quindi affrontati e spiegati  in primis temi quali il rapporto tra uomo e

ambiante nei  secoli,  fino ad arrivare al  concetto  di  sostenibilità  e di  turismo

responsabile, veri fulcri del progetto, per poi proseguire con analisi più tecniche

sui  concetti  di  prodotto  turistico,  sul  destination  management  e  le  azioni  di

destination marketing,  sulle reti  aziendali  e sul  rapporto tra turismo e nuove

tecnologie.

1.1 Concetti fondamentali: spazio, ambiente, paesaggio, luogo e territorio

Parlando di  turismo il  tema della  sostenibilità  è  senz'altro  centrale.  Infatti  le

tendenze degli ultimi anni vedono i turisti ricercare sempre più vacanze e mete

“sostenibili”, concetto che spesso è assimilato nell'immaginario comune a quello

di ecologico, e quindi di una vacanza di tipo naturalistico.

Qualche ragione per  assimilare i  due concetti  a  essere sinceri  c'è;  chi  ama

vacanze di tipo naturalistico spesso è attento e orientato alla sostenibilità,  e

viceversa,  chi  ricerca  vacanze  di  tipo  sostenibile  spesso  si  ritrova  a  fare

vacanze di tipo naturalistico.

Però per sgombrare il campo da queste ed altre incomprensioni sul significato

reale dei termini che utilizzeremo è necessario fare alcuni passi “indietro”, e

ricercare le origini del concetto di sostenibilità, che, almeno inizialmente, nulla

ha a che fare col turismo.

Per arrivare ad una definizione del concetto di sostenibilità, è necessario partire

da molto più lontano, dall'inizio del dibatti  riguardanti le relazioni tra uomo e

natura,  dal  processo di  territorializzazione e dai  concetti  che ne stanno alla
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base, da cui si sviluppa la coscienza ambientale che ha portato gradualmente

all'idea di “sviluppo sostenibile” e quindi alle sue applicazioni negli ambiti più

svariati, dall'industria al turismo.

Riteniamo  sia  utile  cominciare  questa  trattazione  fornendo  delle  brevi

definizione dei vocaboli che stanno alla base dei ragionamenti che andremo a

fare, onde evitare inutili e spiacevoli incomprensioni. Troveremo infatti vocaboli

che nel linguaggio comune possono apparentemente sembrare sinonimi quali

spazio,  ambiente,  paesaggio,  luogo,  territorio.  Così  non  è,  ed  è  da  queste

definizioni che si inizia a ragionare e ad elaborare un pensiero articolato sul

rapporto con la natura.

Il concetto di spazio è definito come “il campo disponibile per gli oggetti della

realtà  in  quanto  si  considerino  individuati  da  una  collocazione  o  posizione,

dotati di dimensioni, e capaci di spostamento”1. Lo spazio, dunque, è un'entità

illimitata dotata di determinate proprietà, nella quale sono localizzati dei corpi; è

un'entità neutra, una sorta di contenitore di oggetti reali e non.

L'ambiente  è  invece  “lo  spazio  circostante  considerato  con  tutte  o  con  la

maggior parte delle sue caratteristiche”2. È un sistema ecologico entro cui una

specie  è  inserita  e  che  fornisce  gli  elementi  per  la  sua  sopravvivenza;  gli

elementi fondanti che lo caratterizzano sono la naturalità e la fisicità.

Il territorio “può essere definito come la distribuzione ed interrelazione spaziale

di sostanze sulla superficie terrestre. È pertanto un concetto composto da due

concetti più elementari: ambiente e spazio. […] Il territorio può essere concepito

come naturale o come prodotto sociale.  […] Il  prodotto sociale è il  territorio

inteso  come  proiezione  della  società  che  l'ha  creato  ed  organizzato,

assicurandogli una struttura conforme al proprio sistema di relazioni sociali”3. 

Il paesaggio è definibile come una “porzione di territorio considerata dal punto

di vista prospettico o descrittivo, per lo più con un senso affettivo cui più o meno

può associarsi anche una valutazione di ordine artistico ed estetico”4.

1 G. Devoto, G.C. Oli, Dizionario della lingua italiana, Firenze, Le Monnier, 1982, p. 2301.
2 Ivi, p.92.
3 Cfr. Grande dizionario enciclopedico UTET, Torino, Unione Tipografico-Editrice Torinese, 1991, 

Vol. XIX, pp. 978-979.
4 G. Devoto, G. C. Oli, op. cit., p. 1591.
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Infine il  luogo si  può definire  come “spazio circoscritto  riconducibile a  entità

geografica o topografica, oppure alle caratteristiche o alle funzioni proprie di un

ambiente”5.

Come si  può  notare,  al  contrario  dei  primi  due  vocaboli,  luogo,  territorio  e

paesaggio  risultano  essere  il  risultato  di  una  iniziativa  umana  finalizzata;  il

prodotto  del  sistema  socio-culturale  di  un  gruppo.  In  questi  casi  l'elemento

fondante  è  l'azione  culturale.  Essi  sono  composti  sostanzialmente  da  tre

elementi:

• la base naturale: una sorta di scenario statico in cui si inseriscono;

• una struttura socio-economica: le attività umane connesse con la vita;

• un insieme di significati;

Il  luogo  svela  un  contenuto  familiare,  è  relativo  ad  uno  spazio  limitato  ed

esprime i saldi legami esistenti fra un piccolo gruppo, fortemente coeso, con il

normale e tranquillo ambiente quotidiano del proprio vissuto.

Il  territorio rispecchia un contenuto economico-comunitario, è relativo ad uno

spazio  più  vasto  e  rappresenta  i  legami  con  l’ambiente  espressi  da  una

comunità (che può essere una tribù, un'etnia, o uno stato) avente una precisa

organizzazione economica, sociale o culturale.

Il paesaggio sottende un contenuto estetico-sentimentale, ha forse meno vincoli

dimensionali  ma  è  legato  ad  elementi  naturali  e  culturali  molto  forti  e  ben

evidenti.

1.2 Il processo di territorializzazione

Dopo  aver  dato  queste  prime  definizioni  possiamo  introdurre  il  concetto  di

processo di  territorializzazione6 come quell'insieme di  procedure mediante le

quali una società fa proprio, organizza e gestisce un ambiente imprimendovi

quei  valori  che,  definendone  le  qualità,  permettono  a  quella  società  di

trasformarlo in territorio, utilizzandolo poi ai propri fini secondo un progetto più o

meno esplicitato.

5 Ivi, p. 1310.
6 Cfr. A. Turco, Verso una teoria geografica della complessità, Milano, Unicopli, 1988.
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Possiamo quindi definire la territorializzazione come quel processo attraverso

cui il territorio prende forma e muta nel tempo.

Il  territorio  risulta  essere  il  risultato  dell'agire  collettivo,  in  quanto  l'uomo

“costruisce” il proprio territorio, e lo fa tramite il processo di territorializzazione

che, secondo Angelo Turco7, si articola in tre atti ben distinti tra loro:

• denominazione

• reificazione

• strutturazione

Diamo ora, in estrema sintesi, una descrizione di questi tre atti in maniera tale

da cominciare a comprendere ciò di cui stiamo parlando, prima di passare ad

un'analisi  più approfondita. La denominazione può essere descritta come un

atto  designativo,  che  riduce  la  complessità  mediante  un'azione  culturale;  è

mediante una comunicazione linguistica che una “cosa” entra a far parte del

patrimonio di  una società e diventa fruibile.  Ad esempio la denominazione è

solitamente  la  prima  operazione  che  si  effettua  dopo  una  conquista:  si

attribuisce un nome ad una cosa (o ad un territorio)  al  fine di  renderne più

semplice l'identificazione, riducendone così  la complessità e rendendone più

semplice la fruizione8.

La reificazione è invece un atto materiale il cui obiettivo è il superamento dei

limiti  imposti  dall'ambiente  naturale.  Si  costruiscono  “cose”;  case,  vie  di

comunicazione, istmi, si effettuano bonifiche e disboscamenti per organizzare il

proprio territorio nel modo più consono possibile al proprio progetto. 

La  strutturazione  è  l'ultimo  atto  di  tale  processo  e   si  tratta  di  una  azione

politico-sociale. Viene disposta una organizzazione politico-culturale mediante il

collocamento di “corpi sociali”9 all'interno di contesti simbolici. 

La territorializzazione neutralizza la complessità dell'ambiente in eccesso al fine

di comprenderla, controllarla e gestirla. Si effettua quindi una semplificazione

7 Angelo Turco, Geografo (Guardia Sanframondi, Benevento 1946), è consulente scientifico per la 
pianificazione territoriale e la conservazione ambientale in Africa. Si occupa di metodologia ed 
epistemologia della ricerca geografica, conflittualità ambientale, politiche del paesaggio.

8 Si pensi a riguardo alle ridenominazioni post coloniali o alle evoluzioni storiche dei nomi di alcune 
città come ad esempio San Pietroburgo/Pietrogrado/Leningrado/Spietroburgo.

9 Corpi sociali che possono essere ad esempio mura urbane, templi, province, comuni etc.
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dell'ambiente che si traduce in una complessificazione del territorio. Qualsiasi

civiltà  risulta  indipendente  dalla  natura  intesa  come  ambiente;  non  stiamo

parlando di un completo affrancamento bensì di un collegamento molteplice più

vasto  e  meno  imperioso.  Dunque  tramite  il  processo  di  territorializzazione

cambia e in un certo senso si inverte il rapporto originario tra uomo e ambiente,

con l'uomo che tenderà gradualmente a prendere il  sopravvento e prevalere

sulla natura.

Per farci un'idea più completa del processo di territorializzazione, prendiamo a

prestito le parole di Maria Tinacci Mossello10, che ben si prestano a fornirci una

spiegazione maggiormente esaustiva.

“La relazione fra l'uomo e lo spazio fisico, mirata ad appropriarsi delle risorse

naturali  per  organizzare  la  sopravvivenza  individuale  e  sociale,  è  la  misura

stessa della comparsa dell'homo sapiens sulla Terra. L'uomo può fruire della

complessità, di cui lo spazio fisico è naturalmente dotato, nella misura in cui ne

ha conoscenza e ne governa le leggi. [...] [In natura] non vi sono - strictu sensu

- risorse naturali, ma solo materie naturali, mentre le risorse sono prodotti  di

relazioni  che l'uomo stabilisce con esse e possono evolversi  quanto al  loro

numero e al livello delle loro utilità.[...] Se è vero che non tutte la materie sono

risorse, occorre dunque ribadire che tutte le risorse hanno base fisica, sia pur

mediata da una catena più o meno lunga di trasformazioni a contenuto tecnico,

economico, politico e culturale. Il medium comune a tutte queste trasformazioni

può essere individuato con buona approssimazione nel lavoro umano, inteso

come energia consapevole e capace di utilizzare le diverse risorse energetiche

presenti in natura. Il lavoro si concreta e produce i suoi effetti nello spazio, così

come  ogni  azione  umana,  e  lo  spazio  trasformato  per  effetto  del  lavoro

costituisce  una  categoria  centrale  della  riflessione  teorica  e  geopolitica,  il

territorio.

Il  territorio  può  essere  definito  come  lo  spazio  prodotto  dalla  società  e

organizzato per la sua stessa riproduzione, assumendo così sia la componente

fisica che lo sostanzia (il suolo), sia la componente sociale. La società è parte

10 Professore ordinario di Politica dell'ambiente nella Facoltà di Economia di Firenze.
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integrante  del  territorio  e  ha  con esso  un rapporto  di  interazione intensa e

dinamica,  realizzato  a  una  quantità  di  livelli,  da  quello  individuale  a  quello

comunitario e politico-sociale. Ne consegue che il territorio fa riferimento a un

“punto di vista11” e a un processo [...]12”.

Quanto al  processo, stiamo parlando del  processo di  territorializzazione,  nel

quale  si  enfatizza  il  livello  sociale  dell'organizzazione  spaziale,  poiché  “è  a

livello  sociale  che si  sviluppa la  comunicazione linguistica  ed è  questa  che

stabilisce il primo livello della territorializzazione.

Infatti, l'appropriazione sociale dello spazio e delle sue risorse prende il via con

la  “denominazione”  [Turco  1988]:  la  cernita  e  la  descrizione  delle  utilità  è

limitata al campo degli oggetti denominati. Viene dunque dato un nome ad ogni

“scoperta”, che entra così a far parte del patrimonio di complessità”13.

Dopo  questa  breve  descrizione  generale  del  processo  di  territorializzazione

andiamo  ora  ad  analizzarne  nel  dettaglio  i  tre  atti  fondamentali,  seguendo

passo passo la spiegazione che ne dà il Turco, cui si deve questa distinzione.

La  denominazione.  È  l'atto  designativo,  mediante  il  quale  il  gruppo  sociale

attribuisce un nome,  trasforma cioè  un  punto  indifferenziato  della  superficie

terrestre in un luogo, conferendogli una vera e propria identità. È un'operazione

con un preciso contenuto culturale: il designatore è l'espressione della cultura di

una particolare società ma, quel che è più rilevante, è anche l'esternazione di

tale  cultura;  attraverso  la  denominazione questa  stessa società si  appropria

intellettualmente dello spazio,  dei  suoi  attributi  fisici,  li  identifica,  li  seleziona

creando,  in  definitiva,  un  sapere  territoriale  che  servirà  alla  sua  stessa

riproduzione. Attraverso questa particolare forma di agire territoriale il gruppo

sociale  esercita  un  controllo  simbolico  sull'ambiente;  più  precisamente,

“designando  tratti  della  superficie  terrestre,  l'attore  crea  identità,  ossia

complessifica  il  mondo  dotandolo  di  attributi  nuovi:  i  nomi  “prima”  non

esistevano  né,  soprattutto,  esistevano  i  fenomeni  nella  forma  in  cui  li

11 Il territorio è il  corrispondente spaziale del sistema sociale, perciò ogni sistema sociale ha il proprio 
territorio di riferimento e viceversa. 

12 M. Tinacci Mossello, Politica dell'ambiente. Analisi, azioni, progetti, Bologna, Il Mulino, 2008, pp. 
21-22.

13 Ivi, p. 23.
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rappresentano. Simultaneamente egli  riduce complessità poiché, producendo

informazione, imbriglia in una comprensione per definizione circoscritta, limitata

dalle  sue  capacità  cognitive,  una  realtà  intangibile  come fatto  totale  e,  non

dimentichiamolo, sempre immediato”14.

La reificazione. Consiste in una vera e propria trasformazione materiale che

può  investire  l'ambiente  originario  oppure  lo  stesso  territorio  mediante

un'operazione che trasforma una vecchia materialità in una nuova materialità.

Attraverso questa operazione la società esercita il controllo materiale: reificando

il  territorio  (costruendo degli  argini,  un  ponte,  una diga o un'abitazione),  un

particolare gruppo umano aumenta la propria autonomia rispetto all'ambiente

che lo circonda, riducendo il rischio di incertezza cui l'azione potrebbe essere

sottoposta,  rendendola  ricorsiva  e  ripetibile.  Mentre  la  denominazione  è

espressione  di  un  modellamento  intellettuale  del  territorio,  la  reificazione

interviene materialmente su di esso. Due sono gli aspetti importanti di questo

atto territorializzante: da un lato, esso si concretizza in interventi sull'ambiente

che  si  manifestano  attraverso  artefatti  chiaramente  visibili  e  che  possono

essere “utilizzati” da tutti; per questa via, e questo è il secondo aspetto, l'atto

reificante comporta una vera e propria trasformazione del territorio poiché le

caratteristiche iniziali su cui si è intervenuto vengono cancellate per lasciare il

posto a una nuova conformazione: “l'attore abbandona l'idea di adattare sé alla

materia,  sia  pure  attraverso  la  mediazione simbolica,  e  concepisce l'idea di

adattare a sé la materia, manifatturandola”15.

La strutturazione si  ha quando il  territorio,  sul  quale si  è già  esercitata  una

qualche  attività  denominativa  e  reificante,  viene  organizzato  in  strutture

geografiche finalizzate alla realizzazione di una funzione socialmente rilevante,

come potrebbero essere quella politica e/o culturale. Tralasciando il caso di un

gruppo  umano  ristretto  ed  omogeneo  con  relazioni  di  potere  circoscritte,

occorre  considerare  che  molti  sono  gli  elementi  che  rendono  una  società

estremamente  complessa:  la  consistenza  demografica,  le  molteplici

stratificazioni  e  differenziazioni  sociali,  le  diverse  modalità  attraverso  cui  le

14 A. Turco, op. cit., 1988, p. 81.
15 Ivi, p. 97.
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risorse  possono  essere  ottenute  e  distribuite.  Attraverso  la  strutturazione  il

gruppo umano esercita un controllo culturale sul territorio poiché esso compie,

proprio  in  funzione  delle  finalità  che  sta  cercando  di  esperire,  un'attività  di

selezione  dell'informazione,  creando,  in  tal  modo,  dei  contesti  simbolici

(paesaggi culturali, strutture politiche). In altri termini, questa particolare forma

di  controllo  serve  a  “collocare”  i  vari  “corpi  sociali”  all'interno  di  contesti

simbolici,  assicurando la loro stessa sopravvivenza e la  loro riproduzione in

ambiti a complessità ridotta che, da un lato, fungono da “protezione” rispetto

all'ambiente esterno, dall'altro favoriscono lo sviluppo di maggiore autonomia: la

città rispetto alla campagna, uno stato rispetto ad altre strutture pubbliche, per

esempio,  sono  tutti  campi  operativi,  strutture  all'interno  delle  quali  esistono

regole  specifiche che possono non valere  altrove.  Ogni  struttura  territoriale,

dunque,  ha  una  determinata  funzione  costitutiva  che  assolve  mediante  lo

sviluppo di apparati, come ad esempio istituzioni, organismi o singoli individui,

che recepiscono,  selezionano e  generano flussi  informativi  in  funzione della

percezione che essi stessi hanno dell'ambiente nel quale operano.

Si è tentato di descrivere cosa sia un territorio, e in particolar modo il processo

che trasforma un ambiente naturale incontaminato in un territorio. È il territorio

lo scenario della vita dell'uomo, ed è il territorio quello che diventa l'oggetto di

attrazione turistica di una destinazione. 

Per chiudere il  discorso circa il  processo di territorializzazione utilizzando un

linguaggio  semplice  ed  efficace  per  chiarirne  definitivamente  il  concetto,

possiamo dire che, “Da tempo immemorabile,  [...]  l'uomo sottrae spazio agli

ecosistemi, lo prende in carico e lo organizza in spazio geografico che, pur non

essendo esterno alla  natura,  non si  inserisce  tuttavia  nel  suo ordine,  ma è

regolato dall'ordine che l'uomo stabilisce, anche per rendersi autonomo dalla

natura stessa, dimenticando spesso che si tratta di un ordine instabile che non

può  contare  su  regolazioni  naturali  né  può  prescindere  da  complesse

conoscenze sul sistema società-natura”16.

16 M. Tinacci Mossello, op. cit., p. 25.
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1.3 Il rapporto uomo ambiente e le diverse correnti di pensiero

Storicamente, analizzando il comportamento dell'uomo, si può notare l'evidente

tendenza  a  volersi  in  un  certo  senso  affrancare  dalla  natura,  riuscendo  a

domarne le rigidità e piegandola ai propri voleri. 

Accanto a questa che possiamo definire una “naturale esigenza”, nei secoli si

fecero  largo  diverse  idee  e  concezioni  teoriche  sul  rapporto  tra  uomo  e

ambiente. 

Questi  differenti  filoni  di  pensiero sono utili  alla  nostra trattazione in  quanto

aiutano a segnare un percorso storico e logico che culminerà con le moderne

teorie di sostenibilità e sviluppo. Non verranno quindi analizzati eccessivamente

a fondo, ma ne verrà fornita una visione globale in maniera da comprenderne

l'evoluzione e fornire al  contempo gli  spunti  e  i  materiali  per approfondire  a

piacimento queste tematiche.

Tradizionalmente si è soliti suddividere il rapporto tra l'uomo e l'ambiente in tre

distinte forme di pensiero:

• il pensiero geografico

• il pensiero economico

• il pensiero economico-scientifico

Il  pensiero  geografico  è  quello  che  interessa  maggiormente  il  nostro

ragionamento ed è  quello che perciò tratteremo in maniera più approfondita. 

È  suddivisibile  in  due  differenti  correnti:  il  determinismo  ambientale  e  il

possibilismo.

Il  determinismo ambientale è una forma di pensiero che tende a individuare

delle relazioni verticali tra ambiente e società che determinano il modo in cui

una società si organizza nello spazio. Alla base del determinismo ambientale

sorge  una  connessione  causale:  l'ambiente  in  quanto  dato  attivo  agisce

sull'uomo e ne determina il comportamento. Il risultato è una società che, con la

sua cultura, vive su di un preciso suolo. Questo filone di pensiero trova radici

già nella Grecia classica nella figura di  Ippocrate di  Coo, il  quale indica nel

clima  un  importante  fattore  della  salute  umana  e,  di  conseguenza,
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dell'organizzazione sociale e della sua evoluzione. In questo modo egli dà una

giustificazione naturalistica  alle  differenze di  sviluppo  tra  popoli  che  abitano

regioni dotate di climi differenti17.  

“L’uomo è un prodotto della superficie terrestre. Questo non significa semplicemente

che è figlio della terra, polvere della sua polvere; ma che la terra gli ha dato la vita, l’ha

nutrito, gli ha assegnato i suoi compiti, ha diretto i suoi pensieri, l’ha messo di fronte a

difficoltà che hanno rafforzato il suo corpo e aguzzato il suo ingegno… 

Nelle valli fluviali lo vincola al suolo fertile, circoscrive le sue idee e le sue ambizioni in

un  cerchio  opaco  di  doveri  tranquilli  ma  esigenti,  restringe  la  sua  prospettiva

all’orizzonte limitato della sua fattoria. 

Sugli altopiani spazzati dal vento, nelle distese sconfinate delle praterie e nelle regioni

aride del deserto, dove erra con le sue greggi da pascolo a pascolo e da oasi a oasi,

dove la  vita  conosce  molte  privazioni  ma sfugge  alla  monotonia  opprimente  di  un

lavoro faticoso, dove la sorveglianza del gregge al pascolo gli lascia il tempo per la

contemplazione  e  la  vita  errabonda  gli  concede  un  vasto  orizzonte,  le  sue  idee

assumono una semplicità quasi sovrumana: la religione diventa monoteismo, Dio si fa

uno, impareggiabile come la sabbia del deserto e l’erba della steppa, che si estende

ampiamente senza interruzioni o cambiamenti… ”18.

La  teoria  storico-ambientale  di  Ippocrate  sfocerà,  secoli  più  tardi,

nell'antropologia e nella geopolitica, fornendo alla prima argomenti “scientifici”

utili a dare spiegazioni alle differenze nei tratti somatici delle popolazioni che

abitano la terra in virtù dei caratteri ambientali  delle regioni di origine, e alla

seconda ragioni “valide” utili a giustificare le avventure coloniali, inserendole in

un processo di civilizzazione da parte di popoli “naturalmente superiori” verso

popoli primitivi e arretrati anche a causa di condizioni climatiche avverse.

17 Ippocrate di Coo (460 a. C. circa - 370 a. C. circa), è considerato unanimemente il precursore della 
medicina scientifica. Afferma queste teorie nella sua opera Arie acque luoghi, con l'intento di 
dimostrare, su base “naturale” e quindi inconfutabile, la superiorità degli Ateniesi, stimolati dal clima 
dell'Attica, sui beoti condizionati dal clima della Beozia. Non a caso il termine “beoti” è ancor oggi 
sinonimo di ritardati mentali!

18 Ellen Churchill Semple, Influences of Geographic Environment, 1911. 
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“Ma è  sulla  specie  umana che,  soprattutto,  si  fa  sentire  l’influenza  del  clima  […].

Applicando il  criterio climatico ai  diversi  aspetti  con i  quali  l’uomo si  presenta sulle

nostre  montagne possiamo spiegare la  più  elevata mortalità  dei  neonati  rispetto ai

paesi  del  fondovalle,  l’età della  pubertà più tarda,  il  carattere più virile,  la  spiccata

passione  per  il  vino,  il  tabacco,  i  liquori  e  gli  alimenti  dal  sapore  forte….[…].  Ci

rendiamo conto facilmente che una popolazione chiusa tra le montagne e separata dal

resto della nazione, sepolta sotto la neve per molti mesi all’anno, senza possibilità di

commercio  con  i  vicini,  debba  offrire  una  storia  morale  analoga  alla  sua  storia

naturale”19.

 

“La maggior  parte  delle  forme,  che si  ritengono  inferiori,  dell’umanità  attuale  sono

raccolte  nelle  regioni  tropicali  ed  australi  dell’Ecumene,  in  spiccato  contrasto  con

l’Eurasia,  che è  l’area occupata  dalle  forme più  evolute  (neoforme).  Queste  forme

superiori, dotate di grandi possibilità di espansione, sono quelle che nel periodo storico

(ultimi millenni) si sono più affermate, imponendosi spesso alle inferiori”20. 

L'idea del determinismo ambientale diventò dominante nella seconda metà del

XIX  secolo,  sicuramente  perché  adeguato  al  contesto  positivistico  e  post-

illuministico  dell'epoca,  ma  anche  a  causa  della  teoria  dell'evoluzione

darwiniana e delle leggi che ne conseguirono riguardanti la selezione naturale e

l'adattamento ambientale.

Tale  idea  era  stata  così  definita  nel  XVIII  secolo  da  Montesquieu:  gli

atteggiamenti psicologici delle popolazioni dipendono dalle condizioni climatiche

del  paese,  che deprimono o  eccitano,  inducendo comportamenti  remissivi  o

aggressivi21. 

L'ambiente  dunque  influenza  il  comportamento  umano;  è  l'ambiente  che

determina l'uomo e definisce la sua civiltà.

Su questo si  basa il  determinismo geografico, di  cui  Friedrich Ratzel  sarà il

massimo esponente; egli stesso, nell'Anthropogeographie affermava: “La civiltà

è indipendente dalla natura non nel senso di un completo affrancamento, bensì

19 Jean Louis Giraud-Soulavie, Histoire naturelle de la France Meridionale, 1780.
20 Roberto Almagià, Nozioni di geografia generale, Roma, Perrella, 1946.
21 Cfr. M. Tinacci Mossello, op. cit., pp. 27-30.
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nel  senso di  un  collegamento  più  molteplice,  più  vasto  e  meno  imperioso”,

mettendo così in guardia da visioni semplicistiche circa il totale controllo della

natura da parte dell'uomo (tramite il lavoro e la tecnologia).

Quel che più importa per il  nostro ragionamento, è il  fatto che dall'Ottocento

prende  vigore  un'intensa  attività  di  ingegneria  che  potremmo chiamare  “del

territorio”, che opera profonde trasformazioni artificializzando gli spazi fisici con

costruzioni quali ponti, gallerie, reti ferroviarie, porti, etc..  Ancora una volta le

parole della Mossello chiarificano in modo efficace questi concetti:

“La modernizzazione industriale in atto vedeva i lineamenti naturali dello spazio

fisico come vincoli  e  ostacoli  da rimuovere.  Si  può dunque affermare che il

determinismo  ambientale  produc[a]  una  reazione  in  un  certo  senso

“antiambientale”  guidata  dall'idea  di  progresso,  pensato  come  processo  di

trasformazione positiva della società (oggi diremmo di “sviluppo”) anche grazie

al  superamento della natura selvaggia e all'uso delle risorse naturali  ai  suoi

fini”22.

Nell'ambito degli studi geografici in Germania spicca come si diceva poc'anzi

Friedrich Ratzel il quale, partendo da una formazione naturalistica si dedicherà

poi alla geografia umana e politica, sino ad essere imputato (forse a torto) di

essere il fondatore dell'approccio naturalistico in questo campo. Non è in questa

sede che ci interessa approfondire tale dibattito; quel che è importante ai nostri

fini è il fatto che l'attenzione rivolta a queste tematiche porta una reazione nella

“geografia francese”, dove Vidal de La Blache arriva a teorizzare all'inizio del

XX  secolo,  quella  che  verrà  nominata  la  corrente  del  “possibilismo”.  Egli

sostiene che l'ambiente si limita ad offrire delle possibilità alternative alle scelte

sociali,  le  quali  operano  anche  alla  luce  della  diversa  cultura  dei  popoli,

producendo trasformazioni sull'ambiente, il quale sarà sempre più antropizzato

e meno naturale. 

In sostanza dunque la natura permette,  l'uomo  dispone. L'uomo opera una

scelta  tra  le  diverse  possibilità  offertegli  dalla  natura;  tale  scelta  deriva  dal

proprio modello culturale e dalle proprie conoscenze tecnologiche. L'ambiente

22 Ibidem.
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rappresenta  l'elemento  attivo  di  base  che  si  offre  alle  società  umane,  e  la

società,  con le sue conoscenze tecniche e culturali  risulta essere l'elemento

attivante. Volendo inquadrare ulteriormente il  possibilismo, possiamo definirlo

come quella corrente che ritiene che le relazioni verticali tra ambiente e società

rappresentino vincoli e potenzialità a disposizione della società stessa.

Vidal, nel suo Tableau de la France, focalizza la sua attenzione sui quadri rurali

delle regioni storiche francesi, sviluppando un approccio storico-geografico (il

possibilismo,  appunto)  in  cui  “prevale  un'idea  di  equilibrio,  di  armonia,  di

interazione mediata dalla storia fra la natura e la società che vi è insediata, che

può  rendersi  credibile  proprio  perché  fa  riferimento  a  spazi  rurali  e  ai  loro

paesaggi, mentre ignora l'invasione crescente degli spazi fisici – anche in vaste

regioni del nord-est della Francia – da parte dell'industria, dei suoi insediamenti

e delle sue emissioni inquinanti”23.

Per quanto concerne il pensiero economico ed il pensiero economico-scientifico

occorre notare come ai nostri fini siano importanti specialmente le conclusioni

cui  giungono  tali  pensatori,  e  molto  meno  le  modalità  ed  i  ragionamenti

scientifici  che  ne  stanno  alla  base.  Questo  perché  è  proprio  dalle  loro

conclusioni  di  sviluppo  e  crescita  illimitati  e  di  totale  fiducia  nel  progresso

scientifico, che traggono le basi le proposte ambientaliste che intendono porre

dei limiti allo sviluppo industriale, elaborando poi il concetto di sostenibilità, che

risulta essere il  punto d'arrivo di questo excursus storico sul rapporto uomo-

ambiente nel tempo.

Il pensiero economico. Già dall'inizio del XVIII secolo, con i fisiocrati, si delinea

l'idea  che  nel  rapporto  tra  uomo  e  ambiente  la  natura  giochi  un  ruolo

predominante;  infatti  è  considerata  il  fattore  produttivo  essenziale  in  quanto

tramite l'agricoltura, che ne è l'attività primaria, fornisce un surplus. La terra è

considerata  dunque  l'unica  fonte  delle  ricchezze.  In  seguito,  a  causa  della

rivoluzione industriale e dalla elevata quantità di materie prime derivanti dalle

importazioni coloniali, prende piede un generale ottimismo sulla disponibilità di

risorse. Thomas Malthus sul finire del 1700 per primo espone il problema del

23 Ibidem.
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raggiungimento del limite delle risorse dovuto alla crescita esponenziale della

popolazione24.

Tralasciando queste  avvisaglie  e  queste  teorie  “negative”  sulla  possibilità  di

mantenere gli  standard dell'epoca quanto a risorse fruibili  dalla popolazione,

questo  pensiero  si  evolve  nell'economia  neoclassica,  che  risulta  essere  il

paradigma  dominante  nel  XX  secolo,  in  cui  l'ambiente  viene  visto

sostanzialmente  come  un'esternalità  economica;  è  il  solo  fattore  della

produzione  (agricola,  mineraria,  etc.),  ed  è  trasformabile  ed  utilizzabile  a

piacimento dal sistema produttivo, teso verso una crescita illimitata.

Qui si inserisce il sistema economico-scientifico (1800 e 1900), sostenuto da un

insieme di pensatori, scienziati ed ingegneri, che si caratterizza per una forte

reazione  antiambientale.  La  natura,  per  via  dei  limiti  che  impone,  viene

inquadrata  come  un  ostacolo  de  superare  attraverso  le  tecniche  e  le

conoscenze  scientifiche.  In  questo  senso  il  progresso  è  visto  come

prometeico25:  le  risorse non vengono più fornite esclusivamente dalla natura,

ma  anche  grazie  all'industria  e  alla  tecnologia.  Le  rivoluzioni  industriale  e

agraria ne garantiscono sempre maggiore sviluppo e diffusione, garantendo il

superamento  di  ogni  limite  naturale  grazie  alla  creazioni  di  istmi  e  ferrovie,

all'uso  della  navigazione  a  vapore  o  grazie  alla  maggior  efficienza  della

produzione agricola (data dalla rivoluzione agraria). 

Si arriva così sino al secondo dopoguerra, in cui, grazie alla modernizzazione

dell'agricoltura, alla diffusione dell'industrializzazione e dei consumi di massa, si

ragiona in un'ottica di crescita e sviluppo illimitati. La natura e l'ambiente sono la

posta in gioco, vengono conquistati. Anche lo schema di Rostow26, ad esempio,

24 Cfr. Thomas Robert Malthus (1766 – 1834) fu un economista e demografo inglese. Nel 1798 
pubblicò An essay of the principle of the population as it affects the future improvement of society 
(Saggio sul principio della popolazione e i suoi effetti sullo sviluppo futuro della società), in cui 
sostenne che l'incremento demografico avrebbe portato alla penuria di generi di sussistenza fino a 
giungere all'arresto dello sviluppo economico, poiché la popolazione tende a crescere in progressione 
geometrica, più velocemente della disponibilità di alimenti, che crescono invece in progressione 
aritmetica.

25 Dal mito di Prometeo, che lo vede rubare il fuoco dal tempio di Efesto e di Atena e donarlo all'uomo 
al fine di migliorarne e facilitarne la vita.

26 Walt Whitman Rostow (1916 – 2003), è stato un economista e sociologo statunitense. Egli ha 
sviluppato la famosa Teoria degli stadi dello sviluppo economico, uno dei più importanti modelli 
storico economici che trattano dello sviluppo.
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non prende in considerazione le dinamiche ambientali, ma considera solo ed

esclusivamente la dinamica economica. Dunque in questa fase, non solo non

viene analizzata la  dinamica ambientale  presa singolarmente,  ma nemmeno

quella che considera le relazioni tra popolazione e ambiente.

1.4 La nascita delle prime forme di pensiero filo-ambientaliste

Contro il  deterioramento ambientale causato dalle città industriali moderne in

Inghilterra già nel corso dell'800 si scagliarono le critiche dei socialisti utopisti

tanto che Owen e Fourier27 definivano tali città “mangiatrici di uomini”. 

A voler essere precisi il primo ad esprimere i concetti di tutela ambientale fu

George Perkins Marsh, fine pensatore e politico statunitense, il quale, nel 1864

nel suo saggio Man and Nature, sosteneva che l'intervento umano per quanto

positivo potesse essere, richiedeva di venire accompagnato da una politica di

restauro ambientale.  Nel  primo capitolo di  tale saggio egli  insisteva così sui

danni  provocati  dall'intervento  umano,  talmente  irreversibili  da  necessitare

interventi di restauro e tutela:  

“[La] misura è stata oltrepassata dall'uomo [perché] la sua azione distruttrice diviene

sempre  più  potente  e  spietata  quanto  più  egli  procede  nella  civiltà,  finché

l'impoverimento che tien dietro a questo esaurimento delle ricchezze del terreno, alla

fine lo avverte della necessità di conservare ciò che è rimasto, se non di restaurare ciò

che è stato devastato con noncuranza”28.

Nella prefazione all’edizione originale invece, nel dicembre 1863, Marsh palesò

proprio la necessità di prendere delle “precauzioni” adeguate al fine di evitare

gravi danni ambientali: 

“Lo scopo del presente libro è quello di  indicare la natura e, approssimativamente,

l’estensione dei cambiamenti indotti dall’azione dell’uomo nelle condizioni fisiche del

globo che abitiamo; mostrare i pericoli che può produrre l’imprudenza, e la necessità di

27 L’inglese Robert Owen e il francese Charles Fourier sono i più noti esponenti del socialismo utopista.
28 G. P. Marsh in M. T. Mossello, op. cit., p. 39.
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precauzione  in  tutte  quelle  opere  che,  in  grandi  proporzioni  si  interpongono  nelle

disposizioni spontanee del mondo organico e inorganico…”29. 

“Man and Nature fu citato nell'introduzione di Man's Role in Changing the face

of the Earth30 come “il più grande lavoro di sintesi prodotto in epoca moderna

che  esamini  in  dettaglio  l'alterazione  della  superficie  della  terra  a  seguito

dell'intervento umano”31.

Altri hanno descritto i contributi di Man and Nature nei termini della sua “sintesi

su vasta scala che sottolinea le interrelazioni tra singoli impatti e individua gli

innumerevoli  effetti  a distanza dell'azione umana” (Kates R.W., Turner B. L.,

Clark W.C., 1990)32.

O ancora David Lowenthal, biografo di Marsh, nella sua riedizione dell'opera

citata dice: “La più grande lezione del  Man and Nature è che la natura non si

cura da sola...”33.

Tutto questo per precisare come sia a Marsh che si deve l'inizio di un filone di

pensiero  “filo-ambientalista”;  da  questo  momento  in  avanti  tale  pensiero  si

evolverà fino a diventare, ai giorni nostri, dominante.

Ma  è  a  Ebenezer  Howard34 che  dobbiamo  l'approccio  più  importante  nei

confronti del rapporto tra la società industriale e l'ambiente naturale, in quanto

egli  diede  vita  all'idea  e  alla  prassi  della  pianificazione  territoriale.  Stiamo

parlando di un urbanista-idealista che, nel suo progetto di pianificazione urbana,

teneva  conto  del  rapporto  tra  società  industriale  e  ambiente  naturale.  Egli

progettò intorno a Londra una serie di  piccole città che avevano il  carattere

29 G. P. Marsh in La tendenza dell’uomo alla distruzione della natura in onore di George Perkins 
Marsh Numero 5 – Ottobre-Novembre-Dicembre 2011, p. 3 
(http://www.otherearth.it/pdf/newsletter/newsletter_otherearth_5_11.pdf).

30 William L. Thomas, Jr., Man's Role in Changing the face of the Earth, opera del 1956, che offre un 
contributo fondamentale alla comprensione degli impatti generati dall’attività dell’uomo sulla Terra.

31 William L. Thomas, Jr., Man's Role in Changing the face of the Earth, Chicago, University of 
Chicago Press, 1956, p. 29, in V. Bettini e C. Rosnati (a cura di), L'uomo cambia la faccia del 
pianeta, Roma, Aracne editrice S.r.l., 2009, p. 13. 
(http://www.aracneeditrice.it/pdf/9788854822108.pdf)

32 Ibidem.
33 Ivi, p. 14.
34 Ebenezer Howard (1850 – 1928), urbanista-idealista inglese che fondò nel 1899 la Garden City 

Association, ed è noto ai più per aver introdotto la tematica del rapporto tra uomo e ambiente nella 
pianificazione delle “sue” città, da lui definite città-giardino.
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della “città giardino”, ossia quello di avere un anello verde che separava le zone

residenziali  dalle  industrie.  Obiettivo  di  tutto  ciò  era  evitare  la  depressione

morale  e  sociale  degli  insediamenti  operai,  rendendo  possibile  una  vita  in

armonia con la natura35.

Per trarre brevi conclusioni da questo excursus, possiamo riconoscere come: “il

determinismo  [abbia]  dato  luogo  a  effetti  di  artificializzazione,  come

contromisure sociali nei confronti dei vincoli ambientali  e in conseguenza del

progresso tecnologico che si era dato nel corso del XIX secolo nell'ambito della

rivoluzione  industriale;  il  possibilismo  ha  indotto  un  punto  di  vista

sostanzialmente  benevolo  nell'analisi  dei  rapporti  fra  l'ambiente  naturale  e

l'attività agricola, che non a caso sarà designata a lungo come il settore “verde”,

scambiando  l'estetica  con  i  valori  ambientali  (complice  il  “paesaggio”  come

forma  esteriore  dell'equilibrio  uomo-ambiente);  il  volontarismo  della

pianificazione territoriale, primariamente volto anch'esso a prendersi cura delle

qualità  estetiche  dell'ambiente  fisico,  oltre  che  interessato  a  costruire  città

salubri  e  “vivibili”,  ha  presto  sottomesso  queste  pur  parziali  considerazioni

ambientalistiche a logiche economiche divenute via via dominanti [...]”36.

Tutto ciò però, considerando in maniera benevola l'evoluzione del pensiero e

del rapporto uomo-ambiente, non fece altro che gettare le basi per la presa di

coscienza di tale rapporto e delle conseguenze che una mala gestione della

natura può far emergere. 

In sostanza quindi consideriamo l'evolversi  di  questo pensiero come la base

culturale dalla quale partire per arrivare alla formazione del paradigma dello

sviluppo sostenibile.

Ricordiamo ancora una volta, se ce ne fosse bisogno, che l'obiettivo di questa

prima  parte  teorica  non  è  di  analizzare  nel  dettaglio  tutte  le  tematiche

35 Non tutti sanno che un esempio di città-giardino in Italia è, per quanto faccia strano pensarlo, 
Marghera, città industriale in provincia di Venezia il cui nome è spesso inteso come sinonimo di 
inquinamento e degrado ambientale. Infatti la città è stata pianificata con una vasta serie di rotonde 
attorno alle quali si sviluppano tanti piccoli centri residenziali, ognuno dei quali dotato di tutti i 
servizi necessari alla vita quotidiana, circondati dal verde pubblico che li separa dalla zona industriale
che pure si trova a poca distanza. Paragonando la struttura urbanistica di Marghera con quella della 
vicina Mestre, caratterizzata dalla presenza di grandi palazzoni/dormitorio non intervallati da zone 
verdi, la differenza risulta a dir poco eclatante.

36 M. Tinacci Mossello, op. cit., p. 30.
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sopraccennate,  in  quanto  sarebbe  un'opera  inutilmente  lunga  e  che  mal  si

sposa con i  fini  della nostra trattazione,  bensì fornire un'idea dell'evoluzione

storica del pensiero sulla relazione tra l'uomo e l'ambiente prima di arrivare alla

moderna concezione di sostenibilità e di rispetto ambientale. Questo al fine di

fornire  un'idea  di  quanto,  concetti  per  noi  chiave  come quelli  di  ecologia  e

sostenibilità, non siano sempre stati unanimemente condivisi, ma anzi si stiano

affermando con questo vigore solo negli ultimi anni. Dunque lo scopo ultimo di

questo lungo excursus storico risulta essere l'ottenimento di una visione globale

e generale circa l'evoluzione del rapporto tra uomo e natura nei secoli al fine di

comprendere  meglio  le  tematiche  di  sostenibilità,  fondamento  del  Progetto

Laguna di cui andremo a parlare nei prossimi capitoli.

1.5 Il dibattito sulla questione del limite

Proseguendo con la trattazione è bene sottolineare come il concetto di sviluppo,

che ha dominato fino agli anni Settanta del XX secolo, è coinciso con quello di

crescita;  di  conseguenza  l'ambiente  è  stato  considerato  come  semplice

esternalità37, quindi come fornitore di risorse e mero contenitore di rifiuti.

Solo  nel  corso  degli  anni  70,  a  causa  del  manifestarsi  in  molti  paesi

industrializzati  di  evidenti  segni  dei  danni  ambientali  come  piogge  acide,

desertificazione, effetto serra e in generale un forte inquinamento, ci si scontrò

con la realtà che mostrava impietosa come non fosse più possibile considerare

l'ambiente al pari di ogni altro fattore di produzione e quindi, attribuendogli un

prezzo, poter tendere a una crescita illimitata.

“L'improvviso” manifestarsi  dei vistosi danni all'ambiente, mostrarono come a

far da contrappeso ai numerosi vantaggi dovuti  all'industrializzazione, vi erano

forti conseguenze negative sull'ambiente con evidenti ripercussioni direttamente

sull'uomo.

Nacquero i  primi  movimenti  “ambientalisti”  e destò grande scalpore anche il

saggio di Kenneth Boulding The Economics of the Coming Spaceship Earth in

37 L'introduzione in economia delle “esternalità negative” si deve a Pigou, che nel 1920 formalizza 
l'impatto dell'inquinamento sul funzionamento dell'economia. Egli nota come l'inquinamento causi 
ingenti costi esterni che si traducono in uno scollegamento tra i costi privati e quelli sociali.
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cui la Terra veniva paragonata a una “navicella spaziale” in cui è necessario

gestire al meglio le fonti di  energia e  risparmiare su ogni risorsa, riciclando

quanto  più  è  possibile.  Boulding  suggeriva  il  passaggio  dall'economia

tradizionale del  “cow boy”,  in cui  si  ha l'illusione di  poter disporre di  risorse

infinite e di conseguenza si consuma troppo e si sprecano le risorse, a quella

appunto della “navicella spaziale”.

Iniziò quindi a farsi largo l'idea che fosse necessario porre un limite al consumo

delle  risorse  e  allo  sfruttamento  ambientale;  tale  concetto  fu  esposto  nel

rapporto presentato da Meadows al Club di Roma e suscitò uno scalpore tale

da risultare fondamentale nella formazione del concetto moderno di sviluppo

sostenibile.

Tale rapporto fu pubblicato nel 1972 con il titolo Limits to growth e consisteva in

un approccio sistemico che mette a punto un modello globale del sistema Terra,

all'interno di un modello diacronico che metteva in relazione cinque parametri:

popolazione,  risorse  naturali,  produzione  alimentare  pro  capite,  produzione

industriale pro capite e inquinamento. 

L'analisi costi-benefici che ne deriva ha lo scopo evidenziare i danni economici

inferti all'economia dall'inquinamento e dall'esaurimento delle risorse. Infatti nel

rapporto si stima sostanzialmente che, data la crescita esponenziale sui ritmi

attuali (dell'epoca) di tutte le variabili considerate, si raggiungerà il limite delle

risorse del pianeta entro il XXI secolo. Vengono così evidenziati gli eccessi di

consumi e di popolazione. Tale processo di crescita esponenziale può essere in

un certo senso rallentato dalla scarsità delle risorse che determinerà per forze

di cose un aumento dei prezzi;  verranno perciò utilizzate meno risorse a causa

dell'aumento  del  loro  costo  e  al  contempo  la  totale  fiducia  nel  progresso

scientifico  fa  dire  che  avverranno  dei  perfezionamenti  tecnologici  che

porteranno a un minor consumo di tali risorse. Tutto ciò però non farà altro che

rallentare questo esaurimento delle risorse; non potrà in nessun modo evitarlo.

Nel rapporto vengono poi indicate due opzioni che rappresentano il panorama

di possibilità cui si andrà incontro: 

• guerra per le risorse
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• crescita zero

Il rapporto ebbe l'indubbio merito di scatenare il dibattito sull'esauribilità delle

risorse, dibattito che si acuì a causa del primo shock petrolifero che solo l'anno

seguente sembro confermare tali previsioni, costringendo per la prima volta tutti

a considerare questi problemi seriamente, in quanto non più astratti ma ormai

realmente tangibili.

La crisi  petrolifera del 1973 dimostra l'impossibilità di  regolare tramite il  solo

mercato la disponibilità di una materia esauribile. Inoltre instilla il dubbio che si

potranno  verificare  catastrofi  ecologiche  se  non  si  introdurranno  azioni  di

politica ambientale.

Si diceva dunque che il rapporto Meadows ebbe il merito di produrre l'idea di

inaccettabilità  della  crescita  illimitata;  in  risposta  a  ciò  ci  si  divise  in  due

contrapposte correnti di pensiero.

Da un lato gli ottimisti, fiduciosi nel meccanismo dei prezzi e nella tecnologia

per superare i limiti e regolare l'esaurimento delle risorse.

Dall'altro i pessimisti che, allarmati dall'inquinamento e dagli squilibri ambientali,

proposero due posizioni: lo stato stazionario, che paragona la società ad un

lago in cui la crescita deve essere all'incirca pari a zero, ossia la quantità di

risorse e popolazione che “entra” deve equivalersi  a quella che “esce”. O la

deep  ecology (ecologia  profonda)  che  consiste  nel  fermare  lo  sviluppo,

sfruttando l'efficace paragone con le ninfee in un lago le quali, sviluppandosi

all'infinito e senza controllo, finiscono con l'occupare l'intera superficie del lago

e soffocarsi a vicenda a causa dell'esaurimento delle risorse vitali per ognuna di

loro.

L'economia dell'ambiente che è venuta a crearsi grazie allo scatenarsi di questi

dibattiti, si è tradotta sotto il profilo politico nella definizione dei livelli ottimali di

emissione, ovvero quei livelli considerati “accettabili” di qualità ambientale. “La

prima (e più diffusa) politica tesa all'internalizzazione delle esternalità negative

è  la  creazione  di  tasse  […],  volte  a  controllare  l'inquinamento  o  altri  effetti

negativi,  secondo  il  cosiddetto  Polluter  Pay  Principle  (PPP)  che  in  italiano

suona come “chi inquina paga”. In aggiunta alle tasse ambientali,  sono stati
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sviluppati altri strumenti di intervento quali, ad esempio, gli incentivi economici

che richiedono versamenti monetari per indurre chi inquina a mutare il proprio

comportamento”38.

L'economia  dell'ambiente,  nonostante  abbia  definito  le  proprie  politiche

prevalentemente in base a criteri politico-economici piuttosto che ambientali e in

virtù della  carrying capacity39 degli ecosistemi, ha avuto il merito di introdurre

l'ambiente  ecologico  come  argomento  di  studio,  messo  in  relazione  con  i

problemi dello sviluppo.

Nel  corso  degli  anni  Ottanta,  tra  gli  economisti  che  si  occupano  di  temi

ambientali è nata una sotto-disciplina potenzialmente separata, che introduce

l'idea  della  non  separabilità  tra  società  e  ambiente,  e  anzi  della  loro  totale

interdipendenza: l'economia ecologica.   

Una  corrente  di  pensiero  definita  in  modo  chiaro  all'interno  dell'economia

ecologica  è  l'approccio  termodinamico,  le  cui  dinamiche  esulano  però  dagli

intenti  di questa trattazione. Ciò che ci importa sottolineare è l'importanza di

colui che ha teorizzato tale approccio, Nicholas Georgescu-Roegen, che fu tra i

primi  (insieme al  già  citato  Kenneth  Boulding)  a  “perseguire  un  tentativo  di

integrazione fra scienze economiche e scienze ecologico-ambientali applicando

le  leggi  fisiche ai  fenomeni  economici”40.  Georgescu-Roegen ha il  merito  in

particolare di far evolvere il  pensiero economico verso riflessioni economico-

ambientali,  mettendo  in  luce  come  il  ciclo  economico  tradizionalmente

considerato ignori e nasconda l'ambiente.

1.6 La formazione del paradigma dello sviluppo sostenibile

Il concetto di sviluppo sostenibile si presenta come una sorta di via di fuga dalla

logica della crescita, oppressa e stritolata nel binomio rappresentato da un lato

dal  pensiero economico,  che la  vede come obiettivo primario  e fondamento

38 C. Cencini, Lo sviluppo sostenibile a scala locale: considerazioni teoriche e metodologiche, in B. 
Menegatti (a cura di), Sviluppo sostenibile a scala regionale. Quaderno metodologico, Bologna, 
Patron, 1999, p. 31.

39 La carrying capacity, letteralmente "capacità di carico", è traducibile in italiano come capacità 
portante dell'ambiente, è la capacità di un ambiente e delle sue risorse di sostenere un certo numero di
individui. 

40 Ivi, p. 32.
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delle  metodologie  di  valutazione  dei  sistemi  socio-economici  del  mondo,  e

dall'altro  come  principale  punto  di  convergenza  delle  critiche  al  modello

dominante dal punto di vista ambientalistico.

La  critica  è  tendenzialmente  uniforme41 nell'attribuire  alla  pubblicazione  di

Limits to Growth il punto di svolta ambientalistico nel campo del pensiero socio-

politico.

Come abbiamo già sottolineato nelle pagine precedenti, il rapporto presentato

al Club di Roma ho l'indubbio merito di palesare la scomoda questione dei limiti

naturali,  peraltro  seguendo  il  modus  operandi dell'analisi  economica,

lasciandone indeterminate soltanto le tempistiche.

È il 1972 e nello stesso anno a Stoccolma si tiene la prima Conferenza delle

Nazioni  Unite  dedicata  ai  temi  ambientali  (sollecitata  dell'acutizzarsi  del

fenomeno  delle  piogge  acide,  specialmente  in  Scandinavia),  in  cui  viene

adottata  una  Dichiarazione  i  cui  26  principi  costituiscono  una  storica

testimonianza  dell'acquisizione  di  un  peso  fondamentale  delle  politiche

ambientali nelle  relazioni internazionali.

Le piogge acide rappresentano solo un aspetto parziale delle azioni politiche

susseguenti, e i cosiddetti piani energetici diventeranno dei must per le politiche

di  sviluppo  regionale  di  tutti  i  paesi  già  in  conseguenza  al  primo  shock

petrolifero che avvenne l'anno seguente. A tal proposito è interessante notare

come, leggendo tra le argomentazioni utilizzate dall'OPEC42,  esse risultino in

linea con le idee che vedremo essere alla base del paradigma dello sviluppo

sostenibile: “i maggiori proventi [derivanti dall'aumento del prezzo al barile del

petrolio] serviranno a realizzare strutture di capitale sociale atte a garantire il

benessere  delle  generazioni  future,  allorché  i  giacimenti  petroliferi  saranno

esauriti”43.

41 Tinacci Mossello, Cencini, Menegatti, solo per citarne alcuni. 
42 L'OPEC (Organization of the petroleum Exporting Countries), Organizzazione dei Paesi Esportatori 

di Petrolio, fondata nel 1960, comprende attualmente dodici Paesi che si sono associati, formando un 
cartello economico, per negoziare con le compagnie petrolifere gli aspetti relativi alla produzione di 
petrolio, ai prezzi e alle concessioni.

43 M. Tinacci Mossello, op. cit., p.70.
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Il  termine  “sviluppo  sostenibile”  viene  utilizzato  per  la  prima volta  nel  1980

nell'ambito della World Conservation Strategy44, con l'obiettivo di mantenere la

vitalità  dell'ecosistema e preservare la  diversità  genetica.  Nello  stesso anno

“l'UNEP (UNITED Nations Enviromental Programme), unitamente all'IUNC e al

WWF (Fondo Mondiale per la Natura) pubblicò il rapporto Caring for the Earth,

A Strategy for Sustainable Living, in cui lo sviluppo veniva definito, per la prima

volta, come un miglioramento della vita umana, entro i limiti della capacità di

carico degli ecosistemi”45.

1.6.1 Il “Rapporto Brundtland”

Ma è il  1987 l'anno simbolo per la politica dell'ambiente: in quell'anno viene

firmato il Protocollo di Montreal e pubblicato il rapporto della World Commission

on Enviroment Development (WCED), meglio noto come “Rapporto Brundtland”

dal  nome  dell'ex  primo  ministro  norvegese  Gro  Harlem  Brundtland  che

presiedeva la commissione. Il rapporto, intitolato Our Common Future, “fissa i

principi e gli obiettivi dello sviluppo sostenibile, un processo che da lì prenderà il

via per diventare un autentico paradigma nel senso kuhniano46 del termine, non

solo per la comunicazione politica,  ma anche per il  pensiero scientifico e la

ricerca”47.

In esso si trova la prima e più condivisa definizione dello sviluppo sostenibile,

indicato come:

“uno sviluppo che soddisfi i bisogni del presente senza compromettere la

capacità delle generazioni future di soddisfare i propri” (WCED, 1987).

44 WCS, elaborata dall'IUNC (International Union for the Conservation of Nature) 
45 C. Cencin in B. Menegatti (a cura di), op. cit., p. 35.
46 Secondo Kuhn i paradigmi costituiscono veri capisaldi della ricerca scientifica, in quanto 

rappresentano un punto di vista condiviso da tutta la comunità scientifica, la quale vi si ispira e vi fa 
riferimento per tutte le elaborazioni teoriche, fino a che non si creeranno le condizioni per un 
cambiamento “rivoluzionario”, dal quale deriverà un nuovo paradigma, che diverrà tale attraverso le 
adesioni dei ricercatori nel campo scientifico coinvolto e grazie al crescente numero di conferme 
teoriche e sperimentali a riguardo.

47 M. Tinacci Mossello, op. cit., p. 71.  
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“Our Common Future,  a differenza del rapporto presentato al Club di Roma,

non  attacca  direttamente  la  crescita,  ma  propone  una  nuova  categoria  al

pensiero e all'azione sociale, che, senza negare la dinamica socio-economica,

la  aggancia  in  modo  indissolubile  all'obiettivo  della  costruzione  di  un  futuro

possibile, equo e durevole per il genere umano. […] 

Nell'accezione adottata dalla commissione Brundtland […], il termine sviluppo

sta  a  indicare  una  serie  di  cambiamenti  qualitativi  tesi  a  un  obiettivo  di

trasformazione virtuosa che consente  di  “operare  per  il  soddisfacimento  dei

bisogni  delle  generazioni  presenti  senza compromettere  l'analoga  possibilità

per le generazioni future di soddisfare i propri” e si applica sia ai paesi sviluppati

che a quelli in via di sviluppo: tutti i paesi sono (o dovrebbero essere) in via di

sviluppo  sostenibile,  ossia  alla  ricerca  delle  modalità  che  costruiscano  una

“compatibilità  durevole”  fra  le  attività  economiche,  le  esigenze  sociali  e

l'ambiente naturale”48.

“Il rapporto Brundtland rappresenta un documento rivoluzionario che ha lasciato

una traccia profonda nel dibattito economico e ambientale degli anni successivi,

enunciando alcuni fondamentali presupposti che sono alla base del concetto di

sviluppo sostenibile: il legame tra ambiente e sviluppo, l'interdipendenza tra le

nazioni  nella  gestione  dell'ambiente,  l'estensione  del  concetto  di  sviluppo  a

quello  di  equità  sociale,  ecc.  L'enunciato della  commissione Brundtland non

imponeva  dei  limiti  assoluti  allo  sviluppo  economico,  ma  quelli  imposti  dal

presente stato dell'organizzazione tecnologica e sociale nell'uso delle risorse

ambientali  e della  capacità  della  biosfera di  assorbire  gli  effetti  delle  attività

umane”49.

Più  precisamente  la  commissione  individuò  tre  principali  ostacoli  che  si

frapponevano  ad  uno  sviluppo  sostenibile  compatibile  con  la  difesa

dell'ambiente: 

• l'eccessiva dipendenza dai combustibili fossili

• l'esplosione demografica dei paesi del Terzo Mondo

48 M. Tinacci Mossello, op. cit., pp. 71-72.
49 C. Cencini n B. Menegatti (a cura di), op. cit., p. 35.
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• l'inadeguatezza del quadro istituzionale

Il primo ostacolo è dunque la quasi assoluta dipendenza dai combustibili fossili

come fonte energetica delle attività umane; essa risulta responsabile da un lato

delle situazioni di inquinamento transnazionale che affliggono il nostro pianeta

(piogge acide, effetto serra, buco nell'ozono etc.), dall'altro aggrava gli squilibri

geopolitici tra Nord e Sud del mondo. 

La  commissione  cita  i  forti  interessi  economici  delle  grandi  imprese  e  dei

governi  che controllano gli  approvvigionamenti  dei  combustibili  fossili,  come

causa del mancato perseguimento delle alternative in grado di condurre alla

sostenibilità, o quantomeno dello scarso impegno profuso nel raggiungimento di

tale obiettivo. 

Per quanto concerne l'esplosione demografica del Terzo Mondo essa rischia di

diventare  incompatibile  con  le  capacità  produttive  dell'ecosistema;  vengono

così collegati esplicitamente i problemi ecologici e quelli sociali, affermando che

il  sottosviluppo  è  una  delle  principali  cause  dei  danni  ambientali50.  Questo

concetto  si  inserisce  nel  più  ampio  quadro  dell'individuazione  di  limiti,  non

assoluti ma relativi alla capacità della biosfera di assorbire gli effetti inquinanti

dell'attività umana (la cosiddetta carrying capacity).

Il  terzo  ostacolo  individuato  è  l'inadeguatezza  del  quadro  istituzionale;  non

esistono  infatti  fino  a  questo  momento  delle  istituzioni  a  carattere

sovranazionale che abbiano il potere di coordinare ed imporre a livello globale

le  scelte  di  natura  economica,  tecnologica  ed  ecologica  fondamentali  per  il

perseguimento di uno sviluppo che sia realmente sostenibile.

Nel rapporto dunque si evidenzia la necessità di una serie di cambiamenti che

riguardino le tecnologie per lo sfruttamento delle risorse, gli assetti istituzionali,

le scelte di consumo e la direzione degli investimenti. La logica che si cela nelle

relazioni tra crescita e sviluppo sostenibile sono indicate a più livelli: ai paesi più

poveri è consentita e anzi promessa una crescita economica, con il vincolo che

sia  rispettosa  dell'ambiente  e  socialmente  equa,  mentre  ai  paesi  in  via  di

sviluppo  è  richiesto  di  rispettare  la  capacità  di  carico  dell'ecosistema,

50 Cfr. C. Cencini n B. Menegatti (a cura di), op. cit., pp. 34-41.
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mantenendo entro tali limiti la crescita economica e di popolazione. Per quanto

riguarda i paesi più ricchi, si richiede un cambiamento netto nello stile di vita e

di  consumo, adottandone uno che sia  compatibile  con la quantità di  risorse

ambientali disponibili nel pianeta.

Quando ci si riferisce al Rapporto Brundtland, si parla spesso di un documento

rivoluzionario,  poiché esso  proviene  da un  organismo internazionale  e  non,

come ad esempio quello di Meadows, da un club privato: questo garantisce, per

la prima volta, una valenza politica ai risultati dell'analisi. Tale rapporto risulta

rivoluzionario anche perché per la prima volta non si parla di limitare lo sviluppo

o la  crescita  in  senso assoluto,  bensì  di  regolare il  rapporto tra  presente e

futuro,  ponendo  quindi  dei  limiti  relativi,  individuati  nel  concetto  di  sviluppo

sostenibile.  Questo  concetto  implica  una  compatibilità  durevole  tra  attività

economiche, esigenze sociali e ambiente naturale, con l'obiettivo di permettere

al sistema di sopravvivere nel tempo evitando l'esaurimento delle risorse.  

1.6.2 La Conferenza di Rio

Nel 1992 si tenne a Rio de Janeiro la UNCED (United Nations Conference on

Enviroment  and  Development),  detta  anche  “Summit  della  Terra”,  una

conferenza  che  aveva  l'obiettivo  di  elaborare  strategie  e  misure  adatte  ad

arrestare  ed  invertire  gli  effetti  del  processo  di  degrado  ambientale  ormai

evidenti. Essa rappresenta un evento di portata indiscutibile, che richiese oltre

due anni di negoziati e coinvolse la partecipazione di 183 paesi. 

L'obiettivo  dello  sviluppo  sostenibile,  inteso  nei  termini  stabiliti  dal  rapporto

Brundtland, divenne in quell'occasione condiviso a livello mondiale, e il dogma

della sostenibilità fu in quella sede consacrato definitivamente come strategia

mondiale delle Nazioni Unite.

Alla conferenza seguirono l'approvazione della Dichiarazione di Rio, contenente

i  principi  relativi  all'integrazione  tra  sviluppo  e  ambiente,  e  dell'Agenda  21.

Quest'ultima,  il  cui  nome  evidenzia  sin  da  subito  l'aspetto  operativo51,  è

senz'altro l'aspetto più importante della Conferenza, in quanto si  tratta di  un

51 Agenda 21: dal latino agenda, letteralmente “cose da fare nel XXI secolo”.
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documento programmatico che contiene le linee guida di una politica di sviluppo

sostenibile  a  livello  globale,  nazionale  e  regionale,  nonché  il  panorama dei

problemi da affrontare e delle azioni da compiere per avviarli a soluzione nel

XXI secolo.

A Rio, oltre ai documenti generali, vennero stilati  alcuni documenti di settore

riguardanti la biodiversità, le foreste e il clima; di questi soltanto la Convenzione

sul clima, finalizzata a controllare le emissioni globali ci CO₂ e a contrastare

l'effetto serra si realizzerà, dando luogo nel 1997 al Protocollo di Kyoto.

La Dichiarazione di Rio contiene principi relativi all'integrazione tra ambiente e

sviluppo,  che  rappresentano  dei  piani  ed  obiettivi  ambientali,  economici  e

sociali. 

La Dichiarazione inquadra dunque lo sviluppo come un sistema di obiettivi che

mirano ad acquisire:

• l'integrità ecosistemica

• l'efficienza economica

• l'equità sociale

In sostanza il  sistema deve sopravvivere, deve permettere a tutti  di vivere e

deve far ciò in modo equo. 

Analizziamo ora i tre principali obiettivi:

“il primo è l'integrità dell'ecosistema, intesa sia come realizzazione del principio

etico della salvaguardia degli ecosistemi, della diversità biologica e della tutela

degli aspetti estetici e culturali che definiscono la qualità ambientale, sia come

corretta  utilizzazione  delle  risorse  naturali  rinnovabili,  conservazione  della

capacità dell'ambiente di assicurare i processi biologici da cui dipende la vita e

di  assorbire  rifiuti  e  inquinamento.  Più  in  particolare,  l'uso  sostenibile  delle

risorse naturali rinnovabili non deve superare la capacità e i tempi di ripristino

ambientale; l'utilizzo delle risorse naturali non rinnovabili deve avvenire entro i

limiti  definiti  dal  tasso  di  rinnovamento  delle  risorse  stesse,  o  di  altre  che

svolgano le  medesime funzioni;  le  emissioni  di  inquinanti  e  di  rifiuti  devono

avvenire entro i limiti definiti dalla capacità di assorbimento dell'ambiente, limiti
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che sono anche in funzione delle tecnologie disponibili, nonché della varietà e

delle caratteristiche del territorio preso in considerazione.

Il secondo obiettivo è l'efficienza dell'economia. Il principio impone un profondo

ripensamento dei principi “convenzionali” di produttività in economia in base alla

quale un sistema è tanto meglio organizzato quanto più grande è il divario tra

costi e ricavi. L'efficienza, invece, è tanto più alta quanto più ridotto è l'uso di

risorse non rinnovabili e tanto più intenso l'uso di risorse rinnovabili. Ne deriva

che l'ambiente e la qualità della vita non debbono essere più considerati [solo]

come esternalità ma come elementi endogeni al sistema e che l'economia deve

essere  organizzata  in  funzione  dell'ecologia  e  dell'etica.  [L'efficienza  deve

portare al miglioramento della qualità della vita.]

Il  terzo  obiettivo  è  quello  dell'equità  sociale.  È  questo  il  principio  che  ha

sollevato i  più accesi dibattiti.  Infatti  le disuguaglianze nella distribuzione del

reddito e della ricchezza si configurano come fattori che contribuiscono alla non

sostenibilità dello sviluppo. A tal fine si possono considerare due tipologie di

equità sociale:

• equità  [tra  tutti  i  popoli  della  terra,  quindi]  all'interno  della  singola

comunità (o tra le diverse comunità) in un determinato momento storico

(equità  intragenerazionale),  intesa come uguale  diritto  di  tutti  i  popoli

della Terra di partecipare allo sviluppo.

• equità  tra  le  generazioni  (equità  intergenerazionale),  la  quale  mette

l'accento,  per  la  prima  volta,  sulla  responsabilità  della  generazione

attuale verso le generazioni future. In altre parole la tendenza verso la

massimizzazione  del  benessere  della  presente  generazione  deve

lasciare sufficienti  opportunità per la realizzazione del benessere delle

future generazioni”52.

Le differenti interpretazioni sul concetto di sviluppo sostenibile differiscono tra

loro sostanzialmente  a causa della diversa priorità che si assegna ai tre principi

appena enunciati. 

52 C. Cencini n B. Menegatti (a cura di), op. cit., pp. 37-38.
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1.6.3  Le  reazioni:  sostenibilità  forte,  sostenibilità  debole  e  gli  ulteriori

passi  fondamentali  del  processo  istituzionale  della  formazione  del

paradigma

Un'altra importante distinzione è quella tra “sostenibilità forte” e “sostenibilità

debole”, che si basa essenzialmente nell'accettazione o meno della sostituibilità

del capitale naturale con il capitale economico e sociale. Entrando un po' più

nello specifico per la sostenibilità forte si presuppone l'esistenza di un livello

critico  di  capitale  naturale,  sotto  al  quale  non  è  possibile  in  alcun  modo

scendere, a meno di non mettere a repentaglio la sopravvivenza stessa del

sistema-Terra o quantomeno della società umana. Nella situazione attuale, in

cui  si  è  molto  vicini  alla  soglia  massima raggiungibile,  si  tratta  di  creare  le

condizioni per il mantenimento delle risorse esistenti, riducendo i consumi e le

emissioni, al fine di lasciare alle generazioni future un ambiente naturale che sia

come minimo simile a quello presente. Di fatto la sostenibilità forte implica un

giudizio  di  non  sostenibilità  delle  economie  sviluppate;  sarebbe  necessario

realizzare  una  condizione  di  crescita  zero,  con  tutti  gli  scompensi  che  ne

conseguirebbero quanto alla necessaria modifica radicale degli  stili  di  vita e

consumo. 

Occorre  sottolineare  come  questo  approccio  generalmente  non  sia  stato

accettato, in favore di un approccio più moderato: la sostenibilità debole.

Essa consente infatti  un certo grado di sostituibilità fra le risorse naturali e il

capitale fisico di origine antropica. Alla base di questo approccio sta dunque la

convinzione che sia possibile una sorta di compensazione tra capitale naturale

e  antropico,  e  se  il  venir  meno  del  primo  è  compensato  dall'aumento  del

secondo, la società può comunque ritenersi sostenibile. Il problema principale

sta nel  stabilire quale sia la misura sostenibile di  tale sostituzione nel lungo

periodo.  Portando  all'estremo  questa  visione  si  potrebbe  affermare  che  il

capitale naturale non sia essenziale e possa venire interamente sostituito da

quello prodotto dall'uomo. 
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In ogni caso risulta evidente come uno sviluppo che sia realmente sostenibile

debba prevedere un consumo di risorse naturali non superiore alla loro capacità

di riproduzione nel tempo, oltre a mantenere la produzione di rifiuti a un livello

che non superi la capacità di assorbimento dell'ambiente. Risulta in ogni caso

impossibile verificare in maniera oggettiva il grado di conservazione del capitale

naturale,  ma  non  sembrano  perseguibili  le  soluzioni  estreme,  quella  della

crescita illimitata, così come della decrescita o della crescita zero. 

Il percorso istituzionale relativo alla formazione e all'evoluzione del paradigma

dello sviluppo sostenibile vede un passo fondamentale nel 1997, con la firma

del  Protocollo  di  Kyoto  che,  come anticipato  in  precedenza,  rappresenta  lo

strumento  attuativo  della  convenzione  quadro  sui  cambiamenti  climatici

approvata a Rio cinque anni prima.

Si tratta di una convenzione sul clima, i cui obiettivi principali sono contrastare

le emissioni di CO₂ e l'effetto serra. Essa infatti impone la riduzione generale

dei gas serra del 5% e per garantirlo si dota di strumenti tecnico/legislativi.

Il protocollo di Kyoto entrerà in vigore solo nel 2005, anno in cui si è verificato il

raggiungimento della doppia soglia di ratifiche previste, ossia quelle del 55% dei

paesi e dei produttori di gas serra.

Altri  passi  istituzionali  importanti  sono  rappresentati  dalla  convenzione  di

Aarhus, in Danimarca, che nel 1998, ha statuito il diritto all'informazione e alla

partecipazione  dei  cittadini  nelle  questioni  riguardanti  l'ambiente.  L'anno

seguente, la Convenzione di Basilea ha dato vita a un Protocollo che prevede

un  controllo  sulla  movimentazione  transfrontaliera  dei  rifiuti  pericolosi,

consentendo ad ogni stato il diritto sovrano di impedirne l'entrata, e prevedendo

risarcimenti e responsabilità degli eventuali danni relativi al loro smaltimento. 

Il  2000 fu l'anno della Dichiarazione del  Millennio delle Nazioni Unite,  in cui

furono fissati i millennium goals, ossia otto macro obiettivi che descrivono tutti i

settori dello sviluppo sostenibile ed hanno la caratteristica di avere come punto

focale principalmente l'uomo. Essi riguardano la lotta alla povertà, l'educazione,

la parità di genere, la tutela della salute materna, la riduzione della mortalità
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infantile,  la  lotta  contro  le  malattie  infettive,  una  partnership  globale  per  lo

sviluppo e la sostenibilità ambientale.  

Nello stesso anno, limitatamente all'Europa, si tenne il IV Programma d'azione

per l'ambiente in cui si  stabilirono quattro obiettivi, il  cui  fulcro risulta essere

l'ambiente e non l'uomo.

Infine nel  2002 a Johannesburg si  tenne il  secondo Summit  mondiale  delle

Nazioni  Unite  per  lo  sviluppo  sostenibile,  in  cui  venne  elaborato  il

Johannesburg  Plan  of  Implementation,  in  cui  furono  ribaditi  gli  obiettivi  di

sviluppo ambientale sostenibile formulati a Rio, che vennero però integrati con i

temi della lotta alla povertà e della promozione della salute, accogliendo anche

le logiche della finanza e del commercio globale mediante l'approvazione di un

accordo generale sul commercio estero che andasse incontro alle necessità dei

paesi in via di sviluppo. 

In definitiva questo rapido elenco cronologico dei  più  importanti  avvenimenti

istituzionali  sul  tema,  ci  fa  notare  come  le  dichiarazioni  di  attenzione

all'ambiente  siano sempre più frequenti, anche se non sempre siano riuscite a

dare adito a comportamenti virtuosi tempestivi; il tema della qualità ambientale,

nell'ottica di una salvaguardia delle condizioni di vita delle generazioni future,

sta diventando un atteggiamento culturale sempre più diffuso e, al contempo, i

comportamenti aggressivi contro l'ambiente sono, a livello sociale, sempre più

riprovati. 

Dunque è possibile affermare che quantomeno l'unità di  intenti,  quale primo

obiettivo  dello  sviluppo  sostenibile,  è  stato  pressoché  raggiunto.  Questo  si

manifesta a livello internazionale con l'adesione ad accordi e convenzioni, ma è

necessario  che  si  traduca  in  una  effettiva  azione  a  livello  locale,  mediante

l'attuazione  da  parte  degli  stati,  degli  accordi  internazionali  firmati  e  la

traduzione di quest'ultimi a livello territoriale fino ad incontrare la società civile.

È vero infatti che tutto  questo processo istituzionale ha portato alla formazione

di  una coscienza ecologica  generalizzata,  tanto  che oggi  esiste  una diffusa

coscienza degli impatti della società sull'ecosistema; occorre ora che la celebre

massima “agire localmente, pensando globalmente” trovi una sua applicazione
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pratica  e  che  la  società  locale  sia  dunque  capace  di  costruire  un  progetto

condiviso in sintonia con gli obiettivi della sostenibilità globale. A tal proposito

possiamo  prendere  come  punto  di  partenza  il  senso  dell'Agenda  21  locale

illustrato nell'Agenda 21 di  Rio, che descrive il  processo di formazione della

governance:

“Ogni autorità locale dovrebbe aprire un dialogo con in cittadini, le organizzazioni locali

e gli imprenditori locali e adottare un'Agenda 21 locale. Attraverso la consultazione e la

formazione del consenso, le autorità locali impareranno […] dalla comunità civile […] e

acquisiranno informazioni necessarie a formulare le migliori strategie”53.

Come ultimo passo di questa parte destinata ad indagare sulla formazione del

paradigma dello sviluppo sostenibile, nonché a comprenderne il significato nelle

sue molteplici sfumature, operiamo una breve riflessione provando a sciogliere

il  nodo  della  questione  dell'ossimoro  che  alcuni  sostengono  si  celi

nell'accoppiamento stesso del sostantivo “sviluppo” con l'aggettivo “sostenibile”.

Gran  parte  delle  critiche  derivano  dalla  confusione  tra  i  termini  sviluppo  e

crescita;  tale confusione trae origine dal  fatto  che,  storicamente,  lo sviluppo

capitalistico è strettamente interconnesso con la crescita. L'idea di progresso

senza fine, cui tendenzialmente si associa quella di sviluppo, risulta in effetti in

contrasto l'aggettivo “sostenibile”, che palesa una misura limitata e duratura nel

tempo. Il legame tra i due termini è dunque innegabilmente arduo, ma la chiave

di  volta  sta  nel  considerare  lo  sviluppo  un  dato  qualitativo  al  contrario  del

concetto di crescita, che risulta invece essere un dato quantitativo. 

Alla luce di ciò per sviluppo si intende un miglioramento della qualità della vita,

che quindi non è per nulla in contrasto con l'idea di sostenibilità; risulterebbe

invece in contrasto con l'idea di crescita, da intendersi come l'ottenimento di

maggiori  quantità  di  “cose”  attraverso  le  quali  ottenere  dei  benefici.  Inoltre,

nell'economia dei due termini, il fine ultimo è rappresentato dalla sostenibilità,

53 Cfr. United Nations Conference on Environment & Development, Agenda 21, Rio de Janerio, Brazil, 
3 to 14 June 1992, art. 28.3.(http://sustainabledevelopment.un.org/content/documents/Agenda21.pdf)
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mentre il  sostantivo sviluppo ha valore strumentale, e rappresenta quindi un

modo per raggiungere un futuro di “ben-essere”.

Si  è  tentato  di  analizzare  e  descrivere,  seguendo  cronologicamente  i  passi

istituzionali che ne hanno segnato il cammino nei quindici anni che vanno dal

Rapporto  Brundtland alla  Conferenza di  Johannesburg,  la  formazione di  un

nuovo  paradigma  che  portasse  in  primo  piano  la  dimensione  sistemica  di

ambiente, economia e società, recuperando e anzi ponendo in primo piano la

questione ambientale fino a quel momento sempre sacrificata sull'altare della

crescita  economica.  I  nuovi,  ambiziosi,  obiettivi  sono  rappresentati  dalla

sostenibilità  economica,  che  ha  il  compito  di  condurre  la  società  verso  la

prosperità senza al contempo danneggiare e impoverire l'ecosistema, e dalla

sostenibilità  sociale,  il  cui  compito  è  di  promuovere  l'equità  come  principio

intergenerazionale  e  intragenerazionale  e  il  rispetto  dei  diritti  umani

fondamentali.

1.7 Le origini del turismo sostenibile nello scenario internazionale

Il  World  Tourism  Organization (WTO)  ha  adottato  la  definizione  di  turismo

sostenibile,  facendone  proprio  il  concetto  già  dal  1988  ed  ha  partecipato

attivamente  alle  conferenze  delle  Nazioni  Unite  di  Rio  de  Janeiro  e  di

Johannesburg.  Obiettivo  del  WTO era  cercare  di  far  applicare  al  turismo le

dichiarazioni dell'Onu sulla sostenibilità in quanto il  turismo, come l'industria,

rappresenta  un  elemento  chiave  sia  per  l'economia  che  anche  per

l'inquinamento;  anche  se  a  una  prima analisi  può forse  sembrare  strano,  il

turismo risulta essere una delle attività umane più inquinanti poiché implica uno

spostamento, che può contaminare gli ambienti spesso deboli economicamente

e politicamente verso cui è diretto (si pensi ad esempio all'utilizzo dell'aereo).

Inoltre  la  permanenza  in  un  determinato  luogo  dei  turisti  comporta  una

moltiplicazione dei rifiuti che possono risultare molto difficili da smaltire in aree

deboli (si pensi in questo caso al classico esempio dell'atollo corallino54). 

54 Negli atolli corallini o nelle isole i problemi causati dall'inquinamento del turismo si fanno più 
pressanti a causa della debolezza intrinseca di tali ambienti. Perciò ad esempio lo smaltimento dei 
rifiuti diventa molto più difficile e costoso, o anche banalmente l'uso dei detersivi nelle lavanderie 
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Come per  la  formazione  del  paradigma  dello  sviluppo  sostenibile,  anche  il

concetto di turismo sostenibile ha visto un susseguirsi di proposte e definizioni

sotto  la  guida  del  WTO,  a  partire  dalla  I  Conferenza  mondiale  sul  turismo

sostenibile  tenutasi  a  Lanzarote  nel  1995.  In  quella  sede  fu  discusso  e

approvato il primo documento ufficiale interamente dedicato a stabilire i principi

e  le  regole  del  turismo  sostenibile:  la  “Carta  per  il  turismo  sostenibile”,

conosciuta anche come Carta di Lanzarote.

Nel primo dei diciotto principi  di  cui si  compone, si  afferma che “lo sviluppo

turistico  si  deve  basare  sui  criteri  di  sostenibilità,  cioè  deve  essere

ecologicamente  sopportabile  a  lungo termine,  conveniente  economicamente,

eticamente e socialmente equo per le comunità locali”55.  Dalla Carta traspare

una piena consapevolezza di  come “le  risorse sulle  quali  il  turismo si  basa

[siano] fragili  e che la domanda turistica per una migliore qualità ambientale

[sia] in crescita”56. Inoltre si sottolinea come sia fondamentale la partecipazione

di tutti gli attori coinvolti nel processo turistico e quindi che le comunità locali

interessate debbano essere salvaguardate nelle loro identità culturali, entrando

a far parte di una strategia turistica condivisa. 

Nel 1996 venne lanciato un programma di azione chiamato Agenda 21 for the

Travel & Tourism Industry: Towards Enviromentally Sustainable Development,

basato sull'idea che l'attività turistica avesse interesse a proteggere le risorse

naturali  e  culturali,  rappresentando  esse  il  core dell'attività  turistica.  Veniva

inoltre  riconosciuto  come  il  turismo,  essendo  una  importante  attività

“industriale”, potesse contribuire in maniera notevole a migliorare l'ambiente e

l'economia dei territori in cui opera. “Lo scopo dichiarato di questa Agenda 21

era quello di sviluppare una pianificazione effettiva per massimizzare la qualità

ambientale e i  benefici  economici  del  settore  Travel  & Tourism,  cercando al

contempo di minimizzare i danni ambientali e culturali”57.

degli alberghi risulta maggiormente dannoso a causa della mancanza di una rete fognaria che ne 
garantisca uno scarico adeguato.

55 Cfr. Conferenza Mondiale sul Turismo Sostenibile, Carta di Lanzarote, 27/28 aprile 1995, art. 1. 
(http://www.agenda21.regione.lombardia.it/download/turismo/Carta_di_Lanzarote_per_un_turismo_
sostenibile.pdf)

56 Cfr. Carta di Lanzarote, 1995, p. 1.
57 P. Romei, Sviluppo turistico sostenibile: le politiche internazionali ed europee, in P. Romei (a cura 
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L'anno seguente nell'ambito della Conferenza internazionale su “Biodiversità e

turismo”,  venne redatta la  Berlin Declaration,  nella quale si  identificavano le

basi per uno sviluppo durevole delle attività turistiche, in un ambiente sano e

provvisto di un bel paesaggio. Si raccomanda (con la consueta formula della

dichiarazione d'intenti) alle imprese operanti nel settore turistico, di far proprie le

regole della sostenibilità nei suoi ambiti specifici: ambientale, sociale, culturale

ed economico. 

Dai documenti ufficiali del WTO si può desumere una definizione condivisa di

turismo  sostenibile,  individuato  come  quell'ambito  che  comprende  tutte  le

modalità  di  sviluppo turistico che, mediante la tutela  delle risorse culturali  e

naturali, siano socialmente eque ed economicamente efficienti. 

Sulla base di ciò si possono individuare tre aree essenziali sulle quali sviluppare

le politiche di sviluppo turistico:

• “la  necessità  […]  di  conservare  le  attuali  risorse  naturali,  storiche,

culturali  non  soltanto  per  i  benefici  diretti  che  portano  alle  località

turistiche ma anche per garantire loro un adeguato sviluppo turistico nel

prossimo futuro;

• la  necessità di  tutelare e migliorare la qualità ambientale complessiva

delle aree turistiche per mantenere alto il livello di attrattività turistica per

le generazioni attuali e per quelle future (tanto per i residenti, quanto per

i turisti), nella consapevolezza che turismo e ambiente sono strettamente

interdipendenti;

• la necessità di pianificare e gestire lo sviluppo turistico in maniera tale da

non  creare  diseconomie  ambientali  e/o  socio-culturali  nelle  aree

turistiche,  distribuendo  i  benefici  derivanti  dalle  attività  turistiche

soprattutto  in  ambito  locale  (impiego  di  manodopera  locale,  sviluppo

dell'indotto produttivo legato all'attività turistica)”58.

Nel  1999  il  WTO  adottò  il  Global  Codes  of  Ethics  for  Tourism, in  cui  si

enunciano raccomandazioni  per  rendere  il  turismo una  pratica  sostenibile  e

di), Turismo sostenibile e sviluppo locale, Padova, Cedam, 2008, p. 7.
58 Ivi, p. 9.
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poco  impattante;   tale  codice,  pur  se  provvisto  di  alcune  contraddizioni,

basterebbe a rendere il turismo l'attività mondiale a minor impatto sociale ed

ambientale, se solo venisse globalmente applicato.

Nel 2001 venne approvata la Carta di  Rimini nell'ambito della II  Conferenza

internazionale del turismo sostenibile, in cui venne chiesta una responsabilità

maggiore alle destinazioni, specialmente quelle interessate dai flussi turistici “di

massa”,  nell'impostare  le  proprie  strategie  turistiche  onde  evitare  le  pesanti

ripercussioni  ambientali  e  sociali  che  stavano  ad  esempio  mettendo  a

repentaglio la qualità stessa dell'offerta turistica dell'area mediterranea. 

L'anno seguente, nella già citata Conferenza di Johannesburg figura, tra gli altri,

l'obiettivo  di  promuovere  lo  sviluppo  turistico  sostenibile  “per  contribuire  al

miglioramento  delle  condizioni  sociali  delle  comunità  locali  e  rurali”59;  qui  lo

sviluppo sostenibile era inteso con un'accezione più sociale che ambientale,

come “un mezzo per aumentare i vantaggi provenienti dalle risorse turistiche

per la popolazione ospitante mantenendo al tempo stesso l'integrità culturale e

ambientale”60.

A livello europeo il passo formale più importante è stato, all'interno del contesto

della  strategia  europea per  lo  sviluppo  sostenibile  valida  per  il  periodo che

intercorre tra il 2005 e il 2010, l'inserimento degli obiettivi dello sviluppo turistico

sostenibile secondo i tre principi chiave che lo caratterizzano: 

• prosperità economica, tradotta in migliori opportunità sia per le imprese

che per i lavoratori

• equità sociale, intendendo il turismo un volano per lo sviluppo locale

• protezione  dell'ambiente  e  della  cultura,  ossia  la  necessità  di  ridurre

l'inquinamento e il consumo di risorse prodotti dal turismo e di favorire e

mantenere la diversità culturale.

Infine nel 2007 venne pubblicato il Rapporto UE-TSG che pose otto obiettivi per

rendere sostenibile il turismo:

• ridurre la stagionalità della domanda

59 UN, Dichiarazione politica, 4 settembre 2002, cap. IV, par. 41, in Patrizia Romei, op. cit., p. 10.
60 Ivi, cap. IV, par. 43, in Patrizia Romei, op. cit., pp. 10-11.
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• affrontare e ridurre l'impatto dei trasporti

• migliorare la qualità dell'occupazione nel settore turistico

• mantenere e aumentare la prosperità e la qualità delle comunità locali

anche di fronte ai cambiamenti

• ridurre l'uso delle risorse e la produzione di rifiuti

• conservare e valorizzare il patrimonio naturale e culturale

• rendere le vacanze accessibili per tutti

• usare il turismo come strumento per lo sviluppo globale sostenibile

“Dall'esame di  queste  otto  sfide  emerge  pienamente  la  consapevolezza  del

legame  diretto  che  le  attività  turistiche  instaurano  con  l'ambiente  e  con  la

società locale. In altri termini, il turismo fonda la propria importanza economica

sulle  relazioni  che  lo  legano  al  contesto  geografico  nel  quale  opera,  dalle

relazioni verticali  che lo legano all'ecosistema, (consumo di risorse, aumento

dell'inquinamento, produzione di rifiuti) a quelle orizzontali che si creano con il

sistema socio-economico locale (imprenditori, istituzioni, turisti  e residenti).  E

dunque  lo  sviluppo  delle  attività  turistiche  origina  ingenti  trasformazioni

nell'organizzazione territoriale  locale,  cambiamenti  che investono appieno gli

aspetti sociali, economici e ambientali. Voltare pagina significa anche smettere

di  considerare  l'ambiente  naturale  sotto  l'aspetto  economico,  come  risorsa

turistica  e  fornitore  di  materie  prime  tout  court,  perché  in  realtà  esso  è

l'elemento fondamentale della vita. 

Queste  sfide  diventano  obiettivi  da  raggiungere  grazie  ad  uno  strumento

operativo come l'”Agenda per  un turismo europeo sostenibile  e  competitivo”

lanciata durante il  IV Forum europeo del  turismo sulla “Gestione sostenibile

delle destinazioni turistiche”, tenutosi nell'ottobre del 2007 a Portimão (Algarve,

Portogallo). […]

In sintesi gli argomenti principali che sono stati trattati riguardano: a) la gestione

e la conservazione del patrimonio ambientale e culturale, in proposito è emersa

l'importanza di coordinare e integrare meglio le azioni delle agenzie pubbliche e

delle imprese private che operano nel settore turistico ad ogni livello gerarchico
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(europeo,  nazionale  e  locale);  b)  la  gestione  delle  risorse  e  dei  rifiuti,  le

destinazioni possono migliorare l'efficienza nella gestione delle risorse, ridurre

gli  sprechi  ma anche stimolare la  presa di  coscienza dei  turisti-consumatori

verso comportamenti più ecosostenibili; c) la gestione sostenibile delle imprese,

una  corporate  responsability che  implica  una  maggior  responsabilità  per  le

imprese  (anche  per  le  piccole  e  medie  imprese)  verso  la  competitività  e

l'occupazione.

Il  fine  dovrebbe  essere  quello  di  impostare  politiche  per  creare  un  circuito

sinergico tra  il  miglioramento della competitività dell'attività  turistica europea,

l'aumento dell'occupazione e lo sviluppo del turismo sostenibile in Europa e a

livello  mondiale;  anche  se  ancora  occorre  una  buona  dose  di  realismo”61

perché,  parafrasando  il  già  citato  Rapporto  dell'UE  del  2007,  anche  se  il

raggiungimento  della  sostenibilità  totale  in  termini  di  inquinamento e utilizzo

delle risorse può sembrare un'illusione, molto può essere fatto.

1.8 La formazione di altre tipologie di turismo e il turismo responsabile

In  sostanza,  abbiamo descritto  come nell'arco dell'ultimo decennio del  1900

siano state gettate e consolidate le basi  del “turismo sostenibile”;  da questo

momento in poi iniziò un'evoluzione di tale concetto, che ha portato a numerose

diversificazioni nell'ambito della grande famiglia del turismo sostenibile.

Ad esempio il 2002 è stato dichiarato “Anno internazionale dell'ecoturismo”; a

maggio dello stesso anno poi, si tenne il  primo  World Ecotourism Summit al

termine  del  quale  venne  approvata  una  dichiarazione  in  cui  si  rimarca

l'appartenenza dell'ecoturismo alla famiglia più ampia del turismo sostenibile.

L'obiettivo con cui venne redatta tale dichiarazione era semplicemente quello di

cercare di conferire una maggior risonanza alle potenzialità del turismo come

attività capace di attivare politiche di sostenibilità, proteggendo gli ecosistemi e

al contempo riducendo la povertà. Nello specifico l'ecoturismo, pur puntando ad

un target esplicitamente di nicchia e quindi con un basso impatto sull'economia

61 Ivi, pp. 17-18.
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locale,  assolve  alla  funzione  di  generare  benefici  economici,  sociali  ed

ambientali contribuendo alla conservazione delle eredità culturali e naturali.

A differenza  del  turismo naturalistico  (nature-based  travel),  che  rappresenta

meramente la ricerca di luoghi ancora incontaminati senza per questo implicare

alcun principio di sostenibilità, l'ecoturismo si inserisce a pieno titolo nel solco

del  turismo  sostenibile.  Questo  perché  contribuisce  in  maniera  diretta  alla

conservazione degli ecosistemi nonché alla riduzione delle pressioni ambientali.

Infatti, “coniato in ambiente anglosassone, il termine  ecotourism […] indica in

modo generale un turismo basato sul rispetto dei luoghi di visita. […] La società

Internazionale di Ecoturismo (TIES) ha recentemente sottolineato  l'urgenza di

certificare  le  attività  ecoturistiche  secondo  criteri  riconosciuti,  ricordando  la

definizione ufficiale coniata nel 1990 […]: “Ecotourism is responsible travel to

natural  areas that conserves the eniviroment and improves the wellbeing of

local people””62.

Un'altra tipologia che si  inserisce a pieno titolo all'interno della categoria del

turismo sostenibile è quella del turismo responsabile, che si può definire come

quel turismo 

“attuato  secondo principi  di  giustizia  sociale  ed economica,  nel  pieno

rispetto dell'ambiente e delle culture. Il turismo responsabile riconosce la

centralità della comunità ospitante e il suo diritto ad essere protagonista

nello sviluppo turistico sostenibile e socialmente responsabile del proprio

territorio. 

Opera  favorendo  la  positiva  interazione  tra  industria  del  turismo,

comunità locali e viaggiatori”63.

Responsabile significa “colui che è conscio delle proprie responsabilità”, quindi

si può definire il turista responsabile come un viaggiatore che si interessa degli

effetti  del  proprio  comportamento  e  delle  proprie  azioni  ed  agisce  di

conseguenza  mirando  a  minimizzare  quelle  che  si  rivelano  negative  per  le

comunità locali  e per l'ambiente. Il  turismo responsabile è in definitiva il  lato

62 M. Davolio, C. Meriani, Turismo responsabile, Milano, Touring editore, 2011, p. 22.
63 Definizione di “Turismo responsabile” data dall'AITR (Associazione Italiana Turismo Responsabile) 

in M. Davolio, C. Meriani, op. cit., p. 23 e in Patrizia Romei, op. cit., p. 12.
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sano del viaggiare, un modo per trarre il massimo beneficio sia per il visitatore

che per l'ospite; rappresenta quello che tutto il turismo dovrebbe diventare (o

sarebbe auspicabile che diventasse).  “Per trarre il  massimo da ogni viaggio,

occorre imparare il più possibile sulla nazione che si visiterà, riflettere su dove

vanno a finire i soldi della vacanza, aprire la mente alle nuove culture, ridurre il

proprio impatto ambientale evitando gli sprechi, parlare con gli abitanti del posto

e non trattarli  come fossero parte del paesaggio”64.  In poche parole bisogna

sentirsi ospiti e non turisti.Declinando più nello specifico gli obiettivi del turismo

responsabile, notiamo come il principale di essi sia quello di favorire la positiva

interazione tra  attività  turistica,  comunità  locali  e  viaggiatori.  Nei  più  recenti

documenti dell'UNWTO65, vengono tracciate le linee guida per rendere il turismo

un'attività  più  sostenibile  e  si  ribadisce  come  il  turismo  sostenibile  possa

essere,  e anzi  vada applicato a tutte  le forme di  turismo, includendo quindi

anche quelle forme di turismo di nicchia e il turismo di massa. “I tre pilastri della

sostenibilità turistica sono affinati e articolati in virtù della lunga riflessione che è

maturata di pari passo con l'evoluzione del concetto di sviluppo sostenibile. Si

delineano  così  delle  chiare  sinergie  tra  sostenibilità  ambientale,  sociale,

economica, sinergie strategiche e necessarie per usare in maniera ottimale le

risorse  naturali  che rappresentano  l'elemento  chiave  dello  sviluppo turistico,

senza  introdurre  alterazioni  nei  processi  ecologici  essenziali  (conservazione

delle risorse naturali  e della biodiversità); rispettare l'autenticità e la diversità

socio-culturale delle comunità ospitanti, conservando la loro eredità culturale e il

loro patrimonio architettonico, contribuendo alla tolleranza e alla comprensione

fra popoli; assicurare la validità delle attività economiche nel lungo periodo, con

ricadute  dei  benefici  socio-economici  sull'intera  comunità.  Più  in  concreto

l'UNWTO  ho  individuato  12  obiettivi  […]  da  raggiungere  per  rendere

effettivamente  operativa  la  sostenibilità  dello  sviluppo  turistico  sul  piano

economico,  sociale  e  ambientale,  essi  sono:  l'efficienza  economica,  la

64 Tratto dalla ONG Tourism Concern, Londra, in M. Davolio, C. Meriani, op. cit., p. 24.
65 Nel 2003, durante la XV Assemblea generale svoltasi a Pechino è stato deciso all'unanimità di 

trasformare l'OMT (Organizzazione Mondiale del Turismo, traduzione in italiano del WTO, il World 
Tourism Organization)in un'agenzia specializzata delle Nazioni Unite.
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prosperità locale, la qualità dell'occupazione, la soddisfazione dei visitatori,  il

controllo locale, il benessere sociale, la ricchezza culturale, l'integrità fisica, la

diversità biologica, l'efficienza nell'uso delle risorse, la qualità dell'ambiente”66. 

Questi  traguardi  sono  investiti

dell'arduo  compito  di  avviare  un

processo  di  sviluppo  turistico

sostenibile  tale  da  riuscire  ad

integrare  e  conciliare  il  benessere

della  popolazione  locale  con  quello

dei  viaggiatori,  uniti  alla

conservazione  dell'ambiente  e  al

raggiungimento  di  un  benessere

economico  generalizzato.  Dunque

l'obiettivo  di  strategie  ed  azioni

politiche dev'essere quello di ridurre i

costi  ambientali  e  socio  economici  delle  attività  turistiche,  riuscendo  al

contempo ad aumentarne i benefici. 

“In sintesi possiamo affermare che la vasta mole e le riflessioni esposte nei

sempre più numerosi documenti ufficiali sull'argomento del turismo sostenibile

sono giunte a un punto di piena maturazione sicuramente sul piano teorico, ma

anche  attraverso  le  singole  e  spesso  anche  poco  conosciute,  esperienze

empiriche  portate  avanti  in  alcuni  paesi.  L'importanza  fondamentale

dell'approccio  sostenibile  allo  sviluppo  è  ormai  formalmente  riconosciuta  e

accettata dalle principali organizzazioni internazionali e nazionali, pubbliche e

private, anche se va rilevato come spesso i fatti e le azioni degli  stakeholders

non siano completamente coerenti con i principi e le indicazioni presenti nelle

dichiarazioni ufficiali. 

Indubbiamente vi è piena concordanza nell'affermare che il turismo si collochi in

una posizione speciale, di  intersezione pluridimensionale per le relazioni che

necessariamente  si  instaurano  tra  i  visitatori  (la  domanda  turistica)  e  la

66 P. Romei, op. cit., p. 12-13.
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popolazione locale, tra l'attività turistica (l'offerta) e la altre attività produttive

locali,  così  come per le relazioni  che esso instaura con l'ambiente naturale.

Quello che fino ad oggi è mancato è stato l'applicazione territoriale dei principi e

delle raccomandazioni, che non essendo vincolanti non sono diventate concrete

azioni politiche”67.

 

1.9 I principali impatti del turismo

“La relazione tra turismo, ambiente e territorio è complessa: se l'ambiente e il

territorio  sono  per  il  turismo una  risorsa  e  un'opportunità,  il  turismo,  d'altro

canto,  è  un'attività  che “consuma”  il  territorio  e  ne  altera  inevitabilmente  gli

assetti socio-economici e ambientali. Al tempo stesso, il turismo si rivela (non

sempre,  ma  spesso)  esigente  dal  punto  di  vista  paesaggistico-ambientale.

Infatti  la qualità ambientale influisce sul  benessere e sull'esperienza turistica

personale e orienta sempre più le scelte del turista. Dunque, turismo, da un

lato, e territorio e ambiente, dall'altro, sono legati in maniera indissolubile: e il

deterioramento  dell'uno  non  può  che  riflettersi  sugli  altri.  Da  ciò  derivano  i

numerosi  allarmi  relativi  a  un  turismo  che,  compromettendo  l'ambiente,

condanna anche sé stesso (rischiando di “uccidere la gallina dalle uova d'oro”),

come anche le considerazioni sul “troppo turismo che uccide il turismo””68.

Alla luce di ciò, al fine di rendere il  turismo una pratica sostenibile, si rende

necessario introdurre la questione dei limiti della turistificazione, operando così

una  sorta  di  parallelismo  con  quei  “Limits” che  diedero  inizio  al  dibattito

mondiale  sul  tema della  sostenibilità.  In  ambito  turistico  tali  limiti  si  devono

legare  senz'altro  al  concetto  di  carrying  capacity,  mutuandolo  dalla  fisica  e

dall'ecologia.  Essa  è  stata  originariamente  definita  come:  “la  frequentazione

turistica  che  il  sistema  socio-economico  regionale  può  sostenere  nel  lungo

periodo  senza  modificarsi  irrimediabilmente  […]”(Thurot,  1980  in  Cavallo,

2007), e rappresenta sostanzialmente il limite massimo della capacità di ogni

destinazione di accogliere turisti senza compromettere la sua stessa capacità

attrattiva;  superato  tale  limite  si  corre  seriamente  il  rischio  di  produrre  un

67 Ivi, p. 14.
68 F.L. Cavallo, Isole al bivio, Milano, Unicopli, 2007, p. 98.
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impatto talmente negativo, da mettere in discussione la sopravvivenza stessa

della destinazione. Per usare una riuscita metafora di Canestrini, una gestione

delle risorse che superi la capacità di carico danneggiando i processi ecologici

essenziali fino a ridurne l'integrità avrà come risultato esclusivamente quello di

“tagliare il ramo su cui siamo seduti”69. 

Risulta  dunque  fondamentale,  per  la  gestione  sostenibile  delle  destinazioni

turistiche,  comprendere  e  valutare  gli  impatti,  a  volte  anche  nascosti,  che

l'attività turistica produce e riversa inesorabilmente sull'ambiente, sulla società e

sull'economia sotto forma di  esternalità.  Tali  impatti  possono essere di  vario

genere e ogni autore tende a portare una schematizzazione che li riassuma a

delle categorie. 

Ricordiamo ad esempio le due principali tipologie di impatto che secondo Paolo

Costa sono da attribuire all'attività turistica: il più noto, è il cosiddetto impatto

fisico del turismo, le cui caratteristiche sono già state esposte plurime volte. “È

costituito dall'usura materiale e fisica, o dell'ambiente naturale o dell'ambiente

storico-artistico, a causa della compresenza di un numero elevato di visitatori”70.

Altri lo chiamerebbero impatto territoriale o ambientale, a seconda dei casi71.

Il secondo è l'impatto sociale del turismo sulla comunità ospitante (o impatto

socio-economico72): esso “implica l'eventuale alterazione degli equilibri sociali e

uno spaesamento culturale e sociale, provocati dalla presenza culturale esterna

dei  visitatori,  con  effetti  sulla  qualità  della  vita  della  popolazione  stessa”73.

L'intensità  di  tale  tipologia  di  impatto  sarà  direttamente  proporzionale  alla

diversità  della  cultura  e  del  reddito  dell'ospite  rispetto  al  contesto  socio-

economico  della  destinazione.  Infatti  può  causare  fenomeni  di  rigetto  delle

attività  turistiche,  fino  a  comportare  situazioni  di  pericolo  fisico  sia  in

destinazioni  più  “sviluppate”  che,  soprattutto,  nei  paesi  in  via  di  sviluppo.

Storicamente, un tentativo di porre rimedio a tale problematica è stato il ricorso

69 Canestrini, 2003, in P. Romei, op. cit., p. 27.
70 P. Costa, La sostenibilità e il turismo, in P. Costa, M. Manente, M.C. Furlan (a cura di), Politica 

economica del turismo, Milano, T.U.P., 2001, p. 129.
71 Cfr. F.L. Cavallo, op. cit., pp. 98-116.
72 Ibidem.
73 P. Costa in P. Costa, M. Manente, op. cit., p. 129.
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alla  separazione  delle  culture,  con  l'isolamento  dei  turisti  dalla  popolazione

locale (si pensi ai villaggi turistici); questa però non può essere considerata una

soluzione degna in quanto, oltre ad essere di difficile attuazione, si scontra con

alcune condizioni fondamentali che garantiscono la qualità di una destinazione,

prima tra tutte l'autenticità data dal contatto con lo stile di vita e la cultura locale.

Risulta difficoltoso fare una comparazione tra benefici e costi del turismo per la

comunità  ospitante:  i  vantaggi  infatti  sono principalmente  rappresentati  dalla

creazione di occupazione e reddito, con un effetto moltiplicativo che si estende

su tutta la popolazione, garantendo un sostanziale beneficio a tutta l'economia

locale. Si tratta però di benefici generalmente di tipo indiretto, la cui valutazione

risulta difficoltosa; al contrario la percezione relativa ai costi è decisamente più

diretta  per  la  popolazione  locale,  e  da  ciò  deriva  la  difficoltà  principale  nel

mettere a bilancio costi e benefici per ottenere un saldo (positivo o negativo)

che  renda  agevole  la  valutazione  dell'attività  turistica  nei  confronti  della

popolazione locale.

Gli impatti possono trasformarsi in interazioni economiche, che agiscono tra la

produzione e il consumo dei beni e servizi turistici, e l'ambiente fisico, sociale

ed economico della località: le esternalità.

Esse possono avere carattere positivo o negativo, e non essere rappresentabili

con  costi  monetari.  Ad  esempio  il  degrado  delle  risorse  di  una  località

rappresenta sicuramente un costo che non è immediatamente monetizzabile, e

può  avvenire  a  causa  dell'eccessiva  pressione  turistica  unita  a  quella  dei

residenti. Dunque può avere un effetto che non si percepisce subito, ma che,

nel lungo periodo, può risultare estremamente pericoloso, traducendosi in costi

monetari  anche  molto  gravosi  quali  le  spese  per  la  manutenzione  e  la

salvaguardia della risorsa degradata.

Lo  stesso  si  può  affermare  per  l'inquinamento  ambientale,  che  può  essere

risolto con un piano di disinquinamento o attraverso lo spostamento di parte

delle attrazioni in altre zone74. Anche in questo caso si va incontro ad una spesa

74 Si pensi ad esempio alla creazione di piscine o di parchi acquatici in località balneari.
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elevatissima la cui soluzione può non essere sufficiente per riparare il danno

creato, comportando, nei casi più estremi, la perdita della risorsa stessa.

In queste pagine abbiamo riscontrato quanto il turismo possa rivelarsi un'attività

di  grandissimo impatto  in  particolar  modo  per  quanto  riguarda  l'ambiente  a

causa dell'inquinamento, ma non lo è solo per questo; il turismo crea anche un

fortissimo impatto economico in aree spesso deboli. Ciò significa che il turista,

avendo mediamente una capacità di spesa maggiore rispetto alla popolazione

locale  è  portato  a  spendere,  e  facendolo  trasforma le  economie  del  luogo.

Questo, se da un lato può sembrare un effetto squisitamente positivo, è da

considerare anche nei  suoi  risvolti  negativi;  generando profitti  sproporzionati

rispetto all'economia tradizionale del luogo, il  turismo può causare un effetto

definito crowding out, ossia uno spiazzamento delle attività produttive. Può far

sparire o rendere non competitive tutte le altre attività economiche del luogo,

creando  una  forte  distorsione  dell'economia;  il  risultato  è  che  si  crea  una

monocultura economica in cui tutta l'attività economica del luogo è dedicata al

turismo. Questo se da un lato è un effetto chiaramente negativo perché tende a

cancellare la tradizionale cultura locale,  rendendo inutili  gli  antichi mestieri  e

trasformando la località in una specie di  parco giochi  per turisti  cancellando

gradualmente  l'identità  degli  abitanti,  dall'altro  potrebbe  sembrare  foriero  di

effetti  anche positivi in quanto genera maggiori profitti  mitigando situazioni di

povertà e degrado. È però necessario tenere conto di un rischio nascosto ma

pericolosissimo: in una località in cui per i suddetti motivi si è venuta a creare

una  monocultura  economica  basata  solo  sul  turismo,  un'eventuale  crisi

dell'economia turistica, dovuta ai  fattori  più disparati  che possono andare da

una crisi economica globale ad una situazione politica pericolosa, passando per

un  improvviso  aumento  dei  costi  di  trasporto  necessari  per  raggiungere  la

località,  determinerebbe  la  crisi  dell'intera  economia  del  luogo.  Dunque  la

differenziazione dell'economia e il mantenimento di attività economiche diverse

assumono un significato strategico nel lungo periodo evitando di incorrere negli

effetti negativi del turismo che tende a spiazzare le attività tradizionali  portando
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una modernizzazione che crea dipendenza dall'esterno e distrugge i fondamenti

culturali ed economici della destinazione.

Questo  effetto  è  semplice  da  immaginare  in  un  contesto  economicamente

arretrato,  si  pensi  ad un villaggio di  pescatori,  ma si  può ottenere anche in

economie  molto  più  complesse;  basti  pensare  al  caso  che  sarà  oggetto  di

studio nei prossimi capitoli di Venezia, in cui il turismo di massa ha provocato

una congestione nello spazio e nelle strutture urbane e sociali, e si è verificato

un processo di progressiva sostituzione delle produzioni per residenti in favore

delle più vantaggiose attività e negozi per turisti.

Dunque  ricapitolando  l'effetto  crowding  out rappresenta  una  progressiva

sostituzione di attività non turistiche con attività turistiche, dovuta alla maggiore

capacità di  produrre reddito che il  turismo dimostra in presenza di una forte

domanda per una data destinazione. Il rischio più grande è quello di trasformare

la  destinazione  in  un  luogo  artificiale  destinato  ai  turisti,  il  che,  nella  sua

versione più degenerativa può arrivare anche ad azzerare la capacità attrattiva

della località (che è data  dal connubio di tipicità, autenticità e peculiarità dei

modi di vita dei suoi abitanti), facendo di conseguenza crollare la domanda.

Dunque  la  sostenibilità  turistica  va  ricercata  nei  tre  pilastri  principali,  quello

ambientale, quello sociale e quello economico, e significa mirare ad ottenere

all'interno di una data destinazione: 

• un livello di utilizzo delle risorse tale da mantenere la risorsa turistica nel

tempo, garantendone la fruibilità

• un equilibrio nella distribuzione dei vantaggi e dei costi tra tutti i soggetti

del sistema turistico locale

• un equilibrio dell'offerta turistica con l'offerta non turistica.
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CAPITOLO 2 

IL CONCETTO DI PRODOTTO TURISTICO, L'AZIONE DI DESTINATION

MANAGEMENT E IL RAPPORTO TURISMO-NUOVE TECNOLOGIE 

2.1 Il prodotto turistico

Il termine prodotto turistico non è di semplice ed univoca definizione; esso può

essere usato per descrivere l'insieme delle attrattive naturali ed antropiche di

una  località,  l'insieme  dei  beni  e  dei  servizi  offerti  in  essa,  l'offerta  di  una

determinata  categoria  di  operatori  (il  prodotto  della  ristorazione,  il  prodotto

alberghiero),  o  l'insieme di  beni,  servizi  e  ambiente  riuniti  insieme [Lewis  e

Chambers 1989]75.  Tale molteplicità di  accezioni deriva dalla complessità dei

prodotti turistici che si riferiscono a realtà, persone e bisogni  estremamente vari

e  interrelati;  al  suo interno rientrano i  beni  e  sevizi  offerti  dalle  aziende,  gli

elementi  che  caratterizzano  l'attrattiva  di  una  località,  e  di  conseguenza,

l'ambiente  in  generale  nel  quale  operano  tutte  le  aziende  che  forniscono  i

prodotti turistici. Dunque, in quest'ottica, è naturale notare come la produzione

turistica di una località sia saldamente legata al contesto ambientale in cui essa

si  trova,  e  che  quindi  essa  si  possa  comprendere  solo  tenendo  conto  del

particolare contesto territoriale in cui si articola. 

Dal punto di vista delle analisi economico-aziendali,  “prodotto” è un concetto

logico, che identifica in maniera sintetica i risultati del mondo della produzione;

in quest'ottica dunque il prodotto non è correlato alla natura del territorio in cui

si crea, ma risulta essere “il medium del rapporto tra domanda e offerta, ciò che

consente di  collegare […] e,  al  tempo stesso di  discriminare […] due o più

economie nell'analisi del processo di produzione e di consumo”76. 

Per comprendere il rapporto tra domanda ed offerta, ed il concetto di prodotto in

generale, esistono due differenti punti di vista: quello del consumatore e quello

del  produttore.  Dal  lato  del  consumatore  ci  sono  particolari  esigenze  che

75 Per una rassegna delle definizioni e dei concetti di prodotto turistico si veda S.L.J. Smith, Annals of 
Tourism Research, n. 3, 1994.

76 M. Rispoli, M. Tamma, Risposte strategiche alla complessità: le forme di offerta dei prodotti 
alberghieri, Torino, Giappichelli Editore, 1995, p. 18.
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costituiscono l'ideale di  prodotto,  le  quali  si  possono declinare in  un  nucleo

fondamentale  di  elementi,  con  precise  caratteristiche  e  benefici  attesi

irrinunciabili,  e una serie di  elementi  a rilevanza via via decrescente che ne

completano  il  contenuto.  Dal  lato  del  produttore  invece,  viene  progettato  e

offerto  un  insieme di  prestazioni  ed  elementi,  che combinati  costituiscono il

prodotto,  in  base  alla  percezione  che  egli  ha  della  domanda,  delle  proprie

competenze e della  situazione concorrenziale.  Anche il  produttore dispone i

suoi elementi in maniera gerarchica, organizzandoli in un core che rappresenta

il  fulcro  del  prodotto,  a  cui  si  possono  aggiungere  vari  elementi  di  minor

importanza che vanno a rappresentare fattori di differenziazione strategica nel

confronto  dei  concorrenti  o  servono  come  elementi  di  attrattiva  relativi  a

particolari segmenti di domanda.

Fondamentale  per  comprendere  appieno  il  significato  prodotto  turistico  è  il

concetto  di  fattore  d'attrattiva:  “esso  identifica  qualunque  elemento,  di

qualsivoglia  natura  (i  singoli  servizi  offerti  dalle  aziende,  gli  elementi

dell'ambiente naturale,  sociale,  culturale,  ecc.),  che va a comporre,  in modo

interrelato  con  gli  altri,  il  prodotto  turistico  domandato  e  offerto,  che  risulta

quindi generalmente composto da più fattori di attrattiva”77. 

Analizzandolo dal punto di vista dell'offerta, il prodotto turistico si può definire

come l'insieme dei fattori  di  attrattiva organizzati  insieme per rispondere alla

domanda (attuale o potenziale). Tali fattori, come si è già più volte ricordato,

possono essere indistintamente rappresentati dalle caratteristiche dell'ambiente

o dalla produzione delle aziende turistiche o, come solitamente avviene, da un

mix  delle  due  componenti.  C'è  da  sottolineare  come  i  fattori  derivanti  dal

contesto ambientale si possano ascrivere in senso pieno a prodotto dell'offerta

turistica  solo  quando  essa,  controllandoli  (in  tutto  o  in  parte)  o  solamente

valorizzandoli, ve li  include ed inserisce in maniera consapevole. Se ciò non

avviene  i  fattori  del  contesto  ambientale  continueranno  ad  avere  un  ruolo

all'interno dell'offerta turistica ma solo in base all'opera di sintesi attuata dalla

domanda,  senza  che  il  produttore  di  servizi  possa  controllarli  e  regolare  la

77 Rispoli e Tamma 1991, in M. Rispoli e M. Tamma, op. cit., p. 20.
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propria offerta in relazione ad un contesto che padroneggia e di cui ha piena

consapevolezza. 

A questo  punto  del  ragionamento  sorge  spontaneo  un  quesito;  entrando  in

un'ottica di gestione del prodotto turistico, ed abbandonando quindi la sua mera

descrizione operata fin'ora, ci si chiede come si connettano tra loro tutti i fattori

d'attrattiva che insieme costituiscono il prodotto di una località turistica. In altre

parole, dal momento che tali fattori non si legano insieme e non si coordinano

“naturalmente” bensì attraverso il comportamento della domanda o dell'offerta,

sorge spontaneo chiedersi chi gestisce tale processo. In definitiva è giusto che

sia  l'utilizzatore,  in  base  alle  proprie  preferenze,  a  coordinare  tutti  i  fattori

d'attrattiva  offerti  dalla  destinazione  in  un  unico  prodotto,  o  viceversa  è

opportuno  che  siano  le  aziende  turistiche  a  creare  il  prodotto  in  maniera

coerente ed efficace? 

È  opinione  condivisa  di  molti  autori78 che,  senza  un  preciso  disegno

manageriale alle spalle,  i  diversi  fattori  d'attrattiva non vadano a formare un

prodotto,  inteso  come  quel  quid che  li  valorizza  e  li  aggrega  in  maniera

coerente, ma che restino soltanto un insieme di servizi e risorse “in fieri”, che si

tramutano in prodotto solo grazie al comportamento degli utilizzatori.  Se tale

situazione si  verifica è identificabile  una mancanza,  da parte  delle  imprese,

nelle  competenze  manageriali  necessarie  per  il  coordinamento  e  il

confezionamento del  prodotto per cui  la funzione di  aggregazione dei  fattori

d'attrattiva  viene  lasciata  in  mano  al  turista79.  È  opportuno  notare  come,

solitamente,  nella maggioranza dei  casi  il  sistema di  offerta viene composto

tramite una attività interdipendente e congiunta da parte di imprese e turista. Il

problema che sorge nel momento in cui viene lasciata al fruitore piena libertà di

comporre il prodotto turistico scegliendo dal panorama indistinto delle aziende

78 Su tutti Riapoli e Tamma. Ma anche Pechlaner, Paniccia, Valeri, Raich, Della Corte, Carù, Cova.
79 Nel corso di questo ragionamento ci si sta riferendo alla tipologia di turista “fai da te” inteso come 

quel turista che organizza autonomamente il proprio viaggio, coordinando e scegliendo in prima 
persona i servizi di cui intende fruire e le attrazioni territoriali che intende visitare. Questa tipologia 
di turista ha solitamente come “alternativa” il turista che sceglie la tipologia del viaggio organizzato o
del pacchetto all inclusive, il quale non sceglie praticamente nulla se non la destinazione finale e la 
tipologia di viaggio, e la composizione dei fattori di attrattiva è operata quasi completamente dal tour
operator. 
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presenti  nella  località,  è  il  seguente:  è  molto  probabile  che  “la  qualità  del

prodotto,  così  come la  possibilità  per  l'offerta  turistica di  valorizzare i  propri

prodotti e la propria area, si riduca notevolmente [...]. Il controllo consapevole e

progettato  del  sistema  di  offerta  da  parte  dell'insieme  delle  aziende  che  vi

partecipano (e si intendono tutte le aziende, pubbliche e private, profit e non-

profit)  consente di  raggiungere degli  obiettivi  di  qualità altrimenti  difficilmente

realizzabili, in quanto solo in tal modo appare possibile gestire il complesso di

interazioni fra tutti i fattori di attrattiva della località, da un lato, e l'utilizzatore del

prodotto turistico, dall'altro. 

Il  package (ad esempio  l'inclusive tour) costituisce la forma più immediata e

nota di predisporre una rete di offerta controllata e gestita; tuttavia non è l'unica

modalità  possibile.  Tra  un  insieme  di  elementi  dell'offerta  scollegati  e,

all'opposto, un package “tutto compreso”, è possibile un ventaglio di alternative

che  vedono  le  aziende  predisporre  reti  di  offerta  collegata  [local  networks,

Jesen  1993]  in  cui  è  variabile  il  grado  di  libertà  lasciato  all'utilizzatore  nel

comporre con le proprie scelte un prodotto più o meno personalizzato.

Per comprendere appieno questo concetto è utile soffermarsi sul rapporto che

esiste tra la varietà di proposte, progettate e coordinate, che l'offerta realizza

e/o organizza e il grado di libertà che è lasciato all'utilizzatore nello scegliere

e/o  nel  creare  da  sé  combinazioni  originali  e  personali  dei  diversi  elementi

offerti. Ciascun sistema di offerta […] può essere progettato per configurare in

modo diverso il rapporto tra i produttori e l'utilizzatore, agendo su tra dimensioni

rilevanti:

a) depth  (“profondità”),  che  definisce  il  grado  di  partecipazione

dell'utilizzatore  all'ideazione  e  alla  realizzazione  dell'offerta  (co-

produzione);

b) range (“ampiezza”), che si riferisce al numero di alternative che l'offerta

può potenzialmente offrire;

c) choice (“scelta”), ovvero il numero di opzioni, tra quelle potenziali, che

vengono concretamente offerte e che costituiscono quindi  l'insieme di
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alternative  tra  le  quali  l'utilizzatore  può  effettivamente  scegliere.

Considerato un certo range di elementi dell'offerta, la maggiore o minore

libertà per l'utilizzatore di  sceglierli  e combinarli,  legata principalmente

alle  politiche  di  prezzo  e/o  di  packaging che  vengono  praticate,

condiziona il campo di alternative effettivamente a sua disposizione.

Il  sistema  di  offerta  può  dunque  prevedere  un  ruolo  più  o  meno  attivo

dell'utilizzatore  nel  comporre  il  prodotto  turistico  (depth),  sia  prima  di

intraprendere il viaggio, sia in loco. Ancora, il sistema di offerta può risultare più

o meno ricco di fattori di attrattiva e di alternative potenziali (range), e ciò in

relazione sia alla sua dotazione di risorse che alla sua capacità di organizzarle.

Infine,  le  politiche  di  prodotto  e  di  prezzo  seguite  dal  sistema  di  offerta

influiscono ulteriormente sulla gamma di alternative che possono essere fruite

adeguatamente,  in  senso  fisico,  economico,  qualitativo,  dall'utilizzatore

(choice)”80. Considerando il classico esempio del package, le imprese possono

lasciar decidere al fruitore alcune alternative nella scelta dei singoli items del

pacchetto garantendogli una libertà di scelta in relazione al grado di ricchezza

del  prodotto.  Ma questo esempio rappresenta la configurazione più  “chiusa”

possibile, vale a dire quella in cui viene lasciata poca libertà di scelta al fruitore;

se  invece  si  considerano  configurazioni  più  “aperte”,  le  aziende  turistiche

possono  creare  una  rete  che  gestisca  un  sistema  di  offerta  relativo  a  più

prodotti. Così facendo esse creano un network entro il quale è lasciata piena

libertà all'utilizzatore nella scelta all'interno di un set di beni, servizi ed attrattive

naturalistico/ambientali,  di  cui  però  la  rete  garantisce  standard  certificati  di

qualità, informazione, prezzo, accessibilità etc.

2.2 Tre configurazioni nel continuum del rapporto tra domanda e offerta

Il sistema di relazioni tra domanda ed offerta può assumere svariate e differenti

configurazioni, influendo così sul rapporto delle singole aziende con il mercato.

Per semplificarne l'analisi è possibile effettuare una schematica divisione in tre

configurazioni,  consci  però di  star operando una semplificazione della realtà

80 M. Rispoli e M. Tamma, op. cit., pp. 23-24.
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che vede invece la presenza di un'infinità di configurazioni che si collocano nel

continuum del rapporto tra domanda e offerta81. Tale schematizzazione risulta

utile  al  fine  di  evidenziare  le  principali  differenze  tra  sistemi  di  relazioni  tra

domanda  e  offerta  e  può  fungere  da  modello  di  riferimento  nell'analisi  di

configurazioni  concrete  grazie  alla  sua  semplicità  di  lettura  che permette  di

ricostruire  facilmente  la  mappa  dell'insieme  di  relazioni  fra  i  diversi  attori

coinvolti.

 Le tre configurazioni tipo sono:

• relazioni  “punto-punto”  (che  denotano  la  piena  autonomia

dell'utilizzatore);

• relazioni tramite package;

• relazioni tramite network.

2.2.1 La configurazione “punto-punto”

“Nella  configurazione  “punto-punto”  il  prodotto  turistico  complessivo  viene

composto  dall'utilizzatore  attraverso  un  insieme  di  singole  relazioni con  i

diversi attori del sistema di offerta. L'unità e la coerenza del prodotto sono in

sostanza completamente gestite dall'utilizzatore che, in base alle informazioni di

81 Cfr. M. Franch (a cura di), Destination management. Gestire il turismo fra locale e globale, Torino, 
Giappichelli Editore, 2002, pp. 21-26.
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cui dispone e alla propria opera di concettualizzazione, assembla i diversi fattori

di attrattiva fino a formare un prodotto che risponda alle sue esigenze”82.

In  questa  figura  (così  come  nelle  successive  due)  sono  rappresentati  un

insieme di fattori di attrattiva fra i quali l'utilizzatore può scegliere come costruire

il prodotto turistico che più lo aggrada; tali fattori di attrattiva sono rappresentati

solamente  a  titolo  esemplificativo,  in  quanto  potrebbero  essere  molto  più

numerosi  e  ognuno  di  essi  potrebbe  presentare  al  suo  interno  svariate

alternative, in relazione all'effettiva realizzazione del bisogno da parte di diversi

alberghi,  ristoranti  etc.;  ciascuno di  essi  è realizzato da una azienda e può

godere o meno del servizio di intermediazione delle agenzie.

Come si nota dall'immagine, nel processo rappresentato nella figura operano

due filtri cognitivi: il filtro cognitivo dell'utilizzatore rappresenta ciò che guida il

suo comportamento, ed è cioè una sintesi delle informazioni che possiede, delle

sue preferenze, delle motivazioni che lo muovono ad affrontare il viaggio, della

82 M. Rispoli e M. Tamma, op. cit., p. 24.
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sua cultura di riferimento, della percezione soggettiva che ha delle alternative di

mercato presenti. Il filtro cognitivo delle aziende del sistema di offerta invece,

rappresenta la sintesi della logica dell'agire strategico di ciascuna azienda, che

dipende anch'essa dall'esperienza, dal  know-how e dalla cultura in generale,

tutti elementi che stanno alle base delle strategie e delle politiche aziendali di

ognuna di esse.

Il processo di scelta da parte dell'utilizzatore, che culmina con la formazione del

prodotto turistico globale, può avvenire indistintamente prima dell'arrivo nella

destinazione o durante il soggiorno, o in un qualsiasi momento che intercorre

tra  essi.  “Il  punto  fondamentale  è  che,  quale  che  sia  il  comportamento

dell'utilizzatore, il processo risulta largamente fuori del controllo del sistema di

offerta. La coerenza, e quindi anche la qualità del prodotto complessivo, è “in

mano”  all'utilizzatore  [...]83”,  il  quale  si  trova  a  dover  gestire  in  maniera

completamente  autonoma  tutte  le  relazioni  tra  gli  attori  e  gli  elementi  che

compongono il sistema. 

Un altro punto molto importante è quello relativo alla presenza sul mercato della

destinazione  (intesa  come  sistema  complessivo  di  offerta);  “mancando  una

proposta di prodotto complessiva, ciò che si presenta sul mercato è un insieme

di  fattori  di  attrattiva  “slegati”,  che  è  difficile  comunicare  in  modo  efficace

attraverso gli strumenti promozionali, anche quando esista una qualche forma

di  promozione  pubblica.  In  definitiva  la  presenza  sul  mercato  può  risultare

debole”84.

Infine va ricordato come la mancanza di una progettualità condivisa tra i diversi

attori e soggetti dell'offerta, riduca sensibilmente due fattori quali lo scambio e il

controllo reciproco tra gli  stessi,  che garantirebbero un importante stimolo al

miglioramento;  infatti  la  partecipazione  ad  una  offerta  comune  facilita  lo

scambio  di  informazioni  e  fornisce  dei  meccanismi  automatici  di  verifica,

ammesso che si basi su di una effettiva e sincera collaborazione. 

Un  superamento  alle  questioni  emerse  ora  è  fornito  dalle  configurazioni

“package” e “network”; indubbiamente esse comportano una complessificazione

83 Ivi, p. 27.
84 Ibidem.
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dal  punto  di  vista  manageriale  di  tutto  il  sistema e  necessitano di  maggiori

conoscenze e abilità  nella  gestione delle  risorse,  abilità  che devono essere

distribuite in equa misura in tutte le aziende partecipanti e non in un unico attore

che assuma il comando operativo nella gestione di tale sistema.

2.2.2 La configurazione “package”

Il concetto di “package” è discretamente noto, ed è esemplificato nella figura

seguente; il panorama di riferimento è il medesimo, ed uguali sono i due filtri

cognitivi  dell'utilizzatore da un lato, e delle aziende dall'altro. La differenza è

composta dalla creazione, da parte di un  tour operator e in seguito promossa

da una agenzia di viaggi, di un pacchetto che racchiuda al suo interno una serie

più o meno vasta degli elementi caratterizzanti della destinazione, operando in

tal modo una sintesi. Non è più lasciata in mano all'utilizzatore la creazione e la

gestione delle relazioni  tra gli attori e gli elementi che compongono il sistema.
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Figura 4. - La configurazione "package"



Quindi la coerenza e la qualità del sistema sono gestite e garantite dal  tour

operator, che si suppone operi con cognizione di causa, gestendo il sistema  di

cui  si  occupa  e  garantendo  una  certa  qualità  dei  servizi  (e  quindi  della

destinazione in generale) e una presenza sul mercato forte. 

2.2.3 La configurazione “network”

Meno noto,  e  quindi  bisognoso di  maggiori  approfondimenti  è  il  concetto  di

“network”:  “Si tratta di  un insieme di aziende, specializzate sia in produzioni

diverse sia dello stesso tipo, che si connettono, secondo diverse forme tecnico-

giuridiche,  per  assicurare  determinati  standard  di  qualità  e  di  prezzo

all'utilizzatore. Rimane quindi la possibilità per quest'ultimo di scegliere, anche

in tempo reale e “in loco”, tra diverse alternative di prodotto, essendo guidato e

garantito  nella  scelta  e  godendo  spesso  di  condizioni  di  prezzo  particolari.

“Plus”  fondamentali  del  network sono la  più  ampia  varietà  di  alternative,  la
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Figura 5. - La configurazione "network"



migliore disponibilità di informazioni, l'assicurazione della qualità, le condizioni

di prezzo.

Le  differenze  più  rilevanti  tra  la  configurazione  a  “package”  e  a  “network”

riguardano  quindi,  da  un  lato,  il  grado  di  “controllo”  e  coordinamento  del

prodotto, e, dall'altro, la varietà di scelte e la partecipazione dell'utilizzatore”85.  

Analizzando il  grado di controllo e coordinamento del prodotto si  nota come

nella  configurazione  “package” esso  tenda  ad  essere  molto  elevato,

principalmente a causa del fatto che la scelta delle aziende partner nell'offerta e

di  conseguenza la  combinazione dei  fattori  di  attrattiva della  destinazione è

operata  prima  e  non   durante  il  processo  di  erogazione  dei  servizi;  di

conseguenza il controllo e il coordinamento delle interazioni tra i vari fattori è

attuato in maniera preventiva. Infine, in tale sistema di offerta, la varianza del

comportamento  possibile  del  singolo  utilizzatore  è  fortemente  limitata  dal

sistema stesso. 

Nella configurazione “network”, invece, il grado di coordinamento e di controllo

è senza dubbio inferiore, ma rimane in ogni caso molto elevato se paragonato

alla configurazione “punto-punto”; non a caso si è detto, nell'impostare questa

analisi,  che  la  configurazione  “network”  si  inserisce  nel  mezzo  di  quel

continuum di  configurazioni  che rappresentano il  rapporto  tra  la  domanda e

l'offerta  di  una  destinazione  turistica.  A  differenza  della  configurazione

“package”  in  cui  abbiamo  visto  che  controllo  e  coordinamento  sono  attuati

sostanzialmente  a  priori,  nella  configurazione “network”  essi  vengono attuati

solo  in  parte  a  priori,  attraverso  l'imposizione  di  particolari  norme  di

comportamento  tra  i  partecipanti  alla  rete;  la  restante  parte  viene  attuata

durante  il  processo  di  consumo  dell'utilizzatore,  mediante  i  meccanismi  di

circolazione delle informazioni che si sviluppano in tali forme.

Esaminando invece le variabili  relative alla possibile varietà delle scelte e al

grado  di  partecipazione  da  parte  dell'utilizzatore,  si  nota  come  esse  siano

nettamente  più  limitate  nella  configurazione  “package”  rispetto  a  quella

“network”.  Questo  si  spiega  facilmente  riflettendo  sul  fatto  che  nella

85 Ivi, p. 28.
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configurazione “package” l'utilizzatore si  trova di  fronte un prodotto in buona

parte  già  confezionato  che,  per  sua  natura,  contiene  un  numero  scarso  di

alternative  e  quindi  limita  fortemente  il  potenziale  di  personalizzazione  che

potrebbe essere da lui apportato. 

Nella  configurazione  a  “network”,  invece,  esiste  una  significativa  varietà  di

alternative anche per uno stesso servizio; essa non si traduce però una libertà

totale,  come  avviene  invece  nella  configurazione  “punto-punto”  in  cui

l'utilizzatore può scegliere tra tutte le alternative offerte dalla destinazione, ma in

una  libertà  controllata;  essa  consiste  nella  possibilità  di  scegliere  entro  un

range più o meno vasto di alternative predeterminate, ed ha il duplice vantaggio

di fornire al cliente un ruolo attivo nel confezionamento del prodotto più adatto

alle  sue  esigenze,  gratificando  così  il  suo  desiderio  di  partecipazione,  e  di

permettere un controllo qualitativo tra le imprese,  che renderanno disponibili

alla scelta solo alternative coerenti e in sintonia con il progetto sistemico che si

vuole  trasmettere  promuovendo  la  destinazione  e  un  certo  tipo  di  offerta

turistica.

Alla luce di questa analisi, riteniamo che la configurazione a “network” sia la

forma più evoluta delle tre, in quanto si pone in una posizione mediera tra le

configurazioni “package” e “punto-punto”, contribuendo a limarne gli aspetti più

rigidi  e  limitanti  ed  esaltando invece quelli  più  positivi  e  di  successo;  essa,

operando una sorta di sintesi tra le due, sembra fornire maggiori garanzie di

successo,  fermo  restando  che  si  tratta  pur  sempre  di  una  semplificazione

schematica della realtà e che, in base alle caratteristiche della destinazione a

cui  va  applicata,  si  dovrà  valutarne  caso  per  caso  l'utilità  e  la  funzionalità

rispetto alle altre tipologie affrontate. 

Infine  è  necessario  sottolineare  come,  per  una  specifica  località,  tali

configurazioni siano solitamente compresenti, a causa delle differenti esigenze

della  domanda e  in  base alle  diverse  dinamiche  che  possono  instaurarsi  e

svilupparsi tra i soggetti nel realizzare la varietà di prodotti offerti.
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2.3  Una  soluzione  possibile:  il  Sistema  Locale  di  Offerta  Turistica

(S.L.O.T.)

Volendo  considerare  l'offerta  complessiva  di  una  località  turistica  per  un

qualsivoglia motivo che sia descrittivo, di governo o di controllo, è necessario

estendere maggiormente il concetto di sistema di offerta di cui abbiamo trattato

fino ad ora. 

A tal proposito, volendo comprendere in maniera più approfondita il sistema di

offerta considerato in una scala locale, è interessante introdurre il concetto di

“Sistema Locale di Offerta Turistica” (S.L.O.T.): “con tale locuzione si intende un

insieme di attività e fattori di attrattiva che, situati in uno spazio definito (sito,

località,  area),  siano  in  grado  di  proporre  un'offerta  turistica  articolata  e

integrata,  ossia  rappresentino  un  sistema  di  ospitalità  turistica  specifica  e

distintiva che valorizza le risorse e la cultura locali”86.

“In  tale  chiave  la  destinazione  è  concepita  come  un  sistema  di  offerta

complessivo in cui possono convivere e intersecarsi molteplici prodotti e forme

di  aggregazione,  e  in  cui  l'interdipendenza  economica  e  decisionale  dei

numerosi attori che ne fanno parte (si ricorda, non solo imprese, ma anche le

altre  organizzazioni  private e pubbliche,  profit  e non-profit)  può dar  luogo a

situazioni di coordinamento e integrazione diverse per grado e modalità”87. 

Per riassumerne i caratteri principali basta analizzare in modo più approfondito

le quattro parole chiave di cui si compone tale locuzione:

Sistema: utilizzando il concetto di sistema si esprime chiaramente la necessità

che sia presente un coordinamento tra i vari attori presenti nel territorio e un

alto  grado  di  coinvolgimento  tra  essi.  Dunque  l'insieme  delle  attività  che

rappresentano gli attori (aziende, organizzazioni, enti, privati o pubblici, a scopo

di  lucro  o  meno  che  siano),  deve  essere  integrata  verso  l'esterno,  con  il

territorio, e verso l'interno, tra le varie attività.

Locale: il sistema a cui si sta facendo riferimento risiede in uno spazio definito,

e  per  questo  assume  i  suoi  caratteri  principali  che  lo  differenziano  da  altri

86 Ivi, p. 41.
87 M. Franch (a cura di), op. cit., 2002, p. 23.
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sistemi,  grazie alla valorizzazione delle peculiarità del  territorio,  della cultura

locale e di tutti i fattori di attrattiva presenti. 

Offerta Turistica: lo scopo di tale sistema è quello di offrire dei prodotti  turistici,

da scegliere all'interno di  una gamma più o meno vasta composta da beni,

servizi e tutti i fattori di attrattiva in grado di rispondere alle esigenze di visita e

soggiorno espresse dai turisti, soddisfacendone la domanda.

Tale sistema dev'essere un sistema aperto, in grado cioè di connettersi con le

attività e i luoghi di un'area più vasta. 

Per realizzare tutto ciò è evidente che alla base debba essere presente una

chiara impostazione strategica fondata su competenze manageriali ben definite,

infatti: le azioni che si riveleranno necessarie a conseguire gli obiettivi proposti,

devono  essere  in  grado  di  assicurare  dei  vantaggi  competitivi  che  siano

mantenibili nel tempo, garantendo quindi una crescita qualitativa e quantitativa

non transitoria, che si estenda dunque per un arco temporale sufficientemente

lungo.

Inoltre, al fine di delineare lo sviluppo più consono e opportuno possibile per la

località, è necessario operare un'analisi dei punti di forza e di debolezza della

destinazione  in  generale,  dell'ambiente  competitivo  e  delle  iniziative  che  si

intende proporre. 

È necessario a livello manageriale porre molta attenzione agli aspetti progettuali

e gestionali del sistema, fondamentali al suo successo tanto quanto le idee e i

programmi, cui tradizionalmente si concede una maggior attenzione.

Il singolo operatore deve inserirsi in un'ottica d'insieme, inquadrando la propria

attività in un contesto complessivo più ampio che trascenda i confini del proprio

raggio  d'azione  diretto.  Dunque  ciascuno,  in  base  al  suo  livello  e  alle  sue

competenze,  deve  in  qualche  maniera  controllare  ciò  che  non  lo  riguarda

direttamente,  ponendosi  il  problema di  collaborare  nella  gestione di  ciò  che

esterno alla sua attività di singolo operatore.

Infine  è necessario  ricordare che:  “l'offerta  e l'eventuale  successo di  singoli

attori  non è sufficiente a garantire il  successo nel  tempo dei  prodotti  che si

progettano in una località, in quanto i singoli prodotti o i singoli package che lo
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compongono non si sostengono a lungo da soli ma  solo se si sviluppa un

concetto di rete, di connessione e lo si applica in pratica nel gestire lo

sforzo di tutti gli operatori”88.

Il ruolo fondamentale della collaborazione tra le imprese, che entri nel merito

del  processo  decisionale  e  di  attuazione  delle  varie  iniziative  che  vengono

proposte,  deve  dunque  avvenire  seguendo  specifici  e  definiti  progetti

imprenditoriali,  in una logica di  gestione integrata di  tutti  i  fattori  di  attrattiva

della destinazione.

Dunque  i  punti  fondamentali  da  perseguire  nella  creazione  di  una forma di

collaborazione strutturata intorno ad un progetto imprenditoriale sono,  da un

lato, l'esistenza di un'idea di ciò che si  ha intenzione di fare che sia chiara,

precisa e che riguardi  un prodotto  specifico ben definito  e,  dall'altra,  che la

realizzazione dell'idea non sia abbandonata a se stessa o al caso, ma segua un

progetto chiaro e ben definito dal punto di vista strategico e manageriale e che

ne sia stato studiato in modo serio ed approfondito il modus operandi.

2.4 Destination management e Destination governance

Della  Corte  definisce  il  destination  management come  “un  tipo  di  gestione

strategica  delle  località  turistiche,  attraverso  un  adeguato  sistema  di

pianificazione e controllo delle attività da sviluppare per incentivare il flusso di

turisti  presenti  nell’area”89.  Dunque è possibile affermare che un processo di

destination  management,  per  essere  efficace,  deve  essere  in  grado  di

analizzare e gestire i fattori di attrattiva e le differenti componenti imprenditoriali

del sistema locale, nonché di organizzare tutti  questi elementi in proposte di

offerta  che  siano  in  grado  di  intercettare  la  domanda  turistica  in  maniera

competitiva e soprattutto adeguata alla capacità del territorio.

Il concetto di destination management è molto complesso poiché fa riferimento

direttamente  al  governo  della  destinazione,  con  le  relative  competenze

decisionali  e  direttive,  e  al  tempo  stesso  alla  pianificazione,  la  gestione,  il

controllo e l'organizzazione delle imprese.

88 M. Rispoli e M. Tamma, op. cit., p. 43.
89 V. Della Corte, La gestione dei sistemi locali di offerta turistica, Padova, Cedam, 2000, p. 111.
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Quindi  il  destination  management si  può  definire  come  quel  processo  di

gestione strategica del territorio, che comprende tutte le attività necessarie al

superamento delle logiche competitive tra i diversi attori della destinazione. Ciò

significa stimolare la  partecipazione di  tutti  i  soggetti  (pubblici  e privati)  alla

creazione  di  un  disegno  complessivo  della  destinazione,  partendo  dal

patrimonio di risorse e competenze a disposizione, con l'obiettivo di creare un

valore  aggiunto  per  il  turista  in  modo che la  destinazione possa soddisfare

completamente le sue aspettative.

Il concetto di destination management risulta quindi molto più ampio rispetto a

quello di cui tratteremo a breve di destination marketing; quest'ultimo si occupa

principalmente di attuare le giuste azioni e politiche di marketing che rendano la

destinazione più competitiva ed attrattiva, indipendentemente quindi dai criteri

secondo  i  quali  essa  è  stata  creata.  In  un'ottica  di  destinazione  dunque,  è

evidente come il successo di ogni singola aziende non possa prescindere dalla

competitività generale della destinazione nella quale si inserisce.

Secondo la World Tourism Organization, “il  destination marketing si occupa di

tutte le attività e dei processi per mettere in contatto compratori  e venditori,

focalizzandosi  nel  rispondere  alle  domande  dei  consumatori  in  modo  da

ottenere un posizionamento competitivo. Il  destination marketing è un insieme

di attività continue e coordinate che si associano ad una efficiente distribuzione

dei prodotti nei mercati ad alto potenziale di crescita. Il  destination marketing

comprende  decisioni  ed  azioni  relative  ai  prodotti,  bisogni,  prezzi,

segmentazione dei mercati, promozione e distribuzione”90. 

“Destination management e destination marketing significano la determinazione

dei  servizi  turistici  e  delle  organizzazioni  che  se  ne  occupano  in  base  alle

richieste dell’ospite potenziale. Quest‘ultimo percepisce sempre meno i confini

politici  di  un  territorio  e  richiede  un  pacchetto  di  servizi  in  base  al  tipo  di

vacanza  e  situazione,  oltrepassando  i  confini  delle  organizzazioni  turistiche

locali e regionali. Da un lato questa situazione richiede un rapporto più flessibile

90 Cfr. World Tourism Organization (oggi UNWTO), 2004, Survey of Destination Management 
Organisations.
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fra i diversi livelli delle organizzazioni turistiche (locale vs comprensoriale vs.

regionale vs nazionale), dall’altro lato una regolamentazione chiara di rapporti a

seconda dei compiti da svolgere e delle problematiche da risolvere. 

Di conseguenza la creazione di organizzazioni volte ad un management della

destinazione diventa il principio base per una gestione vincente dei territori a

vocazione turistica. Poiché i prodotti richiesti dai diversi ospiti variano di volta in

volta, per essere competitiva la destinazione deve essere organizzata in modo

tale che l’integrazione e la cooperazione tra servizi, prodotti e livelli geografici

rappresentino il punto di forza. Indipendentemente dall’approccio utilizzato nel

definire  il  destination  management […],  si  tratta  sempre  di  un  problema  di

coordinamento delle decisioni  ed è necessario identificare i  meccanismi che

facilitano l’assunzione di decisioni condivise. E’ necessario quindi pensare dei

sistemi  di  coordinamento  che  esaltino  il  rapporto  tra  la  cooperazione  e

competizione  fra  singoli  attori:  ogni  operatore  coinvolto  conserva  il  proprio

interesse diretto ed esclusivo nello sviluppo turistico della località però accetta,

idealmente, che le proprie scelte siano collegate a quelle degli altri  operatori

tramite  un  legame  di  interdipendenza.  In  questo  modo  viene  sviluppata

un’offerta con la logica dei  network dove la ricerca del successo individuale è

affiancata alla ricerca del successo collettivo”91.

Abbiamo  visto  come  il  compito  del  destination  marketing sia  curare  la

commercializzazione e il posizionamento comune di tutto l'insieme dei prodotti

dell'offerta  turistica  che  prende  il  nome  di  destinazione.  Le  sfide  tipiche

consistono  nel  generare  una  “unique  selling  proposition”,  una  proposta

esclusiva di vendita distintiva rispetto ad altre combinazioni di prodotto-mercato,

nell'identificare  gruppi  di  clienti  desiderosi  di  usufruire  dei  prodotti  e  delle

prestazioni, nel coordinare e concertare i singoli componenti dell'offerta”92. 

91 Stefan Marchioro, Destination management e destination marketing per una gestione efficiente delle 
destinazioni turistiche in Veneto, in Turismo e psicologia; rivista interdisciplinare di studi, ricerche e 
formazione, p. 67. 
(http://journals.padovauniversitypress.it/turismoepsicologia/sites/all/attachments/papers/DESTINATI
ON%20MANAGEMENT%20_0.pdf)

92 H. Pechlaner, S. Pichler, M. Volgger, Dal Destination Management alla Destination Governance: 
prospettive di gestione di destinazioni community e corporate based, in H. Pechlaner, P. Paniccia, M. 
Valeri, F. Raich, (a cura di), op. cit., p 22.
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Il  destination  management può  essere  interpretato  in  modo  funzionale,

considerando il controllo, l'organizzazione, la pianificazione e la gestione della

destinazione. Tutto questo dovrebbe avvenire in modo coordinato, gestendo la

rete di imprese della destinazione in maniera estensiva e trasversale; inoltre si

devono creare le premesse per operare anche in modo rapido e flessibile, al

fine  di  rispondere  alle  esigenze  del  mercato  e  delle  stagioni.  Dunque  le

organizzazioni turistiche devono dimostrarsi disponibili al cambiamento e dotate

di una spiccata capacità innovativa. 

La gestione gerarchica e centralistica delle destinazioni tende però a rivelarsi

troppo rigida e resistente ai cambiamenti, specialmente in alcune destinazioni in

cui la complessità e l'eterogeneità dell'offerta e della domanda non facilitano per

nulla  l'approccio  centralistico;  “non  avendo  rilevanza  pratica,  i  modelli  di

gestione  gerarchica  sono  di  poco  aiuto  nello  spiegare  la  realtà  empirica,

perlomeno in Europa”93.

A causa  di  ciò  si  sono  affermate  concezioni  multipolari  che  offrono  modelli

comunitari  esplicitamente eterarchici,  in  netta  contrapposizione ai  tradizionali

modelli  di  DMO gerarchici;  tali  approcci  si  avvicinano all'idea di  destination

governance.

“La destination governance può essere definita come un  concetto olistico, che

comprende  tutti  i  tipi  di  coordinamento  operativo  tra  gli  attori  di  una

destinazione. [….] La destination governance concepisce la destinazione come

una rete di attori parzialmente autonomi”.

Ciò  non  significa  che  la  guida  gerarchica  venga  eliminata  in  virtù  di  una

autogestione  privata,  ma  semplicemente  che  la  sua  importanza  diminuisce;

“l'autogestione  spinta  dal  mercato  e  la  gestione  gerarchica  […]  possono

combinarsi nei modi più disparati. Le diverse forme di  governance – mercato,

gerarchia  e  rete  –  coesistono  nella  maggior  parte  dei  casi  o  si

sovrappongono”94.

Le  differenze  tra  destination  management  e  governance si  basano

fondamentalmente su due punti: 

93 Ivi, p. 24.
94 Ivi, p. 27.
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• la forma di gestione centralistica delle destinazioni perde di significato;

• non troviamo, o troviamo solo in parte, la ricerca di elaborare un modello

di gestione che sia valido universalmente. 

Dunque viene considerata con scetticismo la possibilità di trasporre in maniera

indifferenziata  delle  soluzioni-modello,  e  la  grande  flessibilità  dell'approccio

rende difficile tradurne i principi in variabili matematiche. “Per decidere quale sia

il meccanismo di gestione adeguato, oltre ai costi di transazione bisogna tener

conto  anche  degli  obiettivi  di  sviluppo  della  destinazione.  Un  orientamento

all'innovazione ad esempio induce soluzioni collegate al mercato o alla rete che

garantiscono la  necessaria  flessibilità;  se,  per  contro,  l'obiettivo  principale  è

impedire una situazione di fallimento del mercato si  preferiscono approcci di

gestione tendenti alla  gerarchia”95.

Per una governance della destinazione è fondamentale identificare i ruoli e le

responsabilità che hanno i vari  attori  nella creazione e gestione del prodotto

turistico locale. Al settore pubblico deve spettare il ruolo di “agente di sviluppo”,

che  implica  un  controllo  degli  impatti,  la  definizione  un  livello  ottimale  di

sfruttamento delle risorse e l'azione nei confronti delle modalità e delle forme di

finanziamento. Al settore privato spetta il ruolo di “agente di mercato”, rendendo

disponibili i prodotti sul mercato e agendo  su qualità, prezzo, rapporto con la

concorrenza etc. 

Una volta  identificati  i  ruoli,  è  necessario  individuare  degli  obiettivi  generali,

progetti ed iniziative che, aggregando interessi differenti, richiedono una forte

integrazione  con  il  territorio.  “Qui  lo  sviluppo  di  una  strategia  basata  sulla

cooperazione  e  la  sinergia  tra  attori  pubblici  e  privati  può  garantire

contemporaneamente  l'efficienza,  cioè  l'ottenimento  di  un  risultato  al  minor

costo  possibile,  e  l'efficacia,  cioè  la  possibilità  di  ottenere  il  massimo  del

risultato, che si concretizza nel beneficio netto per la destinazione. […]

La governance della destinazione è quindi il risultato dell'insieme delle attività di

governo sia dei sottoinsiemi dei beni e servizi venduti, che di quelli dei beni e

servizi pubblici. Tali attività sono molteplici e si possono esprimere attraverso

95 Ivi, pp. 28-29.
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politiche  dii  conservazione,  urbanistiche,  di  gestione  complessiva  di  un'area

[etc.], attuate da vari soggetti pubblici, secondo i diversi livelli di competenza. Il

punto critico è legato al fatto che politiche e azioni poste in essere sono, nella

maggior parte dei casi, non espressamente turistiche; […] inoltre la governance

[può venire] attuata da diversi  soggetti  a vari  livelli  – comunitario, nazionale,

regionale, locale – e con competenze e ruoli differenziati. […] In aggiunta, va

anche detto che a parità di livello vi può essere da parte del decisore pubblico

una scarsa consapevolezza circa la trasversalità del settore turistico e quindi

della necessità di sviluppare politiche di intervento integrate. 

Ciò  ha  conseguenze  evidenti  sulla  competitività  e  la  sostenibilità  della

destinazione”96.

Dunque il primo obiettivo che una politica turistica che voglia essere organica e

coerente si  deve porre al fine di aumentare la sostenibilità e la competitività

della  destinazione,  è  il  superamento  delle  sovrapposizioni  che  possono

verificarsi tra i differenti attori e le azioni che ognuno di essi intraprende, che

possono agire in modo esplicito o implicito sulle performance del turismo97.

2.5 L'azione di Destination marketing

L'obiettivo di una destinazione di attrarre e mantenere flussi turistici in linea con

le  proprie  esigenze  dipende  sempre  di  più  dalla  capacità  di  creare  delle

proposte ed offrirle sul mercato facendo attenzione che esse siano stimolanti

dal  punto  di  vista  del  rapporto  qualità/prezzo  e  soprattutto  che  abbiano  un

grande  valore  simbolico  ed  emozionale98.  La  competizione  tra  differenti

destinazioni,  dunque,  si  gioca  principalmente  sulla  capacità  di  offrire  una

esperienza di viaggio e di  visita che sia in qualche modo unica. “Le singole

categorie di operatori turistici locali […], sono sempre più consapevoli che le

96 M. Manente, V. Minghetti, F. Montaguti, Politiche del turismo per una destination governance 
competitiva: il ruolo dell'Unione Europea, in H. Pechlaner, P. Paniccia, M. Valeri, F. Raich, (a cura 
di), op. cit., pp. 74-75.

97 Per completare l'analisi e l'approfondimento sulle teorie della governance si veda anche G. Stoker, 
Governance as theory: five propositions, ISSJ 155/1998, UNESCO, Published by Blackwell 
Publishers, Oxford, UK, pp.17-28.

98 Si vedano a riguardo: M. Addis, Ad uso e consumo. Il marketing esperienziale per il manager, 
Torino, Pearson Paravia Bruno Mondadori S.p.A, 2007, pp. 3-75. e A. Carù, B. Cova (a cura di), 
Consuming Experience, Routledge, New York, 2007, pp. 3-15.
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loro condizioni di redditività dipendono in modo crescente dal fatto che l'intera

destinazione  riesca  a  competere  efficacemente  con  le  altre.  […]  Questo

obiettivo  condiviso  può  essere  perseguito  con  varie  iniziative  […]  [il  cui]

denominatore  comune  è,  in  ogni  caso  la  progettazione  e  la  proposta  di

un'esperienza (di intrattenimento, educativa, estetica, di evasione) speciale, in

quanto:  differente da quelle sperimentabili  in  altri  luoghi,  soprattutto da quei

luoghi che sono stati considerati dal turista come alternativi alla destinazione

scelta; coinvolgente, nel senso che vede la co-creazione del valore da parte del

singolo individuo; memorabile, nel senso che può essere ricordata anche nel

lungo termine e quindi dare luogo ad un efficace passaparola nel tempo”99. Le

destinazioni turistiche, per far fronte a queste problematiche si prodigano in tre

direzioni: 

• la  costituzione  di  un'offerta  turistica  che  venga  gestita  in  maniera

sistemica  e  che  sia  in  grado  di  coordinare  gli  obiettivi  dei  differenti

portatori di interesse della destinazione;

• la creazione di un brand di destinazione, che garantisca di supportare il

posizionamento strategico della destinazione, e che sia quindi in grado di

promuovere l'immagine di valore desiderata della destinazione;

• “la valutazione e gestione dell'impatto ambientale, economico e sociale

della crescita turistica sulla destinazione. La pianificazione di strategie

turistiche sostenibili  e  il  coinvolgimento  delle  comunità  locali  giocano,

naturalmente, un ruolo fondamentale nella definizione degli  obiettivi  di

capacità  di  carico  […].  La  DMO100 può  avviare  partnership  locali  per

coinvolgere  i  fornitori  di  servizi  nella  problematica  ambientale  fissare

99 Casarin, Meneghello, Il rapporto tra la destinazione turistica e i Tour Operator, in H. Pechlaner, P. 
Paniccia, M. Valeri, F. Raich, (a cura di) Destination Governance. Teoria ed esperienze, Torino, 
Giappichelli  Editore, 2012, p. 188. 

100 DMO: Destination Management Organization. Secondo l'UNTWO la DMO è l'organizzazione 
responsabile per il management ed il marketing della destinazione, il cui compito è quello di 
promuovere e organizzare l'integrazione dell'aggregato di elementi di un territorio che convergono nel
dar corpo ad un'offerta turistica, in modo che essa aumenti le sue performance e la sua capacità di 
competere.
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regulatory agreements, e predisporre facilitazioni, premi e incentivi per

chi si preoccupa di limitare l'impatto socio-economico-ambientale”101. 

Per  mettere  a  punto  tutto  questo  risulta  fondamentale  essere  in  grado  di

interagire con il mercato dal punto di vista del prodotto e da quello commerciale

e comunicativo; il  destination marketing è quella attività che si occupa di tutte

queste  azioni.  “L'area di  competenza del  destination  marketing si  sostanzia

nella gestione delle attività dirette a diffondere l'immagine e la notorietà della

destinazione  sui  mercato-obiettivo,  a  facilitare  i  processi  di

commercializzazione,  a  migliorare  l'attrattività  dell'offerta  lavorando  sui

contenuti sulla sua adeguatezza rispetto ai bisogni e ai desideri della clientela. Il

marketing delle  destinazioni,  analogamente al  marketing aziendale,  è  quindi

una disciplina complessa, che non si limita alle sole attività promozionali, ma

che comprende diversi strumenti tra loro sinergici (marketing mix) e che, per

essere efficace, dev'essere integrata nel disegno strategico e organizzativo che

coinvolge la destinazione e gli attori che operano al suo interno”102.

Occorre subito analizzare quale sia la relazione tra macro e micro marketing

nella  destinazione,  ossia  risolvere  il  “problema”  rappresentato  da  quella

moltitudine  di  soggetti  indipendenti  che  partecipano  a  vario  titolo  alla

produzione turistica di una località. A livello micro agiscono tutti gli attori locali

che attuano singolarmente delle politiche commerciali, di prezzo e di prodotto,

atte a promozionare i propri servizi. L'organizzazione turistica regionale invece,

operando a livello macro, svolge una attività di promozione del territorio e di

accoglienza turistica per tutta la destinazione; essa si  ritrova ad essere una

sorta di bene comune le cui ricadute si diffondono uniformemente sul territorio.

Essa costruisce le basi per la capacità attrattiva della destinazione e lascia poi

ai  singoli operatori il  compito di gestire la propria attività in piena autonomia

strategica e operativa. Il marketing pubblico tradizionale perciò prevede forme

di integrazione tra gli  attori economici privati e gli  enti territoriali deboli: sono

lasciati alla libera iniziativa imprenditoriale tutte le decisioni riguardanti l'offerta e

i mercati su cui puntare.

101 Ivi, p. 190.
102 M. Franch (a cura  di), Marketing delle destinazioni turistiche, Milano, McGraw-Hill, 2010, p. 220.
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Tale prospettiva espone la destinazione ad un forte rischio di frammentazione

dell'offerta, di incoerenza tra i vari target di riferimento ed in sostanza la espone

al  serio  rischio  di  un  posizionamento  poco  riconoscibile  e  quindi  poco

competitivo. 

In  sintesi:  non  esiste  una  strategia  di  mercato  vera  e  propria,  l'offerta  è

frammentata  quindi  non  esiste  un  prodotto  univoco  della  destinazione,  né

conseguentemente può esistere una politica di prezzo per la destinazione (il

che tende a favorire una concorrenza maggiore al suo interno). Inoltre questa

frammentazione  rende  impossibile  la  commercializzazione  all'esterno  della

destinazione in modo integrato, e al contempo la comunicazione istituzionale

tende  ad  essere  incentrata  sulle  risorse  culturali  del  territorio,  rivelandosi

superficiale  nel  tentativo  di  risultare  appropriata  per  la  moltitudine  di  offerte

proposte dagli attori locali. 

A causa di tutto ciò, tale soluzione non può essere ritenuta soddisfacente per un

approccio di destination marketing.

Infatti  estendere  le  funzioni  del  destination  marketing significa  operare  una

svolta  radicale,  facendo interagire  gli  attori  privati  e  gli  enti  turistici  pubblici

territoriali,  con  una  DMO,  con  cui  sviluppare  relazioni  collaborative.

Dall'interrelazione di questi tre attori distinti, nasce una strategia di destination

marketing.

“Lavorare  nella  logica  del  destination  marketing significa  trasformare  le

competenze, le capacità e le risorse presenti  nel territorio in prodotti  turistici

vendibili  sul mercato […]. In questo modo si supera la logica ormai obsoleta

dello spontaneismo imprenditoriale, per seguire la dinamica della competizione

turistica  globale  che  presuppone  la  capacità  della  destinazione  turistica  di

interessare  specifiche  categorie  motivazionali  di  turisti  con  offerte  mirate,

basate […] sull'integrazione fra i diversi attori  (privati e pubblici)  operanti  nel

territorio. […] 

La  determinazione  di  una  strategia  di  marketing  a  livello  di  destinazione  è

possibile a condizione di attivare una proficua interazione fra gli attori privati, gli

enti  turistici  pubblici  del  territorio  (assessorati,  organi  dell'amministrazione
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locale)  e  la  DMO,  che  deve  necessariamente  giocare  un  ruolo  chiave  nei

processi di coordinamento e di gestione delle azioni manageriali”103.

L'azione  di  destination  marketing consta  di  numerose  attività,  che  nel

complesso, hanno lo scopo di far percepire sul mercato la destinazione come

un  unicum motivazionale,  ossia un territorio che si  presenti  all'esterno come

capace di rispondere a motivazioni specifiche della domanda turistica. 

Le destinazioni  di  tipo  community104,  hanno come obiettivo la  ricerca di  una

competitività  sul  mercato  globale,  ed  hanno  la  necessità  di  collocarsi  sul

mercato sotto forma di prodotti turistici  tematizzati su target specifici; il compito

dell'azione manageriale è proprio questo: trasformare una moltitudine di input

differenti provenienti dalla  destinazione, in output da collocare sul mercato in

modo  uniforme,  ricercando  la  massimizzazione  dell'attrattività  della  propria

offerta.

Una strategia ottima105 di destination marketing in una destinazione community,

fa  si  che la struttura del  prodotto  offerto  sia  la  medesima delle  destinazioni

corporate,  definendo  prima  prodotti  specifici,  per  poi  promuoverli  e

commercializzarli attraverso i canali più adeguati.

Uno  dei  principali  problemi  che  vanno  affrontati  nell'azione  è  rappresentato

dalla  particolare  relazione  tra  cooperazione  e  competitività  tra  gli  attori  del

territorio,  mediando  tra  le  tendenze  individualistiche  e  la  disponibilità  a

partecipare ad iniziative comuni. 

Risulta  opportuno  a  questo  punto  individuare  le  tappe  più  significative  del

processo organizzativo che conduce alla possibilità  in primis  di definire, e di

perseguire, in secundis, le  strategie di destination marketing. 

Si definiscono quattro differenti livelli, situati lungo un continuum evolutivo; ad

ogni passaggio verso l'alto,  corrisponde un aumento della complessità e del

grado di interazione tra gli attori, e quindi un grado più elevato di difficoltà nella

realizzazione del processo. 

103 Ivi, pp. 222-223.
104 Per una descrizione delle destinazioni di tipo community e corporate si veda Infra, p. 89.
105 Si badi bene che non è possibile ottenere una soluzione ottima applicabile in maniera universale come

“modello ideale” di destination marketing, in quanto ogni territorio necessiterà di un sistema di DM 
compatibile con la propria struttura imprenditoriale, sociale e culturale. 

78



2.5.1 Informazione, accoglienza e animazione

Alla base della scala del marketing turistico troviamo tre azioni imprescindibili

per una destinazione turistica: l'informazione, l'accoglienza e l'animazione.

Di queste, senz'altro l'informazione rappresenta la materia prima della vacanza,

infatti  è  grazia  all'informazione  che  il  turista  viene  messo  nelle  migliori

condizioni per identificare le attrazioni della destinazione, e di conseguenza può

fruire  al  meglio  del  territorio,  aumentando le  possibilità  di  soddisfare  le  sue

attese.

Informare il turista significa metterlo nelle condizioni di poter operare una libera

scelta, essendo a conoscenza di tutte le opzioni di cui può godere, in maniera

totalmente  imparziale.  Per  far  questo,  vengono  forniti  al  turista  numerosi

strumenti che possono andare da quelli base come cataloghi cartacei, depliants

e  brochure, all'apertura di punti informativi dedicati pronti ad interagire con la

domanda turistica  direttamente  nelle  regioni  in  cui  essa si  genera  (point  of

presence), sino alla creazione di siti web dedicati all'informazione turistica, che

offrono un panorama completo delle notizie e dei dati fondamentali relativi alla

destinazione nonché qualsiasi tipo di importante indicazione e sono solitamente

curati dagli enti turistici territoriali.

La  seconda  attività  del  marketing  turistico  territoriale  è  rappresentata

dall'accoglienza, che consiste in tutte le  relazioni con l'ospite che si generano

nelle  prime fasi  della  vacanza e consente di  fornirgli  un surplus informativo

direttamente  in  loco,  andando  a  sopperire  ad  eventuali  carenze  informative
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precedenti  del  turista.  L'accoglienza prevede dunque una forte  presenza sul

territorio tramite la predisposizione di strutture quali centri informativi all'interno

della destinazione e in punti chiave di transito, o un'efficace segnaletica stradale

in grado di andare incontro alle esigenze del turista.

Infine l'ultima attività che si colloca al livello base del  destination marketing è

l'animazione turistica, che ha il compito di affiancarsi all'animazione tradizionale

dei singoli operatori, fornendo le proprie capacità manageriali ed organizzative

tramite azioni di supporto e promozione delle attività esistenti e, parallelamente,

quello di organizzare eventi o spettacoli teatrali capaci di esercitare un richiamo

turistico utile a tutto il territorio.

2.5.2 Comunicazione e promozione

Al secondo livello delle azioni  del  destination marketing troviamo tutti  quegli

strumenti  che  consentono  una  efficace  comunicazione  e  promozione  della

destinazione verso l'esterno. Si parla in questo caso di una comunicazione di

tipo  persuasivo,  che  ha  lo  scopo  di  inserire  la  destinazione  all'interno  delle

alternative di vacanza che si pongono nell'immaginario dei potenziali turisti. A

differenza di quando abbiamo parlato di semplice informazione, in questo caso

lo  scopo  è  quello  di  indurre  il   desiderio  di  trascorrere  una  vacanza  nella

destinazione,  influenzando  quindi  la  domanda  mediante  stimoli  motivanti.

Dunque attraverso la creazione di un livello di notorietà e di immagine elevato,

la destinazione aumenta la sua forza attrattiva. 

L'azione del  destination marketing in questa fase si deve fondare sulle ipotesi

del  comportamento  del  turista  nella  scelta  di  una  destinazione:  esse  sono

esemplificate  da  un  processo  che  opera  una  scrematura  graduale  delle

destinazioni possibili, fino a portare alla decisione finale.

“Il  punto  di  partenza è costituito  dal  set  delle  destinazioni  di  cui  il  turista  è

consapevole (awareness set), ossia dai luoghi che egli conosce e ricorda. Fra

questi, il turista seleziona le destinazioni che considera adatte, sotto il profilo

dell'offerta e delle attrazioni disponibili,  al soddisfacimento dei propri bisogni

(available set), e definisce delle priorità, ossia distingue fra un primo gruppo di
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destinazioni da prendere in considerazione per il  viaggio (early consideration

set), dalle quali, dopo aver escluso quelle ritenute inadatte ( inert set), seleziona

un numero ristretto di alternative fra le quali scegliere (late consideration set).

Fra  queste,  assumerà  la  decisione  finale,  dopo  aver  raccolto  ulteriori

informazioni”106.

La  DMO  perciò  dovrà  strutturare  un  piano  strategico   di  promozione  e

comunicazione che non tenga conto esclusivamente del turista individuale ma

anche e soprattutto di quei soggetti (vettori, gestori di viaggi organizzati, agenti

di  comunicazione,  portali  web)  che,  attraverso  un  contatto  col  turista,  ne

influenzano il processo decisionale.

Gli  obiettivi  che  la  DMO  deve  tentare  di  raggiungere  nella  sua  opera  di

promozione  e  comunicazione  della  destinazione  verso  l'esterno  sono  la

notorietà, l'immagine, creare una forte motivazione nel turista, e devono tener

conto  delle  caratteristiche  dei  target  prescelti,  dl  comportamento  della

concorrenza, del budget a disposizione per queste  operazioni etc. La strategia

di comunicazione dovrà quindi “essere elaborata seguendo un piano che ne

renda coerenti strumenti e contenuti con la strategia di mercato complessiva, e

in  particolare  con  le  scelte  di  posizionamento  della  marca-destinazione  sui

diversi mercati (l'immagine desiderata, l'affermazione di una leadership di costo

o di qualità, il riferimento a un turismo di massa o esclusivo)107.

L'attività di  comunicazione turistica deve essere in grado di  conquistare una

posizione che garantisca la possibilità di  ottimizzare i  target da raggiungere,

l'esigenza  di  non  eccedere  le  risorse  di  cui  dispone  e  gli  obiettivi  di

comunicazione  che  si  intende  ottenere,e  il  principale  ostacolo  cui  deve  far

fronte è la difficoltà di fissare obiettivi che siano realmente condivisi nel territorio

(in una destinazione di tipo community). 

L'attività di posizionamento della destinazione e di creazione del brand si lega

poi a tutte le azioni reali che vi sono adibite che possono essere: siti web di

destinazione,  campagne di  comunicazione,  presenza nelle  fiere,  cataloghi  e

106 M. Franch, op. cit., 2010, p. 234.
107 Ivi, p. 235.
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brochure promozionali,  comunicazione redazionale, redazioni con i  media, la

creazione di un marchio territoriale etc.

2.5.3 L'azione sull'offerta turistica della destinazione

Fino a questo livello l'azione del destination marketing che abbiamo analizzato

si  è  limitata  a  gestire  l'offerta  turistica  esistente  della  destinazione,  dandole

visibilità, promozionandola e cercando di renderla il più possibile omogenea. 

Da questo stadio, invece, l'evoluzione della sua azione prevede che la DMO

realizzi  una  vera  e  propria  politica  di  prodotto,  agendo  direttamente  nella

determinazione  del  prodotto  turistico,  al  fine  di  renderlo  coerente  con  le

richieste del mercato e strategicamente idoneo allo sviluppo della destinazione.

Risulta  dunque  evidente  che  questo  stadio  prevede  una  forte

complessificazione  dell'azione  di  destination  marketing,  cui  è  richiesto  di

trasformare  le  attività  del  territorio  fino  a  plasmare  un  prodotto  turistico  da

proporre  sul  mercato.  Ciò  implica,  oltre  all'azione fondamentale  della  DMO,

anche una partecipazione diretta dei singoli  attori  locali  e una disponibilità a

indirizzare la propria offerta nella direzione prevista dall'organo territoriale. La

DMO,  una  volta  individuate  nel  mercato  delle  opportunità  potenzialmente

coerenti  con  le  possibilità  di  offerta  della  destinazione,  deve  avviare  un

processo di pianificazione di marketing, sviluppando nuove offerte con annesse

iniziative  promozionali  preventivamente  studiate  ad  hoc;  con  queste  nuove

“mansioni”  il  ruolo  della  DMO  si  arricchisce  notevolmente  di  significato,

diventando di fondamentale importanza strategica.

Le principali aree di intervento nella creazione dell'offerta sono:

• la tematizzazione della vacanza

• la creazione di eventi

• la creazione di club di prodotto

• le certificazioni di qualità

Senza voler scendere eccessivamente nello specifico108, la tematizzazione della

vacanza  significa  individuar  particolari  “temi”  nei  confronti  dei  quali  la

108 Per ulteriori approfondimenti si rimanda a M. Franch (a cura  di), op. cit., 2010, cap. VI e VII.
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destinazione  risulta  particolarmente  vocata.  La  DMO  ha  il  compito  di  far

emergere tali pratiche ed attività turistiche, indirizzando il turista verso offerte

sempre  più  specifiche  e  coerenti.  Si  tratta  in  sostanza  di  passare  da  una

semplice promozione delle qualità della destinazione,  all'indicazione di precisi

target  nei  confronti  dei  quali  lessa  eccelle  in  capacità  di  offerta  e  si  rivela

all'altezza dei benchmark internazionali. I passi principali da seguire sono:

• una preliminare analisi delle potenzialità della destinazione di qualificarsi

come eccellenza sul mercato per una particolare potenzialità:

• analisi  della  situazione  competitiva  sul  mercato  in  tale  settore

(benchmarking);

• identificazione dei target di domanda (attuali e potenziali);

• realizzazione di un piano di promozione e comunicazione mirata.

Un'altra area interessante di intervento è rappresentata dalla creazione di club

di  prodotto,  che sono “aggregazioni  orizzontali  di  operatori  che garantiscono

l'offerta  di  servizi  mirati  su  segmenti  particolari  della  domanda,  promossi

attraverso l'intervento diretto della DMO”109. Dunque una pluralità di aziende che

si uniscono al fine di ottenere una maggiore visibilità sul mercato e di essere

maggiormente competitive all'interno dello stesso; infatti  una serie di  piccole

aziende che da sole non sarebbero facilmente identificabili, se riunite insieme

possono essere riconoscibili come aderenti ad una specifica rete, che grazie

alla sua maggiore forza commerciale può rendersi visibile e identificabile. I club

di  prodotto  hanno  alla  base  un'idea  di  prodotto  (concept)  che  deve  essere

precisa  e  ben  identificabile,  e  rivolgersi  ad  una  nicchia  chiaramente

determinabile.  Esso  deve  rappresentare  un'eccellenza  del  territorio  e  deve

essere  originale  ed  autentico;  un  concept che  sia  troppo  generico  o

indifferenziato  rischia  di  essere  poco  riconoscibile  dal  target  di  nicchia

selezionato, finendo per comportare una totale perdita di valore della proposta.

L'adesione ad un club di prodotto comporta numerosi benefici per le singole

aziende  sia  per  le  possibilità  di  promozione  dell'offerta  in  mercati  altrimenti

109 Ivi, pp. 251-251.
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irraggiungibili (tramite la cogestione di un sito web del club o la partecipazione

ad  eventi  e  fiere  con  un  grande  bacino  di  utenza)  sia  per  la  possibilità  di

realizzare  economie  di  scala  in  numerose  categorie  (promozione,

approvvigionamento, grafica, gestione web etc.).

“Tipicamente  la  nascita  e  il  successivo  funzionamento  dei  club  di  prodotto

ruotano attorno a  tre  soggetti:  un  ente  pubblico,  una  DMO e un gruppo di

imprese private,  quasi  sempre strutture  ricettive  alberghiere.  L'ente  pubblico

agisce  da  facilitatore,  promuovendo  la  nascita  del  club  di  prodotto  e,

all'occorrenza,  offrendo  finanziamenti  attraverso  contributi  o  incentivi  che

favoriscano la fase di  start-up. La DMO può avere un ruolo determinante nel

coordinamento del  progetto,  nella  supervisione del  piano di  marketing e nel

sostegno all'attività di promozione ed eventualmente di commercializzazione. I

privati,  infine,  devono   investire  nella  riqualificazione  delle  proprie  strutture

coerentemente con gli  obiettivi del club, ma soprattutto devono impegnarsi a

stare  nella  rete  svolgendo  un  ruolo  attivo  con  l'obiettivo  del  miglioramento

continuo. A tale fine è essenziale che un club di prodotto abbia uno statuto e un

disciplinare, che indichino chiaramente i seguenti elementi:

• gli scopi e obiettivi del club;

• le tipologie di imprese coinvolte (alberghi, ristoranti, altre imprese) e in

generale gli operatori in grado di rafforzare il prodotto turistico offerto;

• le modalità di accesso;

• gli obblighi dei soci;

• gli  oneri  finanziari:  spese  di  iscrizione,  quote  associative  annuali,

contributi;

• le cause di espulsione.  

[…] L'adesione a un club di prodotto non è quindi un semplice accostamento di

un'impresa a un'iniziativa congiunta, ma rappresenta un progetto di adesione

convinta a un sistema di regole e obiettivi condivisi,  dal cui rispetto deriva il

successo collettivo”110.

110 Ivi, pp. 252-253.
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2.5.4 La Promo-commercializzazione

Il  punto più alto  di  questo percorso che definisce una azione di  destination

marketing sempre più complessa e articolata si traduce con l'essere in grado di

rendere  vendibile  direttamente  sul  mercato  un  prodotto  che  è  il  risultato

dell'offerta  della  destinazione.  In  questo  modo  si  completa  la  profonda

evoluzione delle destinazioni di tipo community dal punto di vista commerciale,

grazie al superamento della doppia attività di ricerca che solitamente è richiesta

al turista; nell'approccio tradizionale egli è tenuto a ricercare sia le informazioni

relative alla destinazione e alla ricettività,  che quelle relative ai  prezzi e alle

modalità  di  prenotazione.  Grazie  alla  promo-commercializzazione,  invece,  il

turista può procedere all'acquisto direttamente all'interno del medesimo canale

di contatto con la destinazione, riunendo così le due attività in un'unica fase.

Dunque il vantaggio essenziale della promo-commercializzazione deriva dalla

straordinaria semplificazione del processo di acquisto.  È opportuno ricordare

come, nell'attuale situazione competitiva, ogni piccolo ostacolo che si frappone

tra  la  decisione  del  turista  di  prenotare  e  la  effettiva  prenotazione,  può

comportare la perdita del cliente, in favore di una struttura con un sistema di

prenotazione  e  pagamento  più  semplici  o  addirittura  in  favore  di  una

destinazione concorrente che offra un servizio più rapido e funzionale. Alla luce

di questo aspetto, si riesce a concepire ancor meglio l'importanza strategica,

per  le  destinazioni,  di  sviluppare  dei  sistemi  tecnologici  che  consentano  la

promo-commercializzazione, in particolare attraverso i siti web. 

Con la  promo-commercializzazione il  processo di  evoluzione del  destination

marketing può dirsi concluso in quanto la destinazione può offrire un prodotto

specifico ben definito ad un prezzo determinato. Il turista si trova dinanzi ad una

proposta concreta, strutturata nella forma del pacchetto che racchiude al suo

interno  alcune  prestazioni  ad  un  prezzo  stabilito.  Si  giunge  così  ad  una

situazione in cui l'utente può fruire della stessa comodità di acquisto fornita da

un tour operator, mantenendo, al contempo, tutte le caratteristiche tipiche di una

destinazione  di  tipo  community.  Infatti  egli  acquista  un  insieme integrato  di

servizi,  pensato  e  strutturato  in  modo  da  ottimizzare  la  permanenza  nella

85



destinazione e garantire la coerenza con la specifica motivazione che lo spinge

ad  affrontare  tale  vacanza.  Tutto  ciò  viene  fornito  ad  un  prezzo  dato  e

conoscibile in anticipo, al fine di garantire una totale trasparenza del servizio,

andando incontro alla soddisfazione dei bisogni e delle aspettative del cliente.

Dal punto di vista organizzativo la promo-commercializzazione è un processo

complesso, in quanto richiede che le singole offerte degli operatori confluiscano

insieme in  una  proposta  integrata;  questo  richiede  un  sistema di  accordi  e

aggregazioni fra gli attori sia a livello orizzontale che verticale, attraverso i siti

web ma anche grazie  ad  operatori  professionali  del  contesto  outgoing111,  in

base al target di riferimento. 

 

2.6 Il rapporto tra turismo e nuove tecnologie

A questo punto della trattazione, andiamo a descrivere in profondità il rapporto

tra turismo e nuove tecnologie che come abbiamo visto risultano fondamentali

per  una  corretta  azione  di  destination  marketing;  per  far  questo,  riteniamo

necessario fare un passo indietro e dare uno sguardo generale all'evoluzione

del  turismo, soffermandoci  in  modo particolare sull'ultima fase,  quella  che è

andata a braccetto con l'evoluzione delle ICT (Information and Comunication

Technologies) fino all'avvento di internet. 

Infatti da quando internet è diventato “di dominio pubblico” la domanda turistica

si è trasformata radicalmente. 

Nello specifico si sono verificate tre differenti “ondate” che hanno interessato il

settore turistico, rivoluzionandone le la struttura:

• l'avvento dei CRS (Computer ReservationSystem) negli anni 70

• l'evoluzione di essi in GDS (Global Distribution System) negli anni 80

• la vera e propria  Internet revolution a partire dalla seconda metà degli

anni 90

111 Per un approfondimento sul rapporto tra destinazione turistica e Tour Operator si veda: Casarin, 
Meneghello, Il rapporto tra la destinazione turistica e i Tour Operator, in H. Pechlaner, P. Paniccia, 
M. Valeri, F. Raich, (a cura di), op. cit., pp. 181-205.
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Ognuna  di  queste  ondate  è  stata  caratterizzata  da  una  differente  base

tecnologica, che ha inciso anche sulle applicazioni manageriali e organizzative

che ne sono derivate.

In estrema sintesi si può affermare che le prime due fasi 1hanno permesso di

rendere  globale  la  disponibilità  dei  prodotti  turistici  attraverso  le  agenzie  di

viaggio, mentre l'avvento di internet ha creato una vera e propria rivoluzione,

estendendo l'accesso all'offerta direttamente al consumatore, e di conseguenza

ridefinendo gli stessi canali distributivi dei prodotti turistici.

Il CRS è un database che permetteva all'organizzazione turistica di gestire il

suo inventario e renderlo accessibile ai  suoi partner; distribuirne la capacità,

così come gestire l'espansione del turismo globale.

Dalla metà degli  anni '80 i CRS delle compagnie aeree si sono sviluppati  in

GDS espandendo la loro copertura geografica sia orizzontalmente, integrando

altri sistemi aerei, che verticalmente, inglobando altre tipologie di servizi come

l'alloggio, i noleggi, i servizi di ticketing etc.. 

Si tratta dunque in entrambi i casi di reti chiuse, caratterizzate dall'esistenza di

costi di gestione elevati e da una generale rigidità dei sistemi di prenotazione;

essi quindi potevano essere utilizzati principalmente da imprese con una medio

alta  capacità  finanziaria  e  si  prestavano specialmente all'utilizzo da parte  di

operatori che trattavano prodotti standardizzati e facilmente codificabili. Questo

insieme di fattori ha fatto sì che essi coinvolgessero quasi solamente le imprese

turistiche operanti nel “mercato organizzato”.

L'avvento di internet ha rappresentato un fenomeno del tutto nuovo, capace di

avvicinare alla tecnologia grandi masse di consumatori da un lato e imprese

turistiche  di  ogni  dimensione  e  comparto  dall'altro.  L'enorme  potenziale  di

internet è legato alla capacità degli operatori di gestire al meglio i processi di

interscambio informativo.

L'evoluzione delle ICT ha nel tempo modificato la struttura e le dinamiche del

mercato turistico e dei canali distributivi cambiando sia le modalità di acquisto

dei servizi che i meccanismi di accesso alle informazioni, fino a dar luogo a

forme di disintermediazione: il ruolo stesso di composizione dell'offerta fornito

87



dagli intermediari professionali, viene posto in discussione nel momento in cui il

turista può avere accesso diretto alle informazioni relative ai servizi di base. 

In rete si trovano a coesistere contemporaneamente;

• le organizzazioni produttrici di servizi turistici, quali le catene alberghiere

o le compagnie aeree, dotate di siti propri in cui è possibile prenotare e

pagare il prodotto desiderato;

• le  organizzazioni  tradizionali  di  intermediazione  turistica,  che  hanno

ampliato la loro attività attraverso la creazione di progetti commerciali sul

web;

• le  organizzazioni  di  intermediazione turistica nate ad hoc per  operare

sulla rete vendendo viaggi, vacanze e diffondendo informazioni turistiche

(e-intermediation), e che rappresentano la principale novità del settore. 

Dunque  gli  intermediari  tradizionali  si  trovano  a  dover  ridefinire  il  proprio

orientamento,  individuando  strategie  per  riconquistare  lo  spazio  che  viene

conteso loro dalle iniziative di altri  operatori, facendo leva principalmente sul

ruolo  di  composizione  dell'offerta,  sul  ruolo  consulenziale,  sulle  abitudini

consolidate del turista e sulla fornitura di precise garanzie in suo favore.

La crescente tendenza a prenotare ed acquistare  on-line ha comportato una

significativa  evoluzione  delle  dinamiche  competitive,  aumentando  la

competizione sia ad un livello verticale che orizzontale:  tra i canali on-line per

la conquista e la fidelizzazione del cliente, in quanto numerosi soggetti cercano

di conquistare i medesimi soggetti offrendo servizi simili, e tra i vari attori che

compongono la catena di valore a causa della possibilità di una tendenza che si

orienta verso la disintermediazione turistica, intesa come l'accesso diretto del

turista  ai  prodotti,  saltando  gli  intermediari  quali   agenzie  turistiche  e  tour

operator, in modo da diminuire fino ad azzerare i costi di intermediazione.

Dunque  questa  libertà  nell'accesso  alle  informazioni  da  parte  del  turista

rappresenta senza dubbio un enorme vantaggio per tutte quelle piccole e medie

imprese che possono liberarsi,  del  tutto  o  in  parte,  dai  vincoli  imposti  dalle

agenzie di  intermediazione e possono risultare accessibili  in rete grazie alla
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semplice creazione di un sito internet dotato di una modalità di prenotazione e

pagamento. Questo da un lato è indubbiamente un vantaggio e garantisce alla

singola imprese una visibilità molto importante; guardando però il rovescio della

medaglia questa possibilità vale per tutte le aziende, quindi in breve tempo ci si

è trovati  a dover gestire un vero e proprio “bombardamento” di  informazioni

separate capace di produrre uno spaesamento nel cliente, che si può trovare in

difficoltà nella sua scelta a causa della similarità delle proposte.

Questo è uno dei motivi per cui il  ruolo dell'organizzazione turistica pubblica

locale non è per  nulla  stato intaccato dall'avvento di  internet.  Il  ruolo di  tali

organizzazioni  è sempre stato quello di  riunire tutte le offerte di  una località

turistica  e  fornire  un  supporto  a  livello  informativo,  di  accoglienza  e  di

coordinamento delle attività di  intrattenimento. E infatti  solo ad uno sguardo

approssimativo si può credere che il solo essere singolarmente visibili in rete

possa far passare in secondo piano le fondamentali funzioni che ricoprono tali

organizzazioni; ma c'è di più, con l'avvento di internet, tale ruolo può essere

implementato  e  risultare  tra  i  fattori  determinanti  del  successo  di  una

destinazione.

Infatti è possibile utilizzare un DMS (Destination Management System), ossia

“un  sistema  informativo  integrato  di  località,  che  consente  di  raccogliere  in

modo centralizzato tutte li informazioni inerenti alle attività turistiche ed ai servizi

offerti,  rendendoli  disponibili  per  la  promozione  e  la  commercializzazione

attraverso un sito web”112. Si tratta di una struttura che risulta essere al tempo

stesso  tecnologica  ed  organizzativa;  consente  l'organizzazione  dell'offerta

integrata della località attraverso una rete ad accesso riservato per gli operatori

locali.  Essi  tramite  un  login  e  una  password  possono  accedere  ad  un'area

riservata nella quale inserire e modificare in tempo reale, la propria offerta di

servizi, andando così a creare nel complesso un data-base completo dell'offerta

della destinazione.

112 U. Martini., Internet e le imprese turistiche: un'analisi dell'impatto della rete sul funzionamento del 
mercato turistico leisure, 2001, Micro & Macro Marketing, p. 268.
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Dall'altro  lato  il  sistema è  organizzato  attraverso  un  sito  web accessibile  al

cliente  tramite  un  qualsiasi  browser,  nel  quale  sono  rappresentate  tutte  le

informazioni relative alla località nonché i prodotti acquistabili in rete.

È necessario qui fare un passo indietro e ricordare una distinzione tra i vari tipi

di destinazione; diversi autori (Bieger, Flagestad, Hope, Martini) operano una

distinzione tra destinazioni corporate e destinazioni community. 

• Le destinazioni  corporate sono “quei luoghi nei quali l’offerta turistica è

progettata, gestita e promossa sul mercato con una logica tipicamente

orientata  al  marketing  da  parte  di  una  società  di  gestione,  la  quale

possiede  in  modo  diretto  o  controlla  attraverso  accordi  contrattuali  i

fattori di attrattiva, le strutture e le infrastrutture turistiche. […] Ne sono

esempi: i villaggi turistici e i resort multi-servizi, le stazioni sciistiche di

terza generazione, i parchi tematici e di divertimento. 

• Le destinazioni  community sono quelle dove la dimensione sistemica è

l’elemento  principale  per  l’elaborazione  di  una  strategia  di  sviluppo

turistico.  In  questo  senso  le  destinazioni  community possono  essere

definite  come “luoghi  che,  nel  loro  insieme,  e  attraverso  l’interazione

dell’attività di molteplici attori locali, si propongono sul mercato turistico

attraverso uno specifico brand”113.

Le destinazioni  corporate possiedono alcune caratteristiche comuni, dovute al

fatto che l'offerta turistica viene gestita e progettata da un “key player (società di

gestione, impresa immobiliare, tour operator internazionale) che, attraverso la

diretta proprietà o forme contrattuali, controlla una parte rilevante […] dei fattori

di attrattiva, delle strutture e delle infrastrutture turistiche”114. La gestione della

destinazione, di conseguenza, presenta caratteristiche come l'unità di controllo

e  comando,  un  coordinamento  di  tipo  gerarchico,  un  accesso  facilitato  al

mercato  finanziario  e  dei  capitali  e  le  politiche  commerciali  e  di  marketing

seguono  logiche  tipicamente  aziendali  (si  vedano  i  pacchetti  all  inclusive),

113 U. Martini, 2005.
114 H. Pechlaner, P. Paniccia, M. Valeri, F. Raich, (a cura di), op. cit., p. 131.
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nonché  una  linea  strategica  ben  definita;  le  destinazioni  community hanno

caratteristiche differenti, principalmente tre:

la prima è che è il  territorio nel suo insieme a proporsi  al  mercato turistico,

attraverso una combinazione di attrazioni naturali ed artificiali atte a consentire

la pratica di determinate tipologie di vacanza. La seconda caratteristica è data

dall'eterogeneità  delle  risorse  e  delle  attività  della  destinazione,  che  sono

possedute da imprenditori indipendenti, spesso locali. Infine c'è da considerare

il  ruolo  decisivo  dell'ente  pubblico  territoriale,  che  controlla  le  risorse

paesaggistiche  e  i  beni  pubblici,  e  può  sostenere  l’offerta  attraverso  il

finanziamento di  attività e/o lo svolgimento di  funzioni  dirette,  istituendo allo

scopo  strutture  specifiche;  “i  meccanismi  di  mercato,  in  mancanza  di  un

soggetto  “dominante”  in  grado  di  imporre  gerarchicamente  delle  linee

strategiche e di gestione, non sono infatti da soli sufficienti”115.

Come si può facilmente intuire, il governo delle destinazioni  community è ben

più complesso rispetto a quello delle destinazioni corporate. I nodi più rilevanti

da  affrontare  sono  la  necessità  di  conferire  all'offerta  turistica  una  visione

sistemica,  il  ruolo da attribuire  all'ente pubblico territoriale nello sviluppo del

territorio e il problema del coordinamento in assenza di gerarchie predefinite.

Ciò che risulta fondamentale è che il destination management non si debba in

alcun  modo  sovrapporre  alle  decisioni  di  politica  turistica,  che  sono  di

competenza  dell'organo  di  governo  del  territorio.  Anzi,  l'azione  di  DM deve

rappresentarne  l'espressione  operativa,  il  primo  deputato  all'attuazione  della

politica turistica della destinazione; in tal modo l'azione di DM viene legittimata

sul territorio dall'organo di governo. Dunque tale azione si inserisce all'interno di

uno  spazio  decisionale  compreso  tra  la  politica  turistica  del  territorio  e  la

strategia imprenditoriale dei singoli attori; la sua efficacia dipende quindi anche

dalla capacità di interazione fra i diversi piani che compongono e posizionano

sul  mercato  l'offerta  turistica  della  destinazione.  La  possibilità  per  una

destinazione  turistica  di  attuare  l'azione  di  DM,  deriva  dall'esistenza  di  una

struttura  organizzativa  che  si  faccia  carico  della  gestione  dei  processi

115 Ibidem.
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decisionale ed organizzativi esposti sino ad ora. Una scelta precisa che indichi

la  maniera  in  cui  organizzare  e  gestire  la  produzione  dei  servizi  nella

destinazione  può  essere  rappresentata  dalla  creazione  di  una  DMO

(Destination Management Organization);  essa, all'interno di una destinazione

community in  cui  la  presenza  di  numerosi  attori  impedisce  la  possibilità

dell'esistenza di un'unica organizzazione proprietaria delle risorse, si configura

come  un  organismo  capace  di  indirizzare  l'operato  degli  attori  locali  dando

esecuzione alla politica impostata a livello di governo territoriale. La creazione

di una DMO dunque si configura come una importantissima manifestazione di

intervento pubblico nel governo del turismo di una destinazione community. 

La DMO, come si è detto nei paragrafi precedenti, ha lo scopo di mettere in

contatto la domanda e l'offerta, coordinando in modo efficace l'insieme di offerte

della  destinazione  e  può  nascere  per  effetto  di  una  azione  di  marketing

territoriale.

A seconda del livello di destinazione le DMO possono essere suddivise in:

• organizzazioni nazionali per il turismo, responsabili per la gestione e la

promozione del turismo a livello nazionale; 

• DMO di livello regionale o provinciale; 

• DMO locale, responsabile per la gestione e il marketing del turismo con

competenze su un’area geografica o una città predefinita. 

La  struttura  organizzativa  delle  DMO  può  quindi  includere  la  forma  di

dipartimento  istituzionale  o  una  sua  divisione (per  esempio  l’Assessorato  al

turismo),  ente  pubblico-territoriale,  o  di  aziende  speciali,  consorzi  privati,

aziende a capitale misto pubblico-privato, organizzazioni private o non profit. 

La DMO è, in molti casi, una società pubblico-privata, privata che si occupa di

promuovere,  commercializzare  e  gestire  i  flussi  turistici  di  una  destinazione

coinvolgendo  gli  attori  operanti  sul  territorio  (aziende  anche  non  turistiche,

istituzioni, associazioni, persone). La tipologia di DMO e la possibilità stessa di

istituirla  sono  condizionati  dal  contesto  culturale,  politico,  economico  e

soprattutto normativo.
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Per  quanto  riguarda  le  fonti  di  finanziamento  della  DMO,  è  possibile

individuarne di diverse a seconda della struttura organizzativa o del contesto in

cui essa opera; dalle sponsorizzazioni private all'allocazione di fondi pubblici,

imposte di soggiorno, commissioni, contributi particolari richiesti ai soci etc..

Le competenze di una DMO possono essere suddivise in tre macro categorie:

• di progettazione, grazie ad un “progetto strategico”;

• di regia, tramite processi di governance;

• di comunicazione e negoziazione, interna ed esterna al sistema.

In quest'ottica la DMO può essere considerata come una forma più evoluta di

una  tradizionale  APT116 o  di  un  STL117,  in  quanto  aggiunge  al  modello

tradizionale di  quest'ultime una gestione della  destinazione e delle  attrattive

turistiche,  una  funzione  di  governance del  territorio  e  di  formazione  e

consulenza per gli operatori locali; tutto ciò ne dimostra il fondamentale ruolo di

leadership, accanto a quelli tradizionali di supporto alle amministrazioni e agli

operatori  nelle  attività  di  marketing,  di  sviluppo  del  prodotto  territoriale  e  di

informazioni ai visitatori.

2.7  Brevi  cenni  per  un  corretto  utilizzo  di  siti  web,  social  networks e

applicazioni in chiave turistica

Si è visto come la creazione di una DMO possa essere la soluzione a numerosi

problemi  e  la  risposta ad una corretta  azione di  destination marketing della

destinazione. Ovviamente questo non basta di per se per rendere il portale web

funzionale,  efficace ed efficiente,  ma è necessario  seguire  delle  linee guida

particolari che ne garantiscano il successo.

Il web infatti è pieno di esempi di clamorosi insuccessi e fallimenti; la causa di

essi è spesso la scarsa programmazione e lo sciagurato utilizzo delle risorse da

parte degli enti pubblici che si preoccupano più della realizzazione di un portale

di facciata piuttosto che della sua effettiva funzionalità. 

116 APT: Azienda di Promozione Turistica.
117 STL: Sistema Turistico Locale.
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Infatti, per la creazione di un sito web che sia un vero e proprio portale di una

determinata destinazione turistica risultano fondamentali alcuni aspetti:

• che alla  base vi  sia  una precisa,  programmata e condivisa azione di

destination marketing;

• che  il  sito  web  sia  realizzato  in  maniera  conforme  ai  parametri  di

accessibilità  e  usabilità  e  risulti  quindi  di  semplice  e  di  immediata

consultazione.

Per quanto riguarda il primo punto, abbiamo già spiegato in precedenza che lo

scopo di una DMO non deve essere semplicemente quello di fornire un piatto

elenco di informazioni relative alla destinazione ed alle attrattive principali, ma

deve contenere una proposta di valore, e deve puntare ad influenzare il turista,

creando in  lui  il  desiderio  di  visitare  la  destinazione  per  poter  usufruire  dei

servizi di eccellenza che essa può offrire. Inoltre è fondamentale che si presenti

una estrema semplicità nel passaggio tra l'azione di ricerca delle informazioni e

quella di prenotazione, che deve essere il fine naturale del portale; la semplicità

delle operazioni di prenotazione è uno dei punti più importanti e strategici per il

successo di un sito web di una destinazione turistica e più il passaggio tra le

due fasi è semplice ed intuitivo, più il turista potenziale avrà gli stimoli necessari

a procedere alla prenotazione.

Per la realizzazione del secondo punto è invece essenziale che il sito web si

presenti  in  una  forma  semplice  e  chiara,  con  un  design  al  tempo  stesso

accattivante  ed  intuitivo  che  invogli  il  potenziale  turista;  una  navigazione

“piacevole” all'interno del portale è senz'altro il primo passo per rendere il turista

bendisposto nei confronti della destinazione. 

Per rispondere a queste caratteristiche, ogni sito web dovrebbe rispondere alle

caratteristiche di accessibilità ed usabilità. “L'accessibilità di un sito è la facilità

con la quale un qualunque utente può fruire del sito. Spesso si riferisce alla

fruizione  da  parte  di  utenti  con  capacità  visive  o  motorie  limitate”118.

L'accessibilità di un sito web, in Italia, è regolata dalla Legge Stanca (n. 4 del 9

118 A.L. Lafuente, M. Righi, Internet e web 2.0, Novara, UTET Universitaria, 2011, p. 84.
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gennaio 2004), ove sono indicati i parametri di accessibilità e gli organi adibiti

alla verifica e alla certificazione.

L'usabilità è invece un criterio più soggettivo; essa è indicata come “la misura

della  bontà  dell'esperienza  degli  utenti.  In  particolare  per  quanto  mette  in

evidenza  quanto  sia  soddisfatto  l'utente  del  servizio  usato  e  quanto  sia

efficiente il sito nell'aiutare l'utente a raggiungere i suoi scopi”119.

Uno dei guru dell'usabilità è Jacob Nielsen, che ha elaborato i cosiddetti “criteri

di Nielsen”, un decalogo per vagliare l'usabilità dei siti internet:

1. il sistema deve tenere aggiornato ogni utente su cosa sta accadendo, e

fornire delle risposte in tempi ragionevoli;

2. le  informazioni  presentate  dal  sistema devono essere  comprensibili  a

tutti; sono da evitare i tecnicismi informatici;

3. ogni  azione deve essere annullabile  per  evitare disorientamento nella

navigazione;

4. il linguaggio usato deve essere scelto in funzione del contenuto;

5. in caso di errori o rischi, l’utente deve essere preventivamente avvertito

della loro presenza;

6. ogni interfaccia deve essere auto-esplicativa;

7. è necessario ottimizzare l’interazione tra l’utente e i  servizi  offerti,  per

esempio consentendo una personalizzazione dell’interfaccia;

8. le informazioni presentate devono essere essenziali per capire ciò di cui

si parla;

9. nel  caso  di  errori  spiegare  all’utente  cos’è  accaduto  in  modo

comprensibile;

10. fornire aiuti contestuali sulle interfacce.

Altre istruzioni, all'apparenza meno tecniche, ma parimenti interessanti al fine di

aiutare a verificare l'usabilità di un sito internet, e di conseguenza per valutarne

l'efficienza, sono le “regole di Krug”: si tratta di tre principi alla luce dei quali

controllare la struttura del sito e valutarne la qualità. 

Essi sono: 

119 Ivi, p. 86.
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• “non farmi pensare” (don't make me think);

• “ogni  click  deve  essere  una  scelta  non  ambigua  che  non  richiede

impegno”;

• “sbarazzati  di  metà delle parole di  ogni pagina, e poi sbarazzati  della

metà di quello che resta".

Seguendo questi tre semplici principi, ed utilizzando una grafica moderna ed

accattivante  è  possibile  creare  un  sito  internet  che  risulti  piacevole  alla

navigazione e invogli il potenziale cliente a scegliere la destinazione come meta

delle  sue  vacanze.  Se  a  questi  parametri  si  aggiunge  un  sistema  di

prenotazione efficace, semplice e soprattutto sicuro, ed una sezione nella quale

sia possibile costruire autonomamente un pacchetto turistico scegliendo tra una

gamma di attrazioni selezionate e descritte in maniera altrettanto semplice ed

efficace, allora si otterrà un portale web di sicuro successo (almeno dal punto di

vista tecnico).

Un ultimo cenno deve essere fatto al collegamento del portale di una DMO con i

social  network.  Essi,  affermatisi  negli  ultimi  anni  sono  ormai  diventati  un

importantissimo strumento di promozione turistica e risulta fondamentali saperli

sfruttare a seconda dei propri fini, non sottovalutandone l'importanza. 

Un sito web di una destinazione turistica, per essere valido e competitivo, deve

necessariamente essere collegato con i principali  social networks (Facebook,

Twitter,  YouTube etc.)  e  deve saperne sfruttare le  enormi  potenzialità.  Essi,

grazie alla loro diffusione capillare nella popolazione mondiale, risultano essere

fondamentali  nella  creazione  dell'immagine  della  destinazione  e  offrono  la

possibilità  di  un  contatto  continuo  con  un  bacino  di  utenti  potenzialmente

infinito.  La  loro  utilità  principale  è  quella  di  fidelizzare  il  cliente,  facendogli

rivivere le emozioni della vacanza appena trascorsa tramite la pubblicazione di

foto e suggestioni particolari. Questo tipo di utilizzo, semplice e poco invasivo,

può rivelarsi fondamentale per innalzare il livello qualitativo della destinazione,

e per generare un ricordo straordinario dell'esperienza vissuta (la cosiddetta
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peak  experience120).  Proprio  questo  aspetto  risulta  centrale  per  una

destinazione turistica, in quanto permette di instaurare un forte legame con il

consumatore anche dopo l'esperienza di consumo (in questo caso la vacanza),

fidelizzandolo ed instaurando con lui un rapporto duraturo nel tempo che può

portare molti benefici alla destinazione sia nei termini di un futuro ritorno nella

destinazione da parte del cliente fidelizzato, sia sfruttando il passaparola che un

cliente conquistato in questo modo, può fornire “gratuitamente”.

Per questi  motivi  un sito web di  una destinazione turistica dovrebbe essere

attivo  nei  social  networks e  gestire  tutte  le  attività  di  comunicazione  web

attraverso un sapiente piano strategico.

Altra importante innovazione informatica, sempre più in voga anche nel mercato

turismo,  è  rappresentata  dalle  applicazioni  per  smartphone e  tablet.  Non  è

questa  la  sede  adatta  per  approfondire  nei  dettagli  il  funzionamento  di  tali

applicazioni121, ma è bene notare come, nella ricetta ideale per la creazione di

un  portale  web  di  una  destinazione  turistica  all'avanguardia,  sia  importante

ricavare  uno  spazio  alla  creazione  di  una  app della  destinazione.  Una

applicazione ben strutturata, può infatti essere tra gli elementi di successo di

una destinazione, in quanto può accompagnare il turista per l'intera durata della

visita, suggerendogli percorsi e itinerari, svolgendo le funzioni di guida turistica

del  territorio,  indicando ristoranti  e  strutture alberghiere di  particolare rilievo,

tenendolo sempre aggiornato in tempo reale sulle iniziative e gli eventi presenti

in generale sul territorio, o in particolare più vicini a lui (sfruttando i servizi di

geolocalizzazione). Vien da se che la presenza di un supporto tecnologico del

genere possa aumentare in maniera considerevole la qualità  dell'esperienza

turistica, indirizzando il turista verso una fruizione più completa possibile della

destinazione; una applicazione ben strutturata, dunque, può aumentare il livello

qualitativo dell'intero prodotto turistico offerto,  e contribuire a rendere miglior

l'esperienza della visita, coinvolgendo e gratificando il turista.

120 Per approfondimenti si veda M. Addis, Ad uso e consumo. Il marketing esperienziale per il manager, 
Pearson Paravia Bruno Mondadori S.p.A, 2007, cap. II.

121 Per approfondimenti si veda A.L. Lafuente, M. Righi, op. cit., UTET Universitaria, 2011, cap VI e 
VIII.
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Dopo aver  approfondito,  nei  precedenti  paragrafi,  le  varie  fasi  dell'azione di

destination  marketing  ,  si  è  cercato,  in  questo,  di  fornire  le  indicazioni

necessarie e fondamentali per la creazione e la messa in funzione di quegli

strumenti informatici imprescindibili per la riuscita di tale azione. 

Risulta evidente che questo breve paragrafo non possa bastare a dare una

spiegazione  completa  del  panorama  degli  strumenti  tecnologici  utilizzabili  a

supporto dell'azione di  destination marketing, ma si ritiene che anche solo la

presa di coscienza dell'esistenza di tali strumenti possa essere il primo passo

per avere una visione generale del quadro tecnologico imprescindibile in cui

essa va inserita. Per questo motivo si ritiene sia utile inserire questi brevi cenni

sulla struttura e sull'utilizzo corretto in ambito turistico dei portali web, dei social

network e  delle  applicazioni,  che  rappresentano  senz'altro  delle  prospettive

molto importanti per lo sviluppo e la ricerca di una sempre maggior competitività

sul mercato da parte delle destinazioni turistiche.   
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PARTE SECONDA

UN'APPLICAZIONE PRATICA: IL PROGETTO LAGUNA
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CAPITOLO 3 

VENEZIA E LA SUA LAGUNA: ANALISI ED OPPORTUNITÀ DEL TURISMO

VENEZIANO

3.1 Introduzione: le origini del turismo a Venezia

Passiamo ora ad una breve analisi  preliminare su quello  che sarà l'oggetto

dell'azione del Progetto Laguna. Esso, come si è detto nell'introduzione e come

verrà spiegato approfonditamente nel prossimo capitolo, mira ad offrire nuovi

sviluppi al turismo veneziano, puntando forte sulle fondamentali caratteristiche

di  sostenibilità  di  cui  abbiamo  esposto  ed  approfondito  i  principi  nel  primo

capitolo.

Il fatto che miri ad offrire sviluppi nuovi che puntino sulla sostenibilità implica già

di per sé che le modalità dominanti del turismo a Venezia non seguano affatto

tali  principi.  Lo  scopo  ultimo  di  questo,  breve,  capitolo,  è  quindi  quello  di

analizzare  le  caratteristiche  principali  del  turismo  a  Venezia,  mettendone  in

evidenza le criticità, fino ad individuare delle possibili soluzioni o vie d'uscita utili

a migliorare per quanto possibile la situazione.

Venezia è il capoluogo della Regione Veneto, ed è situata nel nord est d'Italia,

sul mare Adriatico. È universalmente riconosciuta come una delle più belle città

del mondo anche grazie alla sua straordinaria unicità. Essa infatti fu edificata

direttamente sulla laguna, strappando all'acqua, interrando e collegando tramite

i caratteristici ponti oltre un centinaio di piccole isolette.

Venezia è da sempre abituata ad essere una città cosmopolita, al cui interno si

sono  incontrate  differenti  culture  portate  da  persone  provenienti  da  tutto  il

mondo; questo a causa della sua vocazione mercantile che nei secoli l'ha resa

un nodo cruciale per lo scambio di merci e, di conseguenza, punto d'incontro di

culture differenti. Le sue calli e i suoi canali sono dunque stati da sempre solcati

da una moltitudine di “altre” persone, oltre ai residenti; esse potevano essere

mercanti  recatisi  a Venezia per via  del  porto  o della  sua funzione di  snodo

fondamentale  verso  l'Oriente,  o  rappresentare  una  delle  prime  forme  di

“turismo”: quello che fa parte del paesaggio veneziano già dal XIV secolo dopo
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Cristo,  quando  i  pellegrini  diretti  in  Terra  Santa  sostavano  in  città  prima  di

proseguire il loro viaggio. Più tardi, nel '600, ci fu una incremento del turismo in

una forma in tutto e per tutto simile a quella che intendiamo oggi con questo

vocabolo;  i  ricchi  giovani,  figli  dell'aristocrazia  europea,  intraprendevano  il

Grand Tour,  ossia un viaggio lungo l'Europa continentale, la cui durata poteva

variare  da  qualche  mese  fino  a  svariati  anni,  mirato  a  perfezionare  il  loro

sapere, imparando a conoscere l'arte,  la politica e la cultura in generale dei

grandi paesi europei. Molto spesso il punto d'arrivo di tale viaggio, o una delle

sue tappe fondamentali,  era l'Italia,  e Venezia non poteva che essere parte

integrante di un simile itinerario.

A partire dal 1800 il turismo comincia a diventare un elemento preponderante

per la città, la cui immagine diviene rapidamente famosa in tutto il mondo fino a

diventare quasi un feticcio. Da questo momento in avanti, l'interesse turistico

per la città subirà una crescita costante fino ad arrivare ai  livelli  estremi dei

giorni nostri. Ciò che si può notare facilmente è una proporzionalità inversa tra

la crescita esponenziale del numero di turisti, e la qualità culturale della visita;

se si pensa infatti ai primi “turisti” di Venezia, quei ricchi giovani che venivano

per  immergersi  nella  cultura  veneziana  e  per  studiarne  e  apprenderne  le

caratteristiche, e li si paragona a quelli contemporanei, che  vengono in massa

con l'obiettivo quasi esclusivo di “rubare un'occhiata”, o peggio una fotografia, a

piazza  San  Marco,  al  ponte  di  Rialto  e  a  poco  altro  ancora,  la  differenza

qualitativa è abbastanza evidente. Ciò è dovuto alle conseguenze naturali del

processo di democratizzazione della cultura e della possibilità offerta a tutti di

viaggiare e fare turismo,  elementi che portano come esternalità negativa un

aumento  esponenziale  di  visitatori  con  conseguente  peggioramento  della

qualità dell'offerta. Infatti  la massificazione del turismo ha sì generato ingenti

benefici  economici  per talune categorie,  ma è anche responsabile di  grosse

problematiche che si ripercuotono sulla città e sui suoi cittadini; questo quadro,

che  potrebbe  essere  catalogato  come  “normale”  per  una  città  fortemente

interessata da fenomeni turistici,  risulta  particolarmente drammatico a causa

delle  fragilità  intrinseche  di  una  città  come  Venezia,  che  deve  alla  sua
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conformazione particolare sia la sua grande capacità di attrazione turistica, sia

anche la sua estrema fragilità.

3.2 Descrizione ed analisi del turismo a Venezia e delle sue problematiche

Ma andiamo con ordine, e procediamo ad una breve descrizione ed analisi delle

principali caratteristiche e problematiche del turismo a Venezia.

La  città  di  Venezia  gode,  come  sappiamo,  di  un  patrimonio  culturale

incredibilmente  vasto,  in  quanto  è disseminata  in  tutta  la  sua estensione di

Chiese,  Palazzi  e  monumenti  in  generale  di  un  valore  culturale  ed  artistico

inestimabile.  A questo si  deve aggiungere che,  per via della  sua particolare

conformazione,  tutta  la  città  risulta  meravigliosa  da  visitare,  anche  solo

passeggiando attraverso le sue calli  e costeggiando i  suoi  canali,  senza un

particolare itinerario o una meta precisa. Basta girare un angolo per scoprire

scorci  meravigliosi,  campielli122 affascinanti,  per  ritrovarsi  ad  ammirare  un

canale che si snoda tra le case con la biancheria stesa ad asciugare da una

parte all'altra dello stesso, per incocciare in una gradinata un po' dissestata e

scoprire  che  all'interno  della  chiesetta  a  cui  conduce  si  trovano  opere

importantissime del Tiepolo, del Tintoretto, del Giorgione o di moltissimi altri.

Tutto questo, la sua stessa natura, contribuisce a rendere Venezia una città

meravigliosa; il fatto stesso che non vi possano entrare le automobili e che ci si

debba spostare a piedi o in barca la rende unica al mondo e straordinaria da

visitare.  Questo   fatto  ha  impedito  una  sua  evoluzione  dal  punto  di  vista

urbanistico  eccessiva  e  snaturalizzante,  in  quanto  è  risultato  fisicamente

impossibile sacrificare palazzi storici, o anche solamente vecchi e tipici, per far

posto a palazzi moderni, grattacieli e strade, come è successo invece ovunque

nel  mondo.  Questo  ha  fatto  sì  che  la  città  di  Venezia  si  ritrovi  ad  essere

praticamente un unico centro storico, lasciando il moderno concetto di periferia

alla  terraferma  che  la  circonda.  Infatti  le  costruzioni  selvagge  del  boom

economico, le strade, le tangenziali, i grattacieli, le fabbriche, sono sorte tutte

intorno  alla  laguna  di  Venezia,  componendo  le  città  di  Mestre,  Marghera,

122 I “campi” sono spazi di terreno libero presenti nella città, l'equivalente veneziano delle piazze; il 
“campiello” è un campo di dimensioni ridotte.
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Favaro e tutti gli altri piccoli centri che si trovano lì intorno. Questa smania di

costruzione e di “modernità” si è sempre fermata a Piazzale Roma, la vera e

propria porta che conduce a Venezia, una sorta di centro di smistamento di auto

e e autobus che lì sono costretti a fermare le loro corse per lasciare spazio alle

barche e al passeggio, a Venezia. In questo risiede la prima caratteristica che

rende  unica  Venezia,  il  fatto  che  sia  rimasta  sostanzialmente  immutata  nei

secoli,  e  che  agli  occhi  di  un  turista  che  vi  arrivi  per  la  prima volta,  risulti

completamente “diversa” da una qualsiasi  altra città,  in quanto priva di  quei

punti  di  riferimento  che,  tristemente,  al  giorno  d'oggi  possono  essere

rappresentati dalle strade, dai semafori, dalle auto in sosta lungo i viali. Nulla di

tutto questo, Venezia è diversa, e anche per questo attira e affascina milioni di

turisti ogni anno. 

Chiaramente con questo preambolo non si vuole certo sostenere che Venezia

sia  tutta  uguale  e  tutta  ricca  di  monumenti  storici  disseminati  in  maniera

indiscriminata; ci sono anche a Venezia dei quartieri, i cosiddetti sestieri123, più o

meno  famosi  in  base  alla  loro  centralità  e  alla  quantità  di  monumenti  che

racchiudono al loro interno. Con questo stiamo indicando però la caratteristica

tipica di Venezia di essere un unico grande centro storico, privo di una vera e

propria  periferia  e,  in  quanto  tale,  tutto  ricco  di  attrazioni  culturali  e  quindi

meritevole di essere visitato nella sua interezza. Venezia è una città piuttosto

piccola  in  termini  assoluti,  ma  la  sua  particolare  conformazione,  unita  alla

difficoltà  di  spostamento  che  la  caratterizza,  la  rende  invece  molto  grande,

difficile e lunga da visitare tutta.

Accanto  a  queste  caratteristiche  peculiari  di  Venezia,  vi  sono  le  principali

attrazioni  turistico/culturali;  stiamo  parlando  dei  luoghi  che  l'hanno  resa

famosissima nel mondo, e che sono diventati dei veri e propri totem, i simboli

della  città  che,  in  quanto  tali,  vengono  ovviamente  visitati  per  prima  cosa.

Come di Parigi chiunque conosce sicuramente la Tour Eiffel, il Louvre e l'Arco di

123 Venezia comprende oltre un centinaio di isole, e circa centocinquanta rii la intersecano, collegati da 
quasi quattrocento ponti. Tutto questo suo vasto territorio è diviso in sei zone, chiamate sestieri: il 
Sestiere di Castello, il Sestiere di Cannaregio, il Sestiere di Dorsoduro, il Sestiere di San Marco, il 
Sestiere di San Polo e il Sestiere di Santa Croce. Cfr. G. Lorenzetti, Venezia e il suo estuario, 1963, 
Trieste, Edizioni LINT, pp. 15-16.
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Trionfo,  così  chiunque  nel  mondo  associa  alla  parola  Venezia,  Piazza  San

Marco, il Palazzo Ducale ed il Ponte di Rialto.

Risulta  dunque  naturale  comprendere  perché  ogni  persona  che  si  reca  a

Venezia per la prima volta debba necessariamente passare per questi luoghi e

poco importa se vi transiterà solo velocemente davanti, fermandosi al massimo

cinque minuti; ciò che conta è poter dire “io l'ho visto” e tornarsene a casa con

una bella fotografia. 

I dati provenienti dagli studi effettuati negli anni sull'argomento, non fanno che

confermare questo; le aree più interessate dal turismo sono l'area Marciana e i

principali  camminamenti  che la collegano con la stazione. Dunque i  percorsi

maggiormente solcati dal turismo risultano essere la Strada Nova (che collega

appunto la stazione a Rialto) e tutta una serie di percorsi leggermente alternativi

per arrivare alle attrazioni principali come San Marco passando per altri luoghi

importanti  come ad esempio le  Gallerie  dell'Accademia.  Quindi  i  sestieri  più

toccati dal fenomeno turistico siano quelli centrali di San Marco e San Polo, in

cui si concentra la maggior parte delle strutture ricettive alberghiere e dove, di

conseguenza, insiste la maggior parte del flusso turistico. Ciò che colpisce è la

differenza evidente con altre zone di Venezia, spesso non meno belle e ricche

di monumenti ed attrazioni da visitare. 

Questi  dati,  alla  luce  del  preambolo  fatto  in  precedenza,  non  ci  stupiscono

particolarmente,  in  quanto  è  piuttosto  normale  che  siano  le  attrazioni  più

famose quelle destinate ad essere visitate maggiormente, e che siano quindi le

principali  vie  che  le  collegano  quelle  dove  la  pressione  turistica  si  avverte

maggiormente. 

I problemi principali del turismo a Venezia derivano però da altri fattori, quali la

eccessiva quantità di  visitatori  che eccede ampiamente la capacità di  carico

cittadina; ecco che, alla luce di eccessi quantitativi del fenomeno turistico, le

aree dove esso si concentra maggiormente si trovano logicamente in difficoltà.

Infatti se, come vedremo a breve, viene di gran lunga superata la capacità di

carico della città nel suo insieme, si può facilmente intuire quanto questo possa

essere  un  problema  se  la  distribuzione  turistica  risulta  eccessivamente
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concentrata in poche zone; è dalla gravitazione di  questa enorme massa di

turisti intorno all'area Marciana che nascono i principali problemi del turismo a

Venezia.

I  dati  del  turismo a Venezia sono oggetto di  studi  approfonditi  da moltissimi

anni.  Alcuni  di  essi  hanno  portato  a  denunciare  le  problematiche  della

turistificazione di massa della città già a partire dagli anni '80124. L'individuazione

di un sistema di indicatori per un turismo sostenibile a Venezia125 dimostra come

già vent'anni fa ci si rendeva conto che “Le autorità che governano il fenomeno

turistico e i  managers turistici non possono fare a meno di tenere conto delle

ripercussioni  che  questo  di  tipo  di  attività  [il  turismo]  provoca  sull'ambiente

naturale e socio-culturale in cui si manifestano. I primi, perché lo sfruttamento di

un'area –  sia  essa di  interesse naturale,  culturale,  artistico,  sociale  –  a  fini

turistici comporta […] una trasformazione delle stesse caratteristiche fisiche del

sito,  una  redistribuzione  della  ricchezza  prodotta  tra  diverse  categorie  di

cittadini,  un  cambiamento  nella  vocazione  economico-sociale  dell'area  con

conseguenze di  non lieve  entità  sul  piano demografico  e  fiscale;  i  secondi,

perché un abuso nello sfruttamento di tale risorsa può comportare, nel lungo

periodo, un cambiamento nelle stesse caratteristiche – ancora sociali, naturali,

culturali  – che rendono il  sito attraente e quindi  può determinare la fine del

turismo stesso in un ciclo perverso di “auto-fagocitamento”.

Queste  considerazioni  […]  possono  essere  fatte  rientrare  seriamente  nel

processo decisionale  quando […]  siano disponibili  informazioni  dettagliate  e

puntuali sull'impatto ambientale – in senso lato – dell'attività turistica […]”126.

Questo studio, del 1997 (conferma data esatta), porta alla “costruzione di un

sistema di indicatori per il turismo responsabile […] dirett[i] a ridurre il rischio

che  si  prendano  inavvertitamente  decisioni  che  possano  danneggiare

l'ambiente culturale e naturale da cui dipendono le sorti dell'industria turistica e

dell'economia  locale  in  generale.  Essi  comportano  la  valutazione  delle

124 Ci riferiamo ad esempio a: J. Van der Borg, A.P. Russo, Progetto Venezia 21, Lo sviluppo turistico di 
Venezia: analisi territoriale e scenari di sostenibilità, 1997, Fondazione Enrico Fermi.

125 J. Van der Borg, A.P. Russo, Un sistema di indicatori per lo sviluppo turistico sostenibile a Venezia, 
Rapporto di Ricerca 06.97, Venezia, Fondazione Eni Enrico Mattei, 1997, p.25. 

126 Ibidem.
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interazioni tra turismo e ambiente, e in particolare […] gli  effetti  della qualità

ambientale  sullo  sviluppo  turistico  [e]  l'impatto  dell'industria  turistica

sull'ambiente”127. 

Sono stati proposti una serie di indicatori divisi in tre categorie:

• indicatori  di  impatto  fisico  ed  ambientale:  che  mirano  a  “quantificare

l'impatto  dei  flussi  turistici  sulle  caratteristiche  fisiche  e  ambientali

dell'ambiente urbano e lagunare”;

• indicatori  di  impatto  socio-economico:  che  mirano  a  “quantificare

l'impatto che la presenza di un'economia turistica con le caratteristiche

proprie  di  quella  veneziana  comporta  sulle  altre  funzioni  economiche

della  città,  e  in  ultima  istanza  sul  tenore  di  vita  della  popolazione

residente. Concetto fondamentale è quello di  capacità di  carico socio-

economica,  cioè  il  numero  massimo  di  visitatori  che  la  città  può

accogliere giornalmente senza che vengano causati danni irreversibili al

tessuto economico e sociale della città […], senza che sia compromesso

la funzione stessa di “città””

• indicatori  di  impatto  di  qualità  dell'esperienza  turistica:  “si  tratta  di

indicatori di feedback; si suppone infatti che determinate caratteristiche

del viaggio (lo stress, le aspettative deluse, i prezzi elevati) rendano la

città meno attraente per i visitatori determinando, nel lungo termine, un

declino  del  turismo  oppure,  fenomeno  altrettanto  indesiderabile,  una

redistribuzione  a  favore  della  quota  degli  escursionisti  del  carico

turistico”.

Grazie  a  questi  indicatori  sono  stati  individuati  dei  limiti  da  tenere  in

considerazione nella pianificazione del turismo a Venezia. Non è questa la sede

per  analizzare  in  profondità  tali  studi,  ma  per  eventuali  approfondimenti  si

rimanda al testo citato. Un indicatore emblematico, che utilizziamo in maniera

esemplificativa  per  dare  un'idea  dei  risultati  dello  studio,  misura  il  limite  di

capacità  di  carico  cittadino,  stimandolo  intorno ai  25.000 turisti  (suddivisi  in

11.000 pernottanti  e  14.000 escursionisti);  esso,  già  nei  primissimi  anni  '90

127 Ivi, p. 26.

107



veniva  regolarmente  superato  per  la  maggior  parte  dei  giorni  dell'anno.  Ad

esempio “relativamente alle stime di Costa e Van der Borg (1988) e Costa e

Canestrelli (1991), il limite di carico […] è stato oltrepassato per 156 giornate

nel 1987 e verrà oltrepassato per 216 giornate nel 2000”. 

Intendiamo utilizzare tali dati puramente a titolo esplicativo, al fine di offrire una

visione dei “numeri” del turismo veneziano; non è nostra intenzione, in questa

sede,  fare  una analisi  approfondita  di  tali  risultati,  ma solamente  utilizzarne

alcuni  per  offrire  una  quantificazione  dei  problemi  che  Venezia  si  trova  ad

affrontare a causa del superamento di tali parametri. 

Senza volersi addentrare in polemiche a carattere politico riguardanti cosa non

è stato fatto in relazione alla pianificazione del turismo della città, lo scopo di

questi ed altri indicatori rimane quantomeno quello di fornire una misurazione

alle problematicità del turismo; poco importa, in questa sede, se il vero intento

di questi studi sarebbe stato quello di utilizzare tali dati per pianificare un'azione

sull'offerta turistica, in modo da garantire protezione alla città dai rischi cui viene

invece esposta a causa del superamento dei limiti individuati. 

Il fenomeno turistico a Venezia è in costante crescita, quindi risulta fin troppo

semplice operare una proiezione di quei dati riferiti agli anni '90 e rendersi conto

di  come anche,  e soprattutto al  giorno d'oggi,  la capacità di  carico cittadina

viene  superata  quasi  quotidianamente,  e  la  situazione  diventa  sempre  più

pericolosa per gli effetti negativi che può portare alla città.

Volendo fornire alcuni dati aggiornati, possiamo commentare questa tabella128

128 A. Miraglia (a cura di), Annuario del turismo 2013 Città di Venezia, maggio 2014, Comune di 
Venezia CPM Editoria per la comunicazione, p. 20.
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dell'annuario del turismo 2013, da cui si nota come nel quinquennio preso in

considerazione si registri un costante aumento degli arrivi e delle presenze ed

una graduale diminuzione della permanenza media in città. Da questo studio,

come da molti  altri  del resto, risulta che la permanenza media sia di due/tre

giorni,  e questo non fa  che complicare i  tentativi  di  decongestionare i  flussi

turistici,  cercando  di  indirizzarli  anche  verso  altri  luoghi  meno  visitati  (la

cosiddetta Venezia minore, le isole e i sestieri meno frequentati). Infatti, come si

è già detto in precedenza, non si può pretendere che un turista che si reca per

la prima volta a Venezia non vada in Piazza San Marco e, con una permanenza

così breve, risulta molto difficile trovare il tempo di visitare molte altre zone della

città.

La  popolazione  residente  a  Venezia  risulta  inferiore  alle  65.000  unità129,  in

costante diminuzione, e rende estremamente preoccupante il  dato relativo al

rapporto tra abitanti e turisti,  presentando picchi che arrivano a 97 arrivi  per

abitante130.

Anche il dato relativo alle presenze giornaliere risulta completamente distante

dai limiti individuati da tutti gli studi effettuati; picchi come quello delle 50.000

presenze  giornaliere  risultano  assolutamente  insostenibili  per  la  città,

attestandosi al doppio della capacità di carico massima individuata.

Ripetiamo, non è intenzione di questo lavoro effettuare uno studio approfondito

su  tali  dati,  che  vengono  utilizzati  esclusivamente  per  fornire  un'idea  della

situazione  ed  avvalorare  le  considerazioni  sulle  problematiche  del  turismo

veneziano che si tanno affrontando.

Dunque ricapitolando le caratteristiche del turismo a Venezia sotto gli occhi di

tutti sono l'eccessivo carico turistico, che si concentra soprattutto nelle zone di

maggior  interesse  con  una  conseguente  forte  congestione  dei  percorsi.  Il

continuo superamento della capacità di carico cittadina, con picchi elevatissimi

di presenze nei periodi di massima concentrazione degli arrivi (principalmente

da aprile ad agosto), sta trasformando la città in un heritage park, una sorta di

parco tematico a base culturale. 

129 Fonte: statistiche Comune di Venezia. (www.comune.venezia.it)
130 Cfr. A. Miraglia, op. cit.
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A questo fa seguito il  progressivo abbandono del centro storico da parte dei

suoi  abitanti,  con  una  popolazione  in  costante  diminuzione;  questo  dato  è

probabilmente dovuto ai costi che i cittadini sono costretti a sopportare a causa

del numero elevatissimo di turisti che visitano Venezia. Sono sempre meno le

attività economiche che garantiscono una qualità della vita adeguata ai cittadini,

soffocate  dalla  maggiore  capacità  di  attrarre  capitali  dei  negozi  per  turisti.

Stanno progressivamente scomparendo le botteghe, i supermercati, i panifici, i

fruttivendoli,  per  far  posto  a  negozi  di  maschere,  di  souvenir  (regolarmente

importati dalla Cina) e da pizze al taglio. Questo non fa che rendere sempre più

ostica e difficoltosa la vita dei cittadini, che subiscono solo i costi del turismo,

non  partecipando  minimamente  ai  suoi  proventi.  Altri  esempi  di  ciò  sono

l'aumento del prezzo dei beni di qualsiasi genere, il congestionamento delle vie

di  comunicazione  o  dei  mezzi  pubblici,  che  rende  ancor  più  complicata  la

mobilità in una città già per sua natura ostica. Questi sono solo alcuni dei motivi

per  cui  la  popolazione  residente  tende  a  spostarsi  in  terraferma,  dove  si

concentra tra l'altro la maggior parte delle attività produttive non turistiche, e

quindi di posti di lavoro. 

Il  progressivo calo della popolazione rende ancor più evidenti  i  problemi del

superamento della capacità di  carico, ed espone la destinazione a tutti  quei

rischi  che  abbiamo  analizzato  nel  primo  capitolo131;  lo  spiazzamento  delle

attività produttive, l'effetto crowding out, con tutti i rischi che ne conseguono etc.

In una destinazione come Venezia, risulta tuttavia difficile ipotizzare un crollo

della  domanda a  causa  di  queste  problematiche  che  alla  lunga  potrebbero

portare a una perdita di attrazione da parte della destinazione: la capacità di

attrazione turistica garantita  dall'unicità del  patrimonio culturale  veneziano lo

impedisce senza dubbio. Essa però non impedisce a Venezia di perdere quella

vocazione cittadina  che è  parimenti  attraente  per  un  turista.  Esso si  ritrova

immerso in un ambiente sempre più finto, palesemente costruito per lui e per le

sue esigenze. Viene a mancare il rapporto diretto con i cittadini, risulta sempre

più difficile comprendere e lasciarsi affascinare dal loro modo di vivere la città,

131 Cfr. Supra, par. 1.9.
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per due semplici motivi: il primo è che i cittadini sono sempre meno, e a causa

della  suddetta  perdita  delle  botteghe  caratteristiche  è  sempre  più  difficile

“respirare l'aria della città” in senso lato. Il secondo è che i cittadini tendono ad

avere un rigetto nei  confronti  dei  turisti,  malsopportando la loro presenza,  a

causa del fatto che, essendo eccessivamente numerosi, portano solo danni e

svantaggi  per  la  vita  loro  quotidiana.  Dunque  risulta  davvero  difficile  la

possibilità  di  uno  scambio  culturale  genuino  e  foriero  di  quei  contenuti  che

possono  gratificare  allo  stesso  modo  i  turisti  e  gli  abitanti,  contribuendo

sensibilmente a rendere la vacanza un'esperienza memorabile.

Venezia si sta gradualmente trasformando in un grande parco tematico, in una

finzione dedicata ai turisti. Da decenni si ascoltano conferenze dai titoli quali

“Venezia:  città  museo”  o  simili,  e  la  parola  “disneyficazione”  è  sempre  più

presente nel vocabolario per descrivere il fenomeno che sta colpendo la città.

Addirittura in alcuni studi internazionali sugli aspetti più deleteri del turismo, si

associa al vocabolo “disneyfication” quello di “venisification”, a testimonianza di

quanto  Venezia  stia  diventando  l'emblema di  un  fenomeno come questo.  Il

tentativo di limitare gli svantaggi alla città tramite l'inserimento di una tassa di

soggiorno è stato visto come l'imposizione di una sorta di biglietto d'ingresso

alla  città,  con la  conseguenza che basterebbe,  a  questo  punto,  mettere  un

grande cancello a Piazzale Roma per trasformarla in un parco a tema a tutti gli

effetti.

Questi  problemi  non  fanno  che  acuire  il  problema  principale  del  turismo  a

Venezia, che è rappresentato dalla bassa permanenza media (i due/tre giorni

cui  si  accennava prima).  Si  è entrati  dunque in un circolo vizioso di  difficile

risoluzione. 

La  città  nel  suo complesso potrebbe garantire  un'offerta  molto  più  ampia  e

variegata, capace di non esaurirsi nemmeno dopo dieci giorni di permanenza,

grazie alla sua straordinaria possibilità di offrire soluzioni tutte estremamente

valide; si pensi che oltre all'enorme richiamo culturale del centro storico, essa si

trova a pochissimi chilometri dalla costa, ricca di località balneari, è immersa

nella laguna, un territorio incredibile dal punto di vista naturalistico e si trova a
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pochi  chilometri  dalle  Dolomiti.  Tutti  questi  aspetti  la  renderebbero  una

destinazione perfetta anche per soggiorni molto lunghi, ma la visione all'esterno

della città rimane, a causa anche dei prezzi molto elevati, semplicemente quella

di una meta per una escursione culturale veloce della durata generalmente di

un week-end.

Il problema degli escursionisti ne è la naturale conseguenza: parliamo di una

tipologia di turismo che “consuma” il territorio e vi lascia pochi benefici e molti

rifiuti. La spesa media giornaliera in città di un escursionista si attesta sui 16

Euro, contro i 64 di un turista pernottante. Una buona parte di questa cifra viene

spesa in souvenir, e spesso per risparmiare sui prezzi elevati del centro storico,

gli escursionisti vengono provvisti di pranzo al sacco, producendo quindi rifiuti

senza alcun compenso economico per la città. Dunque alla città resta quasi

esclusivamente  la  bottiglietta  d'acqua  gettata  in  canale  e   acquistata  in

terraferma, dove costa molto meno. Questo tipo di turismo costa alla città molto

più di quanto le giova.

“Il problema maggiore sembrano essere le gite organizzate che si fermano poco

tempo  in  città,  sovente  non  vi  pernottano,  sono  condotte  da  persone  che

svolgono il doppio ruolo di organizzatori pratici e di guide culturali. E’ il turismo

di crociera e di corriera, quello che usa la città mettendo in imbarazzo i negozi

di  vicinato  che  cedono  spesso  il  passo  a  negozi  di  ricordini.  Che  fare?

Possiamo  pretendere  che  questo  genere  di  gitanti  paghi  un  ingresso?

Possiamo augurarci che sorgano parchi di divertimenti dove restino pressoché

confinati? Possiamo o vogliamo scoraggiarli? Le categorie di settore non sono

affatto d’accordo sulla questione e il  dibattito sulla trasformazione di Venezia

resta veemente. Ciò che occorre di certo è imporre con determinazione a quel

tipo di  gruppi  alcune norme: camminare tenendo la destra,  non fermarsi sui

ponti,  farsi  accompagnare da una guida locale,  farsi  condurre lungo itinerari

fissati  da  questa  e  programmati  per  evitare  i  tappi  umani  lungo le  calli  più

strette, evitare i bivacchi. Senza dimenticare però che la maggiore disponibilità

a viaggiare e ad accogliere sono aspetti della democrazia. […]

Venezia  sarà  presumibilmente  ancora  più  assediata  e  dovremo  attrezzarci
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perché le visite risultino almeno più remunerative e compatibili  con le regole

civiche. Per invertire la rotta occorre insistere sulla qualità dell’offerta: su una

struttura  molto  solida  di  informazione  per  via  digitale,  su  una  maggiore

diffusione  di  servizi,  su  una  chiarezza di  prezzi,  su  proposte  diversificate  e

pensate per aree di  marketing,  su una vera formazione del  personale,  sulla

ripresa di alcuni aspetti positivi come un buon aeroporto e un litorale”132.

Per  arginare  questo  fenomeno  l'unica  soluzione  è  riferirsi  ad  un  target  più

elevato, pubblicizzare la destinazione Venezia come un qualcosa di diverso,

come  una  destinazione  in  cui  si  possano  trascorrere  più  giorni  e  visitare

attrazioni di vario genere, da quelle culturali a quelle naturalistiche della laguna.

Solo  così  si  può  riuscire  ad  aumentare  la  permanenza  media   in  città,

aumentando così  l'indotto  del  turismo e  riducendone i  costi,  contribuendo a

donare nuova vita alla destinazione, innalzandone qualitativamente il livello.

Questa idea è generalmente riconosciuta come valida nelle analisi sul turismo

veneziano, ma i problemi si trovano nell'applicazione di queste teorie di rilancio

turistico  della  destinazione.  Per  il  momento  ci  si  è  quasi  sempre  fermati  a

dichiarazioni di intenti e lanci di progetti che poi hanno avuto scarso successo e

hanno visto la scarsa partecipazione da parte di coloro che erano chiamati a

renderli realmente operativi. Tale sfida, è lanciata anche quest'anno da Angela

Vettese, Assessore alle Attività culturali e allo Sviluppo del turismo, nel già citato

Annuario del Turismo 2013:

“L’intenzione è valorizzare  una “Venezia  Segreta”  che si  allarghi  anche alla

Terraferma, dove i  flussi  di  turisti  possano spargersi  anziché ammassarsi.  A

questo scopo si è impostato il progetto Detourism, volto appunto a suggerire ai

visitatori una prima risposta al pericolo di ingolfamento: il vagare anche fuori da

una  Venezia  da  cartolina  e  a  trasformare  lo  svantaggio  del  labirinto  nel

vantaggio del perdersi con piacere. Il termine Detourism, congiunzione di deriva

e circolazione, di perdita del centro e viaggio anche mentale, vuol dire in fondo

"I'm  lost,  it's  ok!",  come  recitava  uno  slogan  di  Giorno  Camuffo  per  un

laboratorio  sulla  segnaletica  del  2004.  In  tale  cornice  è  stata  pubblicata  la

132 A. Miraglia, op. cit., pp.  8-13.
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seconda  puntata  della  serie  Fuorirotta:  una  ricerca  sotto  forma  di  mappa

(cartacea e on line) dedicata a un turismo sostenibile, che valorizzi gli esercizi

equi e solidali, che porti anche verso la Terraferma e che insegni comportamenti

meno inquinanti e compatibili con la vita urbana, come l'utilizzo delle fontane

pubbliche e il riutilizzo di bottiglie e borracce. 

Le  azioni  svolte  e  programmate,  spesso  in  relazione  armonica  con  altri

assessorati,  nell’ottica  di  un’amministrazione  che  non  funzioni  per

compartimenti divisi, sono nel solco di quanto l'Unesco va proponendo almeno

dal  2011,  con un legame tra  le  città  d'arte  e  la  loro  vocazione economico-

turistica  come  mezzo  per  aiutarne  la  conservazione.  Considerando  -  ed  è

davvero  una  necessità  per  Venezia,  la  sua  laguna  e  il  suo  sottovalutato

retroterra - un approccio olistico all'ambiente, un'attenzione al sociale che non si

disgiunga da quella di natura ecologica, una visione globale del dilemma, non

viziata da interessi specifici di categorie e di territori specifici. E’ proprio questa

necessità  di  un'azione  comune,  coesa  e  non  parcellizzata,  la  sfida  più

impegnativa da affrontare e non più dilazionabile”133. 

3.3 La laguna di Venezia e l'opportunità che rappresenta

È da queste analisi preliminari e da queste considerazioni sullo sviluppo della

destinazione Venezia nel suo complesso che prende origine il Progetto Laguna.

Esso punta a focalizzare l'attenzione turistica su di un territorio straordinario e,

per il momento, rimasto immune alle problematicità del turismo veneziano che

sono state appena esposte. 

Stiamo  ovviamente  parlando  della  laguna  di  Venezia,  un  territorio  che  si

estende tra  Venezia  e  il  mare  Adriatico  per  550 km²,  dei  quali  solo  l'8% è

occupato da terra (le isole della laguna, Venezia in primis). Per circa l'80% essa

è composta dalle piane di marea, ambienti in cui l'azione della marea regola il

processo di sedimentazione, caratterizzati da un terreno fangoso ricoperto da

acqua con basse profondità,  che impediscono all'azione del  moto ondoso di

trasportare via i sedimenti. Solo la restante esigua percentuale è composta da

133 Ibidem.
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canali  dragati  o  da  bacini  costantemente  composti  d'acqua.  La  laguna  è

collegata al mare Adriatico attraverso tre bocche di porto; quelle del Lido, di

Pellestrina e di Chioggia.

A causa della sua particolare localizzazione,  situata all'estremità di  un mare

chiuso  come  l'Adriatico,  la  laguna  è  soggetta  a  costanti  escursioni  marea,

anche vistose. Si tratta del fenomeno comunemente chiamato “acqua alta”, che

comporta il parziale allagamento delle isole più basse della laguna in particolari

periodi  dell'anno  (principalmente  in  autunno  e  in  primavera)  quando  si

registrano i picchi di alta marea; viceversa quando si raggiungono i livelli minimi

i  canali  meno  profondi  vengono  resi  impraticabili.  Tale  fenomeno  si  alterna

costantemente all'incirca ogni sei ore, seguendo le fasi lunari, ma viene acuito

dalla concomitanza di periodi di luna piena e di forti venti di bora e scirocco, che

impediscono il naturale reflusso dell'acqua verso il mare nei momenti di bassa

marea  e  comportano,  nei  momenti  di  alta,  maree  anche  eccezionali.  Tale

fenomeno è diventato una caratteristica di Venezia al punto da risultarne quasi

un'attrazione  turistica;  infatti  una  delle  zone  più  basse  della  città  è  proprio

Piazza San Marco, che di conseguenza si ritrova allagata molto spesso. Ciò

comporta gravi  disagi ai  residenti,  che pur se attrezzati  con stivali  adeguati,

possono  trovarsi  in  difficoltà  negli  spostamenti  o  vedere  allagate  le  proprie

abitazioni al pian terreno o i propri negozi, mentre per i turisti si tramuta in una

divertente avventura, in un'esperienza simpatica da raccontare.

A regolare l'oscillazione delle maree, in un futuro ormai prossimo, dovrà essere

il MoSE, un controverso e molto dibattuto progetto che prevede l'installazione di

delle  paratoie  mobili  flottanti  che,  alzandosi  e  abbassandosi  all'occorrenza,

potranno regolare artificialmente il  livello della marea, bloccandolo prima che

raggiunga livelli giudicati insostenibili.

All'estremità sud della laguna si  trova Chioggia e procedendo verso nord la

laguna costeggia da un lato la terraferma e dell'altro le isole di Pellestrina e del

Lido  che la  separano dal  mare;  arrivati  a  Venezia,  la  laguna prosegue fino

all'estremità  nord che è rappresentata da Jesolo,  costeggiando le  località  di

Cavallino da un lato e Portegrandi dall'altro. Volendo continuare verso nord per
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via fluviale la laguna di Venezia si collega infine con quella di Caorle.

La laguna nei secoli passati era un ambiente naturale molto diverso da quello

che  conosciamo  oggi;  oltre  ad  avere  una  diversa  estensione  e  una

composizione  di  terre  emerse  e  sommerse  completamente  diversa,  la

differenza  principale  è  caratterizzata  dalla  diversa  gradazione  di  salinità

dell'acqua. Infatti prima del '500 il Sile, il Brenta e il Piave sfociavano in laguna,

garantendole un ingente apporto di sedimenti e di acqua dolce, che andava a

mescolarsi  con  quella  salata  proveniente  dal  mare.  Nei  secoli  successivi  i

veneziani,  per  garantire  l'equilibrio  lagunare  e,  di  riflesso  la  loro  stessa

sopravvivenza134,  modificarono  il  corso  di  tali  fiumi,  deviandoli  fino  a  farli

sfociare in mare,  e ridussero gli accessi al mare alle sole tre bocche di porto

presenti  anche  ora.  Ciò  ha  sicuramente  comportato  una  forte  alterazione

dell'ecosistema lagunare,  con la  certa  scomparsa di  molte  specie  animali  e

vegetali  che  prediligevano  acque  più  dolci,  e  la  comparsa  di  altra  che  si

adattavano meglio al nuovo territorio. 

Proprio per questi  motivi  quando si  parla della laguna di  Venezia è corretto

utilizzare la denominazione “territorio”. La laguna come la conosciamo noi  è

infatti  il  risultato  del  connubio tra  l'azione naturale  di  accumulo di  sedimenti

operata dai fiumi, di subsidenza, di  mescolamento di acque dolci e salate, e

l'azione  antropica,  che  operando  modifiche  all'ambiente  naturale  quali  la

deviazione dei fiumi, le bonifiche, gli scavi dei canali, il rinforzo delle bocche di

porto  e  del  litorale,  e  molte  altre,  hanno  completato  la  trasformazione

dell'ambiente  lagunare  in  un  territorio.  Nella  laguna  di  Venezia  è  possibile

ritrovare tutte le fasi del processo di territorializzazione di cui si è parlato nel

primo capitolo, e anzi essa può dimostrarsi un valido ed ulteriore esempio per

comprendere meglio il significato di tale processo135. Dunque gli interventi più

134 I geologi della Serenissima si erano resi conto dei rischi che il continuo apporto dei sedimenti fluviali
poteva comportare; la prospettiva, pur se non immediata, sarebbe stata quella di un graduale e 
inesorabile interramento della laguna, con conseguente perdita di funzionalità dell'importantissimo 
porto di Venezia, fondamentale per ovvi motivi per la città. Per ulteriori approfondimenti si veda: U. 
Scortegagna, La laguna di Venezia: genesi ed evoluzione, 2008, in collaborazione con Città di 
Venezia, Assessorato Ambiente, Osservatorio Naturalistico della Laguna, Centro Studi Riviera del 
Brenta. 

135 Cfr. Supra, par. 1.2.
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importanti realizzati dalla Repubblica Serenissima per proteggere e plasmare

secondo le proprie preferenze il  territorio lagunare, furono effettuati  nell'area

perimetrale della laguna, proteggendola dalla terraferma – tramite la deviazione

dei fiumi – e dal mare, mediante un'opera grandiosa come la costruzione dei

“Murazzi”, una protezione rigida lungo tutto il litorale, da Chioggia al Cavallino,

realizzata in pietra d'Istria. Tale opera in tempi più “recenti” è stata ulteriormente

rinforzata per evitare il ripetersi di situazioni pericolose come nel 1966 quando

una potentissima mareggiata comportò lo sfondamento dei Murazzi in vari punti

e l'allagamento parziale dell'isola del Lido.

“Durante il XIX secolo furono, invece, rilevanti gli interventi antropici effettuati

allo scopo di valorizzare la funzione portuale e commerciale di Venezia e della

laguna stessa (FAVERO et al., 1988). Attorno al 1840 iniziarono i lavori per la

costruzione  di  una  diga  tra  gli  Alberoni  e  il  Canale  Rocchetta  fino

all’imboccatura del canale portuale di Malamocco; la bocca di porto fu inoltre

munita  di  moli  foranei  con  l’intento  di  incanalare  le  correnti  di  marea  e  di

approfondire il canale di accesso. I lavori terminarono nel 1865 e il risultato fu

così soddisfacente che poco tempo dopo (1872) iniziò la sistemazione della

bocca di porto del Lido facendo convogliare le acque provenienti da San Nicolò

di  Lido,  Sant’Erasmo  e  Treporti  in  una  unica  bocca  portuale  mediante  la

costruzione  delle  due  dighe.  Gli  scanni  sabbiosi  che  ostruivano  i  due  più

importanti accessi alla laguna vennero demoliti e i canali portuali raggiunsero

spontaneamente  la  profondità  di  9-10  m  (Malamocco)  e  di  7-8  m  (Lido)

(CAVAZZONI, 1995)”136. 

L’insieme di questi e molti altri interventi operati nel novecento come lo scavo

del Canale dei Petroli e la costruzione nel complesso della zona industriale di

Marghera comportò la perdita di circa 2000 ettari di territorio lagunare; questo

ha  innescato  nell’ambito  lagunare  un  importante  processo  di  erosione  che

iniziando dalle bocche di porto si è propagato lentamente verso l’interno.

Dal 1987 Venezia e la sua laguna sono state inserite nella lista del patrimonio

136 U. Scortegagna, La laguna di Venezia: genesi ed evoluzione, 2008, in collaborazione con Città di 
Venezia, Assessorato Ambiente, Osservatorio Naturalistico della Laguna, Centro Studi Riviera del 
Brenta, p. 8.
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mondiale dell'umanità dall'UNESCO. Nonostante questo fatto, però, a livello di

sfruttamento turistico la laguna non è stata molto valorizzata negli anni. Anzi,

solo recentemente, anche a causa del successo di molte tipologie di turismo

sostenibile e naturalistico, alcune associazioni ed aziende stanno organizzando

delle visite alla scoperta dello straordinario patrimonio lagunare. Senza voler

nulla togliere a queste realtà, che da anni lavorano per la laguna, animate quasi

sempre da sani principi di tutela, rispetto ed amore per tale territorio, possiamo

affermare che si tratta di una risorsa ancora poco sfruttata a livello turistico e

poco  pubblicizzata  all'esterno.  In  particolar  modo,  essendo  la  laguna  stata

dichiarata  patrimonio  dell'umanità,  non  si  capisce  come  mai  spesso  venga

trattata come se fosse uno squallido e sporco stagno, con l'unica caratteristica

di rendere difficoltosi gli spostamenti da e per Venezia. Questo fatto, se da un

lato può essere considerato una mancanza, ha anche contribuito a proteggerla

da forme di turismo sregolato e irresponsabile, che avrebbero potuto in breve

tempo  distruggerla;  questo  fatto  rappresenta  indubbiamente  una  grande

opportunità,  poiché  significa  che  è  ancora  possibile  strutturare  una

pianificazione turistica della laguna che sia in linea con i principi del turismo

sostenibile,  che  preveda  al  contempo  una  riqualificazione  turistica  e  una

adeguata tutela ambientale.

Proprio da questa convinzione prende avvio il Progetto Laguna.
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CAP 4

IL PROGETTO LAGUNA

4.1 Il Progetto Laguna: cos'è e che valori ne stano alla base

Il Progetto Laguna è un progetto che nasce dalla profonda conoscenza di tutte

le  tematiche  teoriche  e  di  quelle  relative  alle  problematiche  del  turismo

veneziano esposte nei precedenti capitoli. Unendo insieme tutto ciò, e avendo

molto a cuore le sorti della laguna di Venezia, è nata l'idea di questo progetto

che racchiude in sé molteplici vantaggi e si può offrire come soluzione a molte

delle problematicità esposte sino ad ora.

Si  tratta  di  un  progetto  di  riqualificazione  turistica  del  territorio  lagunare  in

un'ottica di sostenibilità che mira a risolvere, o ad attenuare, innanzitutto due

problematiche fondamentali:

• il  rischio  imminente  di  uno  sfruttamento  turistico  incontrollato  della

laguna;

• il congestionamento delle zone di Venezia maggiormente frequentate e il

conseguente appiattimento dell'offerta turistica veneziana.

Per quanto riguarda il primo punto la questione è molto semplice da affrontare.

Ci  si  è  resi  conto  di  come  la  laguna  di  Venezia  non  sia  stata  invasa  dai

fenomeni  di  turistificazione  di  massa  che,  al  contrario,  affliggono  il  centro

storico. Questo ha significato che fino ad oggi la laguna ha dovuto affrontare

delle problematiche che ne mettevano in discussione la sopravvivenza causate

quasi  esclusivamente  dai  comportamenti  inquinanti  dell'uomo;  ci  riferiamo

dunque agli scarichi industriali di Porto Marghera, all'inquinamento dei piccoli

fiumi  che riversano le proprie acque in laguna, all'inquinamento causato dai

natanti  che  vi  viaggiano,  e  all'inquinamento  generale  di  tutta  l'area

metropolitana  in  cui  la  laguna  è  inserita,  che,  di  riflesso,  la  coinvolge.  Altri

comportamenti  dannosi  causati  dall'uomo  sono  la  mancanza  di  una

programmazione delle opere di scavo dei canali e delle bocche di porto che

tenga conto delle ripercussioni che esse hanno sulla morfologia della laguna.

Questo aspetto, unito all'eccessivo moto ondoso causato dai natanti, mette a
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repentaglio  la  sopravvivenza  delle  barene  e  di  tutto  l'habitat  naturale  che

compone questo straordinario ecosistema. 

L'impatto del turismo sulla laguna di Venezia però è lieve, e si può riassumere

con  buona  approssimazione  al  solo  inquinamento  delle  acque,  causato  ad

esempio dalle navi da crociera, e dall'abbandono di rifiuti che, andando a finire

nei canali e quindi in laguna, contribuiscono ad inquinarla. Ben diverso sarebbe

se l'enorme pressione turistica di  cui  “gode” Venezia si  riversasse in laguna

senza  una  adeguata  informazione  sulle  fragilità  dell'ecosistema,  e  quindi

attraverso  le  classiche ed economicamente  produttive visite  guidate  operate

tramite i grandi e inquinanti barconi da turismo; in pochissimo tempo il  moto

ondoso, gli scarichi inquinanti, e i rifiuti gettati dai turisti non educati al rispetto

dell'ambiente,  distruggerebbero  completamente  il  delicatissimo  ecosistema

lagunare.

Dunque in quest'ottica, il fatto che la laguna non sia ancora stata “scoperta” dal

turismo “di massa” che visita abitualmente Venezia è una grandissima fortuna. 

Il  successo  di  un  progetto  come  questo,  che  si  fonda  sulle  già  esposte

tematiche di sostenibilità ambientale, sociale ed economica, potrebbe portare

alla laguna un tipo di turismo compatibile con la sua capacità di carico e le sue

fragilità,  e  al  contempo impedirne uno sfruttamento incontrollato  e dannoso,

indicando l'unica direzione possibile da seguire per garantirne la tutela.

Per  quanto  riguarda  invece  il  secondo  punto,  questo  progetto  può  proporsi

come  integrativo  alla  tradizionale  offerta  turistica  della  città,  sposandosi  in

questo modo con quello che è l'obiettivo di una riqualificazione turistica della

destinazione Venezia: aumentare la permanenza media, garantendo un sistema

di  offerta  molto  più  vasto  e  qualitativamente  elevato,  al  fine  di  ridurre  gli

svantaggi e quindi il  “consumo” della città operato dai turisti,  in favore di  un

vantaggio per la comunità, anche in termini economici.

Dunque questo progetto non si propone come alternativo alla visita classica del

turista  veneziano,  ma  come  una  interessante  integrazione  di  essa,  che  lo

spinga  a  fermarsi  per  maggior  tempo  nella  destinazione  o  a  ritornarci  per

intraprendere una diversa tipologia di  vacanza. Ci  si  propone di  far  passare
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l'idea che Venezia sia anche altro rispetto alla “semplice” visita di Piazza San

Marco, e quindi di elevare la destinazione andando ad interessare un target di

turista profondamente diverso: il turista naturalistico137. 

Come  si  può  notare  quindi  in  quest'ottica,  un  simile  progetto  persegue  gli

obiettivi  tanto  decantati  a  parole  dalle  istituzioni  politiche  veneziane  che  si

occupano  di  turismo:  tutelare  il  patrimonio  veneziano  rilanciando  al  tempo

stesso  la  domanda  turistica,  puntando  ad  un  aumento  in  termini  qualitativi

dell'offerta e della durata del soggiorno. Questo consentirebbe di abbassare i

costi dovuti al consumo delle risorse turistiche, aumentando al tempo stesso

l'indotto economico ed il benessere sociale derivanti dal turismo.

Ma veniamo ad una descrizione più approfondita  di  cosa effettivamente è il

Progetto Laguna e della filosofia che ci sta alle spalle. Si tratta della proposta di

creazione di una rete che unisca il maggior numero possibile delle aziende che

operano nella  laguna di  Venezia,  in  tutta  la  sua estensione,  da Chioggia al

Cavallino  e  fino  addirittura  a  Caorle,  della  formulazione  di  una  proposta  di

valore  che  sia  integrata  e  comune  a  tutti  gli  attori  impegnati  nella  laguna,

ognuno nei limiti delle proprie competenze e nel rispetto di quelle altrui.

Tale proposta di  valore si  concretizza in una serie  di  itinerari  navigabili  che

garantiscano  una  adeguata  fruizione  della  laguna  di  Venezia,  collegando

Chioggia  a  Caorle  mediante  l'apporto  e  l'offerta  di  ogni  singola  azienda

presente sul territorio e aderente alla rete. L'obiettivo è offrire un percorso di

visita sostenibile della laguna, che unisca al  suo interno aspetti  naturalistici,

culturali e sociali. Si tratta perciò di scoprire il territorio lagunare dal di dentro,

partendo ad esempio  da Chioggia  e navigando a bordo di  una  house boat

lungo un itinerario segnalato che permetta  di  ammirare le caratteristiche del

territorio senza venir meno a obblighi di tutela, informando e istruendo al tempo

stesso il turista sui comportamenti virtuosi da tenere e su quelli nocivi per la

sopravvivenza dell'ecosistema, da evitare. Attraverso questo viaggio si giungerà

a visitare le attrazioni artistiche e culturali più nascoste nelle isole meno note

della laguna, fino  ad arrivare, volendo, a vedere Venezia e Piazza San Marco

137 Cfr. Infra, par. 4.2.2.
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da  una prospettiva  nuova,  diversa  ed  esclusiva:  l'acqua.  Si  percorreranno i

canali della laguna rispettando non tanto i limiti di velocità imposti dalle autorità,

quanto quelli che rendono minimo l'impatto umano sulla laguna. Così facendo si

riscoprirà il piacere di un viaggio lento, seguendo i dettami del cosiddetto slow

tourism138,  che ha la caratteristica di  far immergere le persone in una realtà

nuova,  diversa  e  lontana  dalla  quotidianità,  comprendendola  nel  profondo.

Caratteristica di  questa tipologia di  turismo è il  rifiuto del dogma tipico della

modernità che identifica lo spostamento verso la destinazione come una perdita

di  tempo  e  predilige  perciò  i  metodi  di  spostamento  più  rapidi  e  comodi

possibile. Lo slow tourism invece ribalta questa prospettiva, elevando il viaggio

a  momento  topico  della  vacanza,  in  cui  il  viaggiatore  ha  la  possibilità  di

immergersi in una dimensione diversa e nuova che gli permette di assaporare e

di gustare al meglio tutte le caratteristiche della destinazione che sta andando a

visitare. In quest'ottica si prediligono quindi gli  spostamenti lenti e a contatto

diretto con la natura, con l'ambiente, il paesaggio e la popolazione del luogo,

per favorire uno scambio profondo tra esso ed il viaggiatore. 

Si passerà dunque per le isole più remote della laguna, per quelle disabitate

come  per  quelle  maggiormente  abitate  e  famose  per  la  loro  produzione

agricola, come Sant'Erasmo e le Vignole, alternando così alle visite culturali, le

visite  naturalistiche e potendo assaporare i  prodotti  tipici  veneziani  andando

direttamente all'origine, dal produttore. 

Nodo fondamentale del progetto è la realizzazione di una forte integrazione con

la  comunità  locale,  che  che  riveste  un  ruolo  determinante;  non  deve  infatti

subire il turismo passivamente, ma deve poterne trarre benefici, facendo leva

sulle  caratteristiche  del  proprio  lavoro  tradizionale.  L'itinerario  prevede  uno

scambio tra la popolazione locale e i turisti, con l'obbiettivo che sia genuino e

gratificante per entrambi. Il turismo responsabile fa di questo un aspetto chiave,

come si è analizzato nel primo capitolo139. Lo scopo è quello di far percepire, far

vivere ai turisti la cultura popolare degli abitanti delle isole, sia attraverso uno

scambio  e  un  contatto  diretto  con  la  comunità  locale,  sia  attraverso

138 Cfr. Supra, par. 1.8.
139 Cfr. Supra, par. 1.8.
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rappresentazioni  teatrali  folkloristiche  ed  eventi  organizzati  in  diversi  punti

dell'itinerario. Inoltre, un grande momento di scambio tra culture diverse, molto

apprezzato dalle nuove tendenze turistiche, è rappresentato dalla degustazione

dei prodotti tipici. Non stiamo parlando quindi del mero acquisto di un prodotto

in un luogo artefatto, che nulla ha a che vedere con la tradizione locale, la cui

unica funzione è quella di  vendere un qualcosa al prezzo più alto possibile.

Stiamo parlando  della  ricerca  della  qualità,  della  genuinità  dei  prodotti,  che

possono essere acquistati direttamente dai produttori dopo aver visitato i campi

in cui vengono prodotti  o dopo averli  degustati nei migliori e più caratteristici

ristoranti. 

L'obiettivo  del  rapporto  tra  la  popolazione  locale  e  i  turisti  è  quello  di

promuovere  l'autenticità  della  destinazione  limitando  quel  processo  di

“disneyficazione” che può renderla un parco a tema per i turisti, con il rischio di

apparire finta e di perdere gradualmente di significato e appeal140. 

L'autenticità è il segreto del successo di una destinazione, ed è l'unico fattore

che riesce a gratificare realmente  il  turista,  che non si  sente preso in  giro,

sfruttato o utilizzato solo per fare profitto, ma si sente partecipe di un'esperienza

di vita prima di tutto, che lo arricchisce in prima persona. 

Lo stesso vale per la popolazione locale; in questo modo si  può pensare di

riuscire  ad evitare il  costante declino ed abbandono dei  mestieri  tradizionali

della laguna, riqualificandoli tramite il contatto diretto con un turismo istruito ed

educato circa i comportamenti da tenere che siano rispettosi del territorio. Così

facendo si ritiene possibile contrastare efficacemente l'abbandono delle isole da

parte  dei  giovani,  che  potranno  scoprire  una  possibilità  di  integrazione  del

proprio reddito grazie a questa tipologia di turismo, mantenendo vivi i mestieri

tradizionali. 

Solo così la laguna non morirà, solo mantenendo l'autenticità dei suoi abitanti e

dei  suoi  mestieri,  e  garantendo  loro  un  adeguato  accesso  alle  ricchezze

provocate  dal  turismo.  Infatti  l'abbandono  delle  isole  da  parte  dei  giovani

impedisce il ricambio generazionale ed il trasferimento dei saperi antichissimi

140 Cfr. Supra, par. 1.9.
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che si tramandano di generazione in generazione. Per citare un esempio tratto

da Lagunemine141, un documentario che narra della situazione di abbandono in

cui versa oggi la laguna nord, si nota come l'allevamento e la raccolta delle

“moéche”142, sia ormai praticato solamente da tre o quattro pescatori. Quando

questi moriranno, o semplicemente saranno troppo vecchi per continuare il loro

mestiere, non ci saranno più i portatori del sapere fondamentale che ne sta alla

base. Ciò implica che un piatto famosissimo e prelibato come le “moéche fritte”,

potrebbe gradualmente scomparire proprio a causa della mancanza di pescatori

in grado di capire quale sia il  momento esatto per ottenere le  moéche della

consistenza desiderata. 

Come questo, moltissimi sono i mestieri tradizionali che rischiano l'estinzione. 

E l'abbandono della laguna da parte dei suoi abitanti comporta anche l'assenza

di  manutenzione  delle  isole  e  dei  canali,  con  la  conseguente  perdita  di  un

patrimonio  e  di  un  territorio  che è  necessario  invece  tutelare  e  mantenere.

Rendendo partecipe la popolazione locale del reddito generato dal turismo, si

ritiene sia possibile contrastare almeno in parte questo abbandono, e far sì che

i  giovani  riprendano  in  mano  i  mestieri  antichi,  eseguano  la  manutenzione

necessaria per rimettere in funzione le valli da pesca e tutte quelle attività che

fiorivano  un  tempo  in  laguna;  così  facendo  potrebbero  vivere  praticando  i

mestieri  tradizionali,  unendo  al  reddito  garantito  dai  loro  prodotti  quello

proveniente dal turismo, grazie alla loro fondamentale funzione di testimoni del

territorio,  una sorta di guide turistiche del territorio, le uniche vere conoscitrici di

quelle terre e le uniche che possono trasmettere l'autenticità in una simile visita.

Così, forse, si può fornire nuova linfa vitale alla vita lagunare, garantendole al

contempo la tutela.

In queste pagine si è tentato di trasmettere i valori che stanno alla base del

progetto,  che  traggono  origine  da  quelle  definizioni  di  sostenibilità  nei  suoi

aspetti  economico,  ecologico  e  sociale.  Si  è  tentato  di  fornire  un'idea,

un'immagine, una suggestione del prodotto del Progetto Laguna, in modo da

141 Nicola Piovesan, Lagunemine, una laguna fuori dal tempo, 2012.
142 Moéca: nome dato al granchio al culmine della fase di muta, pescato nelle poche ore in cui è privo 

della corazza che lo protegge solitamente.
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operarne una descrizione generale; nei paragrafi successivi verrà effettuata una

disanima più approfondita del progetto,  in maniera da descriverne gli  aspetti

tecnici  nel  dettaglio.  Si  tenterà inoltre di  seguire un ordine cronologico della

successione  degli  eventi  che  hanno  portato  alla  elaborazione  finale  del

progetto, che è il risultato di varie modifiche sopravvenute nel tempo a causa

della rapida evoluzione che esso si è trovato ad affrontare nei suoi primi mesi di

vita. L'idea iniziale era infatti di portata decisamente più ristretta, ma il crescente

interesse delle aziende coinvolte e il continuo espandersi del loro numero, ne

ha  rapidamente  allargato  gli  orizzonti  fino  a  fargli  assumere  la  attuale

dimensione, che di conseguenza impone di porsi degli obiettivi molto importanti

che possono addirittura sembrare utopici come quello appena enunciato circa il

ripopolamento della laguna o quantomeno il rallentamento del suo declino.

4.2 Le analisi preliminari: indagine statistica e analisi della domanda

Prima di  analizzare le  varie fasi  attraversate dal  Progetto  Laguna,  riteniamo

utile  soffermarci  sulle  analisi  preliminari  che  sono  state  effettuate  al  fine  di

indirizzare il progetto verso gli obiettivi più consoni e di identificare il target di

riferimento. 

4.2.1 L'indagine statistica

Due sono state le principali analisi a cui il progetto si rifà; la prima è senz'altro

l'indagine  statistica  operata  da  tre  studenti  di  Ca'  Foscari  cui  si  accennerà

successivamente, che ha contribuito in maniera importante all'elaborazione del

progetto grazie ad alcuni suoi risultati. 

Sono necessarie alcune importanti premesse prima di passare all'esposizione

dei risultati: nell'indagine si fa riferimento alla eventuale creazione di un “parco

della  laguna  di  Venezia”.  Infatti  questo  studio  è  stato  avviato  prima  che  si

venisse  a  conoscenza  dell'idea  di  creazione  del  Progetto  Laguna.  Di

conseguenza  l'idea  di  fondo  che  muoveva  i  tre  studenti  era  leggermente

differente a livello formale, ma nella sostanza del tutto simile. La premessa a

tale studio, come si può infatti  notare, ben si sposa con quella del Progetto,
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ribadendone i concetti fondamentali:

“La città di Venezia è al giorno d’oggi una delle principali destinazioni toccate

dal  turismo  di  massa.  Questa  forma  di  turismo  “distruttivo”  ha  portato  alla

creazione di una monocoltura economica: l’eccessiva dipendenza da un’unica

fonte di reddito ha causato la crisi o l’abbandono degli altri settori economici.

Tale tipo di orientamento, nel lungo periodo può portare solo ad effetti negativi,

essendo il turismo un mercato molto soggetto a fluttuazioni, dovute a variabili

spesso non controllabili. Puntare invece su un’economia diversificata sarebbe

più conveniente rispetto ad un unico mercato turistico. Dal punto di vista degli

impatti  socio-culturali  inoltre,  una  delle  maggiori  problematiche  portate  dal

turismo di massa a Venezia è il  manifestarsi di una congestione sempre più

elevata, causa di uno stress da sovraffollamento sia per le popolazioni locali

che  per  i  turisti,  che  influisce  negativamente  sia  sugli  stili  di  vita  che

sull’esperienza di viaggio. Tutto ciò ha portato ad una sempre più rapida perdita

di identità e di valori tradizionali da parte della popolazione locale che, anche a

causa dell’aumento dei prezzi di consumo e delle abitazioni portato dal turismo,

è costretta ad abbandonare la città spostandosi in terraferma. A Venezia è in

atto una vera e propria “disneyficazione”: la città si sta trasformando sempre più

in un “parco divertimenti” per turisti, redditizio ma a vantaggio di pochi, il più

delle  volte  investitori  stranieri  non interessati  al  mantenimento  dell’identità  e

della cultura locale.

In linea con lo sviluppo di target di turisti sempre più sensibili alle tematiche di

tutela e salvaguardia di ambiente, cultura e tradizioni delle destinazioni visitate,

attraverso forme di turismo responsabile e sostenibile, un’opportunità potrebbe

essere  quella  di  creare  una  sorta  di  Parco  della  Laguna  tra  le  isole  meno

conosciute e meno valorizzate, ma espressione autentica dell’identità e della

cultura veneziana”143.

Il Parco della Laguna ipotizzato, interesserebbe prevalentemente l'insieme delle

isole minori  (Certosa, Sant’Andrea, Vignole, Sant’Erasmo, Lazzaretto Nuovo,

Burano, Mazzorbo, Torcello, San Francesco del Deserto e San Lazzaro degli

143 A. Fornasier, G. Marangon, M. Rado, Il progetto Parco della Laguna di Venezia, 2013, Università Ca'
Foscari, p. 3.
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Armeni)  offrendo  al  fruitore  un'ampia  e  variegata  gamma  di  attività:  dalle

escursioni  in  “bragozzo”,  imbarcazione  tipica  veneta,  alle  attività  di  tipo

enogastronomico, passando per visite a monasteri e attività di  birdwatching e

pescaturismo. 

Ai fini di questo studio, è stata ritenuta importante l'analisi dei seguenti obiettivi

specifici, considerati quelli maggiormente utili e rilevanti: 

• Target del turista (provenienza ed età) 

• Motivazione del turista a venire in città 

• Permanenza media del turista in città 

• Propensione  del  turista  di  prolungare  la  permanenza  per  scoprire  le

caratteristiche  naturalistico-ambientali  e  storico  culturali  nelle  diverse

isole  

• Grado di conoscenza della laguna veneziana da parte del turista (laguna

come patrimonio UNESCO, isole minori, ecc) 

• Sensibilità dei turisti verso tematiche naturalistico-culturali 

• Grado di attrazione per le attività ricreative offerte dal Parco (vela, gita in

bragozzo, visita monastero, pescaturismo, ecc)

L'indagine  è  stata  svolta  mediante  la  somministrazione  di  un  questionario

autocompilato  di quattro facciate, prevalentemente a risposta multipla e redatto

in  tre lingue (italiano,  inglese e spagnolo);  questo è stato somministrato nel

mese di marzo del 2013 ad un campione di 100 turisti pernottanti in uno dei

seguenti quattro alberghi di Venezia: 

• Hotel Savoia & Jolanda ****144

• Hotel Canal Grande ****145

• Hotel Antiche Figure ***Superior146

• Hotel Al Duca di Venezia ***Superior147.

Tale indagine,  non può assolutamente  risultare  affidabile  in  senso stretto,  a

causa della scarsa numerosità e rappresentatività del  campione, ascrivibili  a

144 Riva degli Schiavoni, 4187, 30122 Venezia. 
145 Santa Croce, 932 Campo San Simeon Grande, 30135 Venezia.
146 Santa Croce, 687 - 30135 Venezia.
147 Fontego Dei Turchi, 1739, 30135 Venezia.
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mancanze di budget e tempo del gruppo di studenti; stiamo infatti parlando di

un'indagine statistica eseguita in autonomia dagli studenti, con budget zero. Per

renderla  rappresentativa  sarebbe  stato  necessario  aumentare

considerevolmente  la  numerosità  del  campione,  variare  ed  aumentare  gli

alberghi in cui distribuire i questionari e proporre tale indagine per un maggiore

periodo di tempo. I risultati  di  questa indagine vanno pertanto presi a scopo

puramente indicativo ed essa può fungere quindi  da punto  di  partenza per

successive  e  più  approfondite  indagini,  avendo  in  sostanza  il  compito  di

indagine  preliminare  per  comprendere  e  correggere  eventuali  errori  nella

composizione  del  questionario  e  nelle  modalità  e  tempistiche  di

somministrazione dello stesso. Inoltre il  campione di questa indagine è stato

scelto  tra  i  turisti  di  Venezia  e  non  andando  ad  indagare  quelli  che

rappresentano il  target del  Progetto Laguna, quei turisti  naturalistici  di  cui si

parlerà invece nell'Analisi della Domanda148. Tuttavia questa indagine offre dei

risultati  molto interessanti  che,  da un lato riportano conferme sulle  principali

problematiche del turismo a Venezia esposte nel terzo capitolo della presente

tesi, e dall'altro offrono numerosi spunti molto interessanti per lo sviluppo del

progetto.  In  sostanza i  suoi  risultati,  inaffidabili  per  i  suddetti  motivi,  offrono

comunque  delle  interessanti  indicazioni,  che  a  nostro  avviso  acquistano  un

certo valore anche in base al fatto che, quando nel questionario si affrontano le

problematiche classiche del  turismo a  Venezia,  i  risultati  forniti  dall'indagine

ricalcano fedelmente quelli di indagini eseguite in maniera esemplare, come ad

esempio quelle riportate al capitolo terzo di questa tesi149.

Analizzare  nel  dettaglio  ogni  singolo  dato  non  sarebbe  utile  a  questa

trattazione, quindi verranno riportati solo i risultati maggiormente significativi150.

Per quanto riguarda la sezione generale del questionario, che aveva l'obbiettivo

di  fornire  un focus sulla  tipologia di  turista  più  diffusa a Venezia e sui  suoi

comportamenti e motivazioni, è stato riscontrato che:

148 Cfr. Infra, par. 4.2.2.
149 Cfr. Supra, par. 3.2.
150 Per un'analisi maggiormente dettagliata e completa dei risultati e del metodo d'indagine si consiglia 

una lettura completa del report.
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1. lo  strumento  privilegiato  mediante  il  quale  il  campione  intervistato  ha

trovato le informazioni che l'hanno convinto a scegliere Venezia per il

suo soggiorno è principalmente internet (60% sul totale); 

2. la  maggior  parte  dei  soggetti  componenti  il  campione  analizzato  ha

visitato innanzitutto le attrazioni e le zone principali e solo una minima

percentuale le attrazioni minori (nelle quali il Parco si inserirebbe).

Il fine era principalmente quello di ottenere informazioni circa la durata media

del soggiorno in città, di analizzare i flussi turistici in base alle risposte relative

ai luoghi visitati  e di cercare di capire quanto mediamente i turisti  intervistati

visitassero anche attrazioni minori a carattere naturalistico, come le isole minori

della Laguna. 

In seguito sono stati analizzati i metodi più utilizzati per ricercare le informazioni

che hanno spinto a scegliere Venezia come destinazione. 

La durata media del soggiorno degli intervistati si aggira intorno ai 3 giorni (la

media aritmetica è 3,13; la mediana 3), con picchi massimi di 8 giorni e minimi

di 1. Si è cercato di indagare quali siano i luoghi di interesse maggiormente

visitati;  dai  dati  raccolti  risulta,  come facilmente  prevedibile,  che  la  maggior

parte dei turisti visiti innanzitutto le attrazioni principali (91%), poi le altre zone

d'interesse quali  mercato  del  pesce di  Rialto,  Arsenale,  Ghetto  (53%),  poi  i

luoghi  d'arte  minori  (48%),  Murano  (36%),  Venezia  minore  (35%)  e,  solo

all'ultimo posto, le isole minori  (5%). Il  grafico sottostante evidenzia bene le

scelte privilegiate dai turisti intervistati. Questi dati, se intersecati a quelli della

durata  media  del  soggiorno,  sembrerebbero,  nonostante  la  dette  scarsa

rappresentatività del campione, confermare la tendenza riscontrata al capitolo

terzo, per cui stando mediamente circa 3 giorni in città, si visitano i luoghi e le

attrazioni più famose e inflazionate, e solo in minima parte si trova il tempo di

scoprire la Venezia minore, le isole e le attrazioni ambientali. 
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Dunque  questi  dati  sembrerebbero  fornire  un  quadro  dei  problemi  di

congestionamento della città in tutto e per tutto simile a quello analizzato al

capitolo tre151.

È  stato  poi  ottenuto  un

importantissimo  dato  relativo  alle

modalità  di  ricerca  delle

informazioni;  alla  domanda “Dove

ha  trovato  principalmente  le

informazioni che l'hanno convinta a

scegliere  Venezia  per  il  suo

soggiorno?”  la  stragrande

maggioranza  degli  intervistati  ha

scelto internet, come si evince facilmente da questo grafico.

Questo dato ci suggerisce, se ce ne fosse ulteriore bisogno, che è necessario

puntare sulla comunicazione  on line  per promuovere la laguna,  ad esempio

attraverso  un  portale  di  destinazione  che  promuova  e  faccia  conoscere

maggiormente le attrazioni della città e del territorio circostante.

151 Cfr. Supra, par. 3.2.
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Per quanto riguarda la sezione inerente il Parco della Laguna sembrerebbero

riscontrarsi due tendenze principali: 

1. la  propensione  della  maggior  parte  dei  turisti  (76%  del  campione)  a

recarsi al Parco; 

2. la scarsa pubblicizzazione del valore del patrimonio lagunare: meno del

50% degli intervistati è a conoscenza del riconoscimento attribuito alla

Laguna dall'UNESCO.

È stato  chiesto  ai  turisti  di  indicare  il  grado di  apprezzamento  nei  confronti

dell'eventuale creazione di un Parco della Laguna, in una scala da 1 a 7 dove 1

indica  il  turista  per  nulla

interessato  e  7  quello

decisamente interessato. Il

grafico  mostra,  per  ogni

singolo  valore,  la

percentuale  con  cui  tale

valore è stato scelto. Come

chiaramente intuibile c'è un

sostanziale interessamento

da  parte  del  turista  al

progetto  Parco  della  Laguna,  con  ben  il  66%  che  ha  espresso  un

apprezzamento positivo (da 5 a 7). Inoltre solo il 17% ha un basso grado di

interesse per il progetto (da 1 a 3). 

Questa  maggior  propensione  verso  un  alto  grado  di  apprezzamento  viene

avvalorata dal  fatto che il  76% dei  turisti  rispondenti  si  recherebbe nell'area

interessata  dal  Parco  della  Laguna.  Per  quanto  riguarda  invece  l'eventuale

prolungamento della permanenza in città per visitare il Parco, i dati sono più

incerti.  Il  43%  dei  turisti  intervistati  pensa  che  l'istituzione  del  Parco

prolungherebbe la permanenza in città. Di questi il 6% ne è certo. Dall'altro lato

però il 37 % dei turisti non resterebbe in città più a lungo. Infine il 20% è incerto.

Dopo aver analizzato i risultati sopra descritti, abbiamo deciso di relazionare le

risposte ad altre  variabili  e  domande del  questionario  al  fine di  ottenere un
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quadro d'insieme più accurato che permetta di ricavare informazioni più precise

e significative. 

In primis abbiamo deciso di filtrare le risposte, in base all'età dei rispondenti.

Abbiamo  suddiviso  i  rispondenti  in  base  a  tre  fasce  d'età  più  o  meno

omogenee: 

1. (fascia d'età giovane): da 18 a 35 anni 

2. (fascia d'età media): da 36 a 55 anni

3. (fascia d'età anziana): da 56 a 75 anni 

L'istogramma evidenzia come ci

sia una propensione alla visita al

Parco  della  Laguna  da  parte

della  fascia  d'età  più  giovane

con l'88,24% di interessati e solo

l'11,76%  di  non  interessati.

Passando  alle  fasce  d'età

superiore si nota come ci sia una

graduale  diminuzione

dell'interessamento (77,27% per

la  fascia  d'età media e 54,55%

per  quella  più  “anziana”)  ed  un rispettivo  aumento  della  percentuale di  non

interessati (22,73% per la fascia d'età media e 45,45% per la fascia d'età più

“anziana”). 

Nonostante  il  trend  vada  diminuendo  va  detto  che  in  ogni  fascia  d'età  la

percentuale degli interessati a visitare il Parco è comunque sempre maggiore a

quella dei non interessati.

Abbiamo  inoltre  ritenuto  opportuno

relazionare  l'interesse  nel  visitare  il

Parco tra i turisti a seconda che fosse

o meno la loro prima volta a Venezia. 

Anche  se  le  risposte  sono

generalmente  positive  per  entrambe
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le tipologie (83,78% per coloro che erano già stati a Venezia prima, 71,43% per

coloro che visitavano Venezia per la prima volta) possiamo notare, grazie anche

all'istogramma, come vi  potrebbe essere un maggior interesse nel  visitare il

Parco da parte dei turisti  già stati  a Venezia rispetto a quelli  che vengono a

Venezia per la prima volta.

Nella  seconda  sezione  del  questionario,  denominata  “L'istituzione del  Parco

della  Laguna”,  dopo  aver  brevemente  descritto  l'obiettivo  del  parco,  cioè  la

valorizzazione delle isole minori e delle  particolarità ambientali della Laguna di

Venezia, si è cercato di identificare che grado di interesse potessero avere gli

intervistati per le attività che il Parco vuole andare ad attivare. 

Da un primo rapido sguardo ai risultati di questa analisi saltano subito all'occhio

degli aspetti interessanti. 

In primis si evidenzierebbe come le attività che potrebbero riscuotere il maggior

successo sono l'enogastronomia e le escursioni in barca tipica veneziana, le

quali hanno ottenuto rispettivamente, dal 44% e dal 52% degli intervistati, un

grado di interesse pari a 7, e in generale votazioni molto positive (da 5 a 6). 

Anche  questo  dato  non  ci  stupisce,  in  quanto  è  in  linea  con quelli  ottenuti

andando  a  ricercare  le  preferenze  dei  turisti  naturalistici  nell'Analisi  della

Domanda152, e in questo senso acquisisce una certa credibilità nonostante la

sua inaffidabilità statistica.

152 Cfr. Infra, par. 4.2.2.
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Tra le attività che, invece, hanno maggiormente deluso spicca il birdwatching, il

quale ha ottenuto un'altissima percentuale di  risposte per un basso grado di

interesse (punteggio da 1 a 3) sia generale che per tutte le tre categorie di età

indagate:  18-35  anni,  36-55  anni,  56-75  anni.  Si  registrerebbe  dunque  un

tendenziale interesse negativo per questa attività. 

L'analisi si è svolta appunto per tre categorie d'età, questo perché, a rigor di

logica,  ci  è  sembrato  probabile  che  alcune  attività,  in  particolare  ludiche  e

sportive, potessero attrarre maggiormente un target di turista più giovane, non

incontrando  però  l'interesse  degli  altri  due  target.  L'idea  sembrerebbe

confermata dai risultati ottenuti per la voga, tipica attività sportiva, e le feste,

forse caratterizzate da una maggiore componente ludica rispetto ad altre attività

proposte,  le  quali  mostrano  di  fatto  questa  tendenza.  Tuttavia  attività  come

kayak  e  vela  sembrerebbero  non  riscontrare  invece  un  particolare

apprezzamento giovanile.  

Come ultimo dato va registrato quello che sembrerebbe una tendenza della

componente  più  giovane  degli  intervistati  a  valutare  interessanti  o  molto

interessanti le attività turistiche 

attestatesi  solo  recentemente.  Ciò  sarebbe dimostrato  dai  dati  rilevati  per  il

pescaturismo.

Nella terza sezione del questionario “Valorizzazione della Laguna di Venezia”

abbiamo utilizzato quattro domande, strettamente interconnesse tra loro, per

testare  il  grado  di  conoscenza  della  laguna  da  parte  dei  turisti  intervistati.

Partendo da un generale “Sa cos'è l'UNESCO?”, fino ad arrivare, restringendo

via via il campo, ad indagare sulla conoscenza che la laguna di Venezia sia un

presidio UNESCO. 

Da questa  sezione deriva  il  risultato  più  rilevante  ed interessante  dell'intera

analisi che, se confermato anche da una ricerca non viziata dal problema di

campionamento  che  affligge  questa,  fornirebbe  realmente  un  importante

indicazione  su  come  muoversi  per  valorizzare  l'intero  territorio  lagunare

veneziano. 
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Alla prima domanda, “Sa cos'è l'UNESCO” il 90% degli intervistati ha risposto

positivamente.  Abbiamo  poi  inserito  una  breve  definizione  di  “patrimonio

UNESCO” per chi non ne fosse a conoscenza. 

In  seguito  è  stato  domandato  se  fossero  a

conoscenza del fatto che Venezia è un presidio

dell'UNESCO:  la  percentuale  dei  sì  tra  i

rispondenti  è  restata  molto  alta,  anche se in

diminuzione, in quanto si è assestata intorno al

71%. 

A questo punto abbiamo introdotto la domanda

oggetto del nostro principale interesse, ossia: “È a conoscenza che lo è anche

la sua Laguna?”. In linea con quanto ci aspettavamo la percentuale di risposte

affermative è scesa drasticamente a meno del

50%, come evidente dal seguente grafico. 

Dunque  ricapitolando,  stando  ai  dati  raccolti,

risulterebbe  evidente  una  discrepanza  molto

grande (quasi del 30%) tra chi è a conoscenza

del fatto che Venezia è un presidio UNESCO e

chi  è  a  conoscenza  che  lo  è  anche  la  sua

laguna.

Questo sembrerebbe implicare un importante deficit di informazione per quanto

riguarda la valorizzazione del patrimonio lagunare. 

A parziale conferma di ciò segnaliamo i risultati della seguente domanda, nella

quale è stato chiesto agli intervistati di esprimere un giudizio relativo a quanto

pensano sia pubblicizzata la Laguna di Venezia, in una scala di valori da uno a

sette.  A  differenza  dei  precedenti  dati,  a  prima  vista  non  si  nota  una

predominanza schiacciante di opinioni particolarmente negative; ma dopo una

analisi più attenta abbiamo notato che ben il 68% degli intervistati ha dato un

giudizio compreso tra 1 e 4, quindi negativo. Oppure, analizzando i dati in modo

ancor  più  neutrale,  possiamo  non  considerare  la  percentuale  di  giudizio

“neutra”, ossia quel 20% che ha assegnato come voto 4; troveremo così che il
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48% del totale degli intervistati ha dato un voto negativo (da 1 a 3), mentre solo

il 31% ha giudicato positivamente la pubblicizzazione della Laguna (da 5 a 7). Il

restante 1% infine non ha dato una valutazione. Pur tenendo in considerazione

la  scarsa  rilevanza  del  campione  (l'errore  standard  per  questa  domanda si

attesta  al  18,45),  analizzando  i  profili  di  coloro  che  hanno  conferito  giudizi

particolarmente  elevati,  abbiamo  notato  come  spesso  per  essi  non  fosse  il

primo soggiorno a Venezia. Dall'analisi delle loro precedenti risposte, inoltre, è

risultato abbastanza evidente che essi corrispondevano ad un target di turista

responsabile, attento alle problematiche ambientali, e quindi comprensibilmente

meglio  informato  della  maggioranza  dei  turisti  “standard”.  Infine  sui  risultati

hanno influito molte risposte palesemente “strane”:  analizzando i  questionari

uno ad uno,  abbiamo notato  come buona parte  di  coloro  che non erano a

conoscenza né che Venezia fosse un presidio UNESCO, né che lo fosse la sua

Laguna, hanno poi espresso un giudizio molto alto (5 o 6) relativo al grado di

pubblicizzazione della Laguna. Questo comportamento quantomeno particolare

ci ha portato a non attribuire troppo peso alle percentuali di voti alti. 

In ultima analisi dunque da tutte queste quattro domande sembrerebbe risultare

una scarsa informazione e pubblicizzazione del territorio lagunare; ciò è molto

utile ai fini della nostra ricerca per dimostrare come, per la riuscita del Progetto

Laguna, sia fondamentale migliorare in questo ambito, ad esempio attraverso

una politica di pubblicizzazione e valorizzazione molto più efficace ed efficiente.

Dunque ricapitolando i risultati più rilevanti di questa analisi è stato riscontrato

un  deficit  di  comunicazione  relativo  allo  straordinario  patrimonio  naturale

rappresentato  dalla  laguna  di  Venezia.  Questo  rappresenta  senz'altro  il

problema principale da affrontare, ma offre altresì una importante possibilità di

soluzione:  il  forte  interesse  registrato  per  le  tematiche  naturalistiche,  lascia

intravvedere importanti possibilità di sviluppo turistico per la laguna, la quale,

una volta comunicate all'esterno le sue peculiarità (prima tra tutte lo status di

patrimonio  dell'umanità  riconosciuto  dall'UNESCO),  può  rappresentare  un

importante fattore d'attrattiva sia per un target specifico di turisti (naturalistici),

sia  a  livello  generale.  L'analisi  suggerisce  anche  il  canale  principale  in  cui

136



effettuare quest'opera di  comunicazione e promozione della laguna, internet,

fornendo così una risposta di tipo metodologico al problema che va a chiudere

un metaforico cerchio composto dall'individuazione di un problema, della sua

soluzione e delle modalità necessarie per arrivarci.

Questo  studio  quindi,  integrato  con le  analisi  sulle  dinamiche del  turismo a

Venezia esposte al capitolo terzo, fornisce un importante apporto informativo

riguardante le possibilità di sviluppo turistico della laguna di Venezia, e fa parte

di  una  solida  base  per  l'elaborazione  del  Progetto  Laguna.  Avendo  a

disposizione maggiori  risorse,  questa analisi  andrebbe certamente migliorata

analizzando un campione molto più numeroso e rappresentativo; quel che ci

interessa sottolineare al momento sono le indicazioni che questo studio sembra

comunque suggerire, che acquisiscono una rilevanza soprattutto in quanto in

linea con le principali teorie del turismo sostenibile e sugli studi effettuati sul

turismo a Venezia e sul  target  del  progetto.  Infatti  quando questa analisi  si

riferisce a ricerche classiche, riportate ad esempio nell'Annuario del Turismo153,

come la  durata  media  del  soggiorno o  le  principali  attrazioni  visitate,  i  suoi

risultati  sono  perfettamente  in  linea  con  quelli  ufficiali.  Questo  quindi,

nonostante l'inaffidabilità statistica della ricerca, ci  induce a ritenere degni di

nota anche risultati come la scarsa conoscenza delle qualità della laguna che,

se confermati, evidenzierebbero la direzione da seguire per invertire la rotta e

procedere nell'opera di valorizzazione  e riqualificazione della laguna.

4.2.2 L'analisi della domanda 

Una volta individuate le potenzialità della laguna e la sua potenziale grande

attrazione nei confronti  dei turisti, è stata effettuata un’analisi della domanda

potenziale al fine di comprendere quale possa essere il target più interessato al

progetto e quali siano le nazionalità più sensibili ai temi naturalistici e di turismo

responsabile, nonché per ottenere ulteriori informazioni riguardanti i turisti dei

principali paesi che vedono come destinazione preferita l’Italia, in particolare il

Veneto ed il suo capoluogo Venezia.

153 Cfr. Supra, par. 3.2.
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L’analisi è stata svolta su diversi piani, analizzando:

• i  dati  più  recenti  relativi  al  turista  naturalistico  messi  a  disposizione

nell’Analisi  dei  prodotti  turistici  operata dall’Osservatorio Nazionale del

Turismo nel 2011. Sono stati analizzati in particolare i principali paesi di

provenienza e l’identikit del turista naturalistico;

• il rapporto congiunto Ambasciate/Consolati/ENIT2014 del Ministero degli

Affari Esteri e dell’ENIT154. È stata effettuata un’analisi dei profili dei turisti

stranieri per nazione al fine di individuare i target di turisti potenzialmente

più sensibili  alle  tematiche del  turismo responsabile,  fulcro  del  nostro

progetto;

• i dati del Sistema statistico regionale del Veneto, (elaborazione dati del

movimento  turistico  regionale  per  la  Provincia  di  Rovigo  per  quanto

riguarda i turisti italiani per regione e stranieri per nazionalità). 

È stata scelta tale provincia a causa per le possibili affinità con il territorio

oggetto dell’attenzione del Progetto Laguna, in quanto geograficamente

vicina e simile dal punto di vista ambientale. In provincia di Rovigo infatti

supponiamo che le presenze turistiche siano principalmente dovute alla

presenza del Parco Regionale del Delta del Po, e quindi il target possa

essere simile.

È stato rilevato un forte interesse per le tematiche naturalistiche nei paesi nord

europei,  specialmente  in  quelli  geograficamente  più  vicini.  Germania,  Paesi

Bassi,  Austria  e  Svizzera  sono  i  paesi  maggiormente  attratti  dal  territorio

naturalistico dell’Italia settentrionale, mentre sotto il profilo nazionale i più attratti

risultano essere i residenti in Veneto, Lombardia, Piemonte ed Emilia Romagna.

Il Veneto e Venezia in particolare risultano essere, come ampiamente noto, tra

le mete più ambite d’Italia per via dell’incredibile patrimonio artistico, culturale

ed enogastronomico. 

Analizzando nel  dettaglio  i  target  potenzialmente più  interessati  al  “Progetto

Laguna”, verso cui quindi sarà necessario rivolgersi, spiccano senza dubbio i

turisti olandesi e tedeschi. 

154 ENIT: Ente Nazionale Italiano per il Turismo.
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I primi, infatti, risultano i più attenti alle tematiche di sostenibilità ambientale e

del turismo responsabile, amano viaggiare in Italia e stare a contatto con la

natura,  prediligono  le  vacanze  di  durata  medio/lunga  e  fuori  stagione.  Con

un’adeguata comunicazione e promozione nei confronti di questo target sembra

possibile garantire al progetto buona visibilità e successo.

Analogamente  interessante  appare  il  profilo  tedesco,  per  il  quale  la

destinazione Italia è molto apprezzata e visitata; pur senza i picchi in ambito di

sensibilità  ambientale  raggiunti  dagli  olandesi,  il  turista  tedesco  predilige

sempre di più vacanze attive all’aria aperta che uniscano suggestioni culturali

alla visita di  paesaggi  naturali  incontaminati  e alla degustazione dei  prodotti

enogastronomici locali. Inoltre per quanto riguarda la Germania, il bacino da cui

attingere vanta numeri realmente interessanti: quasi 10 milioni di arrivi in Italia

nel 2011, con una spesa nel nostro paese pari a 6,72 miliardi di euro. La spesa

media a persona per una vacanza in Italia di durata superiore a 5 giorni è stata

di  868  euro.  Molto  incoraggiante  anche  la  durata  media  di  una  vacanza

all’estero: 12 giorni.

Abbiamo riscontrato poi in tutti  i  paesi che compongono l’arco alpino, quindi

geograficamente vicini all’Italia e alla laguna, un’attenzione sempre maggiore

nei confronti del turismo responsabile e della vacanza all’aria aperta. Pur non

parlando di  un mercato così vasto come quello tedesco,  anche paesi  come

Austria,  Svizzera  e  Slovenia  e  Regno  Unito  possono  risultare  ottimi  fruitori

dell’offerta lagunare.

Prima di cominciare l’analisi approfondita del target a cui il progetto si riferisce,

riportiamo  alcune  interessanti  tabelle  relativi  al  turismo  naturalistico  tratti

dall’”Analisi  dei  prodotti  turistici”  operata  dall’Osservatorio  Nazionale  del

Turismo per l’anno 2011.
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Figura 17.

Come  si  può  facilmente  intuire  leggendo  questa  tabella,  i  principali  paesi

generatori  di  domanda  turistica  con  particolare  interesse  per  le  tematiche

naturali risultano essere i paesi nord Europa e gli Stati Uniti. In seguito verranno

analizzati singolarmente i paesi più interessanti a riguardo.
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Figura 18.

L’identikit  del  turista  naturalistico  corrisponde  principalmente  ad  una  fascia

media di età: dai 31 ai 50 anni. Questo dato è confermato anche dallo stato

civile dei turisti, la cui maggior parte è composta da famiglie.

Analizziamo  ora  una  breve  scheda  riassuntiva  delle  due  nazioni  risultate
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maggiormente interessanti ai nostri fini; le Germania e i Paesi Bassi.

Germania:

• Caratteri generali.

Secondo l’ISTAT la Germania è il principale paese generatore di flussi turistici

verso l’Italia e registra un trend di crescita costante degli arrivi nel triennio 2009-

2011, con il raggiungimento della cifra record di quasi 10 milioni di arrivi pari a

50,20 milioni di presenze nel 2011.

I punti forti della destinazione Italia per il mercato tedesco sono rappresentati

indubbiamente  dal  patrimonio  naturale-alpino,  artistico-culturale,  dall’offerta

lacustre e balneare. Altri punti di forza sono la produzione enogastronomica e il

ricco calendario di eventi, manifestazioni culturali e feste tradizionali. 

Si registra, tra gli altri, un’interessante crescita della domanda per la vacanza

natura/turismo  verde,  cicloturismo,  congressuale,  turismo  religioso  presso

chiostri e monasteri, pellegrinaggi sui sentieri della fede e, infine, la vacanza

benessere.

Si segnala una domanda crescente per prodotti di nicchia quali la crociera su

fiumi e in mare aperto, la vacanza attiva (bicicletta, golf, trekking, escursioni,

sport acqua), ma anche lo shopping.

• Profilo del turista.

Gli  ultracinquantenni  tedeschi  rappresentano  una  grossa  fetta  della

popolazione, viaggiano in gruppi organizzati, dispongono di tempo libero e di

maggiori  risorse finanziarie,  sono interessati  ad arte,  cultura e al  buon cibo,

attenti ai marchi e alla ricerca di comfort e raffinatezza.

Prodotti turistici preferiti  Amano  combinare  il  soggiorno  con

esperienze  culturali  e  del  gusto,  a

contatto con la natura; arte, montagna,

laghi, associando “qualità a benessere”

 
Tipo di alloggio preferito La scelta del turista tedesco si orienta

attualmente soprattutto verso categorie

medio-alte di esercizi alberghieri (ca. il
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60%) mentre il restante 40% preferisce

alloggi  privati,  pensioni,  camping,

ostelli, B&B, agriturismo

Durata media della vacanza all’estero 12,1 giorni 

 Conclusioni, consigli ed opportunità.

L’Italia è amata soprattutto per la ricchezza e la varietà del patrimonio naturale

e paesaggistico, per l’offerta culturale con le numerose città d’arte e l’enorme

patrimonio architettonico e di monumenti, per lo stile di vita, l’enogastronomia la

moda e  il  design.  Nell’immaginario  collettivo  l’Italia  viene  percepita  perlopiù

come destinazione per viaggi individuali.

Sarebbe opportuno puntare su famiglie e over 55 coi prodotti turistici a loro più

congeniali: vacanza attiva, vacanza benessere.

La formula all inclusive, è particolarmente apprezzata dal mercato tedesco in

Paesi concorrenti come Turchia e Spagna, che investono notevoli  somme in

pubblicità. Essa permette al turista di tenere sotto controllo il costo complessivo

della vacanza e di non dover pagare per ogni servizio accessorio: il costo del

pacchetto  include  lettini,  ombrelloni  e  sdraio,  così  come  bevande,  gelati  e

ristorazione.

Una maggior  comunicazione di  territori  come la  laguna di  Venezia potrebbe

avere risvolti molto positivi dal momento che il mercato tedesco sembra essere

decisamente interessato e propenso ad apprezzare un simile ambiente; infatti i

turisti tedeschi che già si recano in Veneto o a Venezia sono molti, dispongono

di tempo libero e di una capacità di spesa elevata e sarebbero molto interessati

ad un prodotto integrato che riunisca insieme elementi culturali, naturalistici ed

enogastronomici.

Paesi Bassi

• Caratteri generali.

L’Italia  gode  di  un  buon  posizionamento  nella  classifica  delle  destinazioni

turistiche estere preferite  dagli  olandesi,  in  particolare per  quanto riguarda i
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prodotti mare, natura, arte e cultura. L’offerta balneare e lacustre italiana è la

più diffusa (cataloghi ed operatori turistici); seguita da prodotti emergenti quali

enogastronomia, benessere, golf ed un prodotto di  nicchia quale la vacanza

all’insegna del lusso.

Il viaggiatore olandese è alla ricerca di mete che associno soggiorni di relax alla

possibilità della scoperta del territorio circostante (moltissimi in chiave sportiva:

trekking,  ciclo-turismo,  windsurf,  vela,  sci,  golf),  dell’enogastronomia  e  della

conoscenza  delle  abitudini  e  stile  di  vita  degli  italiani,  ritenuti  fonte  di

ispirazione.

Nella  ricerca  del  luogo  di  vacanza  si  prediligono  territori  turisticamente

sostenibili,  un  tema  che  dovrebbe  stimolare  l’industria  turistica  ad  operare

tenendo conto del rispetto della natura e dell’ambiente.

 Profilo del turista.

Cresce  la  generazione  di  turisti  ultracinquantenni  con  molto  tempo libero  e

buona disponibilità economica che si recano in Italia, un importante bacino di

utenza che richiede un’offerta su misura. I motivi principali della vacanza sono

la salute, il contatto con la natura e l’interesse per arte e cultura.

Quasi il 50% degli Olandesi sceglie la propria auto come mezzo di trasporto per

una  vacanza  (anche  caricandola  sul  treno),  mentre  circa  il  30%  preferisce

l’aereo.

Principali  motivazioni  di  vacanza

all’estero 

Vacanza  di  cultura,  vacanza  attiva  e

sportiva, turismo all’aria aperta, scoperta

di nuove località. 
Prodotti turistici preferiti ed emergenti Preferenza per soggiorni con esperienze

culturali, ottime prospettive di crescita per

montagna, laghi, terme e vacanze attive-

sportive  a  contatto  con  la  natura,

soggiorni  in  città,  fine  settimana  lunghi

con la formula tutto compreso. 
Tipo di alloggio preferito Il 30% preferisce l’albergo e la pensione,

mentre  il  restante  70%  sceglie  l’extra
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alberghiero/esercizi  complementari  quali

bed&breakfast,  caravan,  camping,

bungalow, appartamenti. 

 Conclusioni, consigli ed opportunità.

L’Italia è amata soprattutto per la ricchezza e la varietà del patrimonio naturale

e paesaggistico, per l’offerta culturale con le numerose città d’arte e l’enorme

patrimonio architettonico, di monumenti e per lo stile di vita (enogastronomia,

moda, design).

È necessario sviluppare una promozione dell’offerta caravan (campeggi, villaggi

turistici, turismo verde) lanciando offerte speciali per periodi di bassa e media

stagione e/o per un bacino particolare (famiglie, oltre 55).

L’Italia può essere maggiormente presente sul mercato olandese con offerte di

prodotti  che  ancora  non  vengono  sufficientemente  pubblicizzati  quali

cure/benessere,  sport,  spettacoli  ed  eventi  culturali,  nonché  un’offerta

commisurata  al  gusto  di  un  pubblico  giovane,  in  particolare  per  vacanza

attiva/sport, ed alla terza età (turismo attivo e destagionalizzazione).

Si consiglia inoltre lo sviluppo di pacchetti turistici per famiglie per valorizzare il

turismo enogastronomico,  i  “centri  minori”,  i  parchi  naturali  e  le  potenzialità

sportive e di vita all’aperto che può offrire il territorio italiano.

Il  turista olandese risulta essere il  target ideale per un progetto come quello

sulla laguna di Venezia; ama infatti la vacanza attiva a contatto con la natura,

ricerca  aspetti  caratteristici  della  popolazione  locale  ed  è  attento  alla

sostenibilità ambientale. 

Infine,  vista  l’elevata  propensione  a  viaggiare  in  auto  e  caravan,  risultano

potenzialmente molto interessati all’offerta di houseboat; con esse il percorso

risponderebbe senza dubbio alle preferenze del turista olandese.

Grazie a questa analisi della domanda abbiamo individuato la tipologia di turista

potenzialmente  più  adatta  ad  un  progetto  come  il  nostro,  e  ne  abbiamo

analizzato le preferenze e le capacità di spesa. Dai risultati emersi possiamo

riscontrare,  oltre  a continue conferme relative alla  bontà delle tematiche del
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progetto, che si rivelano in linea con le moderne tendenze avviatesi negli ultimi

anni  a  livello  globale,  una  nutrita  rappresentanza  di  turisti  potenzialmente

sensibili  al  Progetto  Laguna  diffusi  nel  nord  Europa,  in  particolar  modo  in

Germania e nei Paesi Bassi. 

In definitiva queste due analisi preliminari svolte si sono rivelate molto utili per la

composizione della proposta di  valore che sta alla base del progetto;  hanno

fornito indicazioni  e conferme sulle principali  pratiche turistiche veneziane,  e

hanno  confermato  l'attualità  dei  temi  fondanti  del  progetto,  contribuendo  ad

indicare la direzione da seguire sia per quanto riguarda il target su cui puntare

maggiormente,  sia  segnalando  quali  sono,  tra  le  varietà  possibili  di  offerta

proposte, quelle con più elevate prospettive di successo.

4.3 La nascita del Progetto Laguna

La nascita del Progetto Laguna è legata a due fattori separati, che casualmente

sono venuti  in contatto.  La paternità del progetto è senz'altro da attribuire a

Domenico Simone, direttore dell'Ente Bilaterale del Turismo della Provincia di

Venezia155, il quale da tempo covava dentro di sé il progetto di rendere fruibili,

ad un turismo responsabile e sostenibile, gli itinerari  lagunari da lui solitamente

percorsi in barca, nelle giornate libere. Resosi conto del possibile pericolo che il

turismo di  massa caratteristico del  centro storico potesse giungere anche in

laguna, si è convinto che solo un progetto del genere potesse assicurare alla

laguna uno sviluppo turistico in linea con le sue necessità di tutela. Nel corso

del 2013 inizia quindi, con l'EBT ed il suo staff, ad elaborare tale progetto.

Parallelamente, nello stesso periodo, un gruppo di tre studenti della facoltà di

Sviluppo  Interculturale  dei  Sistemi  Turistici  a  Ca'  Foscari,  Alvise  Fornasier,

Giorgio  Marangon  e  Matteo  Rado,  si  avvicina  ad  un  tema  molto  simile,

individuando  la  laguna  come  possibile  parziale  soluzione  ai  problemi  del

turismo  veneziano;  essi  mettono  a  punto  uno  studio  statistico  al  fine  di

comprendere le motivazioni della scarsa conoscenza nei turisti del patrimonio

lagunare e conducono un'analisi per tentare di conoscere l'indice di gradimento

155 Ente Bilaterale del Turismo della Provincia di Venezia; d'ora in avanti verrà chiamato semplicemente 
EBT.
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e  la  propensione  a  recarsi  in  visita  al  territorio  lagunare,  se  esso  venisse

maggiormente promosso. Visti  i  pareri  positivi  del  campione intervistato i  tre

studenti iniziano a ragionare più seriamente su questa idea, giustificandola e

verificandone le qualità teoriche attraverso i loro studi e scoprendone la totale

pregnanza  con  i  temi  della  sostenibilità  e  delle  nuove  tendenze  turistiche,

sempre più dirette verso forme responsabili di turismo. 

Per  una  “fortunata  circostanza”,  queste  due  simili  idee  si  incontrano  nel

momento in cui Giorgio Marangon, in cerca di una azienda in cui svolgere lo

stage obbligatorio per la sua  facoltà, si propone all'EBT; la comunanza degli

interessi  convince l'Ente ad assumere lo  studente,  che da quel  momento si

occuperà a tempo pieno del Progetto per l'intera durata dello stage, unendo

così  le  proprie  conoscenze a  quelle  acquisite  dall'EBT.  Qui  incontra  Teresa

Colombara e Marika Minto, altre due stagiste dell'Ente cui erano stati affidati i

lavori  per  il  Progetto,  e  con  l'inizio  del  2014  ha  inizio  una  proficua

collaborazione tra i tre che, sotto la costante supervisione del direttore e della

dottoressa Chiara Pesce, porterà alla creazione del Progetto Laguna in tutte le

sue caratteristiche che andremo ad analizzare. 

4.4 L'idea iniziale: un itinerario navigabile da Chioggia a Caorle

L'idea iniziale del  progetto era molto diversa da quella che sta venendo poi

realizzata. Come spesso accade all'atto della nascita di un nuovo progetto non

si può prevedere con facilità quale sarà il  suo appeal,  e in questo caso era

difficile prevedere che si sarebbe venuto a creare intorno al Progetto Laguna un

simile interesse da parte di un gran numero aziende.

Non  potendo  immaginare  questo,  e  non  avendo  gli  ideatori  particolari

aspirazioni di megalomania, inizialmente si pensava di creare un qualcosa di

relativamente semplice e di dimensioni ridotte.

La prima idea, ispirata da Domenico Simone e realizzata nella sua parte pratica

dall'equipe  di  lavoro  dedicata  al  progetto,  prevedeva  la  realizzazione  di  un

itinerario navigabile che unisse Chioggia a Caorle.  Il progetto in questa fase,

veniva promosso così:
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“12 testimoni uniti da un unico percorso: la laguna di Venezia; un viaggio

nella storia, cultura, tradizioni, gusto e antichi segreti della repubblica di

Venezia.

Il progetto è finalizzato alla valorizzazione ed implementazione di nuovi itinerari

della laguna di Venezia, al fine di consentire una rivisitazione storica, culturale,

paesaggistica ed enogastronomica di un territorio acqueo esteso da Chioggia a

Caorle,  attraverso il  coinvolgimento attivo di  strutture ricettive e logistiche ivi

presenti.

Gli  operatori  coinvolti  sono eccellenze e testimonial  del territorio e della sua

valorizzazione, non solo dal punto di vista socio-culturale ma anche in termini di

“sostenibilità ambientale”. Il progetto è stato presentato nelle sue linee principali

al comitato Expo Venezia 2015, che lo ha giudicato in linea con gli obiettivi della

manifestazione.

Si articola sostanzialmente in un itinerario che, partendo da Chioggia, si snoda

nella laguna veneziana raggiungendo la cittadina di Caorle. Nel percorso sono

localizzate strutture ricettive che, oltre alla relativa ospitalità, sono in grado di

trasmettere la conoscenza dei luoghi riconoscendone le opportunità e le fragilità

presenti (dal punto di vista storico, culturale, paesaggistico ed ambientale).

Ognuno è contemporaneamente “operatore turistico” e “guida” del territorio e

del suo habitat. Nel progetto sono comprese anche aziende che, per le loro

peculiarità, sono già “sintesi integrata” di questo obiettivo, come le due aziende

di  noleggio  houseboat,  ma  possono  rientrare  anche  attività  di  logistica  che

rispettino  la  logica  di  “testimonial  territoriale”  nell'ambito  dei  loro  percorsi

acquei. Agli EBT Area veneziana e spiagge156, capofila del progetto, il compito

di predisporre per tutti gli operatori interessati le informazioni e la formazione

sui temi legati alla “testimonianza territoriale”. 

156 Successivamente unitisi sotto la dicitura Ente Bilaterale del Turismo della Provincia di Venezia. 
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Il  prodotto,  così  concepito,  verrà  promosso  a  livello  internazionale  dai  tour

operator che aderiranno al progetto “laguna”.
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Figura 20. - L'itinerario nella laguna di Venezia



Articolazione e breve descrizione del percorso lagunare:

1. Da  Ca'  Roman,  oasi  Lipu157 per  la  protezione  degli  uccelli  e  famosa

anche per la sua pineta e la presenza delle dune, e Chioggia, con le sue

caratteristiche  architettoniche  di  “piccola  Venezia”,  si  snoda  lungo  la

dorsale interna di Pellestrina, con il suo centro abitato diviso in quattro

sestieri e la chiesa di Ognissanti del 1723, raggiungendo gli Alberoni.

2. Prosegue lungo la dorsale interna del Lido, isola che da difesa a mare

contro mareggiate e invasioni esterne è diventata nel '900 una delle più

esclusive spiagge europee, passando per le isole del Lazzareto Vecchio

e San Lazzaro degli Armeni o, in alternativa, per il canale di Santo Spirito

attraverso le isole di Poveglia, antica fortezza veneziana, Santo Spirito,

antica residenza degli ambasciatori veneziani e San Clemente, vecchio

ospedale veneziano, oggi diventato un hotel di lusso.

3. Tutte  queste  vie  presuppongono  un  arrivo  nel  bacino  di  San  Marco,

all'isola di San Giorgio Maggiore, dove si trova l'antico monastero e la

sua chiesa ricostruita nel 1500 da Palladio, Scamozzi e Longhena, da cui

si può ammirare la più bella prospettiva del bacino stesso.

4. Dal canale San Nicolò si entra poi nel canale delle navi passando per

l'isola  della  Certosa,  oggi  polo  nautico  ed  occasione  unica  per

ormeggiare  a  Venezia,  per  le  Vignole,  con  il  forte  di  Sant'Andrea

progettato  da  Sammichieli  e  Sant'Erasmo,  la  più  grande  isola  della

laguna  con  la  “Torre  Massimiliana”  del  1813  che  prese  il  nome

dall'imperatore d'Austria che ivi si rifugiò durante i moti popolari.

5. Si  prosegue poi per il  canale San Giacomo con passaggio nei pressi

delle isole di San Michele, il cimitero monumentale d Venezia, e l'isola di

Murano, famosissima per la produzione del vetro soffiato e la basilica di

San  Donato  riedificata  nel  1125  con  il  suo  mosaico  bizantino  o,  in

alternativa,  per  il  canale  Passaora  (tra  l'isola  del  Lazzareto  Nuovo  e

Sant'Erasmo), che permettono ambedue di raggiungere l'isola di Burano,

patria del merletto, con le sue caratteristiche abitazioni colorate, nonché

157 Lipu: Lega Italiana Protezione Uccelli.
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l'isola più popolata della laguna, San Francesco del Deserto, sede di un

monastero  francescano,  dove  la  leggenda  attribuisce  il  nome  al

passaggio di San Francesco di ritorno dalla Palestina, e Torcello, famosa

per  la  sua  Cattedrale  e  primissimo  insediamento  veneziano  con  i

suoicirca 20.00 abitanti attribuiti nell'antichità.

6. Dal canale di Burano, attraverso il canale San Felice, si entra nel canale

dei  Bari,  arrivando  al  centro  abitato  di  Cavallino,  uno  degli  itinerari

lagunari naturalistici più belli, proseguendo infine per via fluviale verso

Caorle”158.

La creazione di tale itinerario ha comportato un lavoro di ricerca e selezione

delle  attrazioni  più  interessanti  che  la  laguna  può  offrire,  culminato  nella

realizzazione di una “bozza preliminare” del progetto che è stata consegnata

alle aziende interessate. In essa si trova una ampia sezione relativa all'analisi

delle peculiarità della laguna e delle opere pubbliche realizzate nel territorio.

Questa sezione rappresenta la base di informazioni dalla quale si è attinto nella

composizione dell'itinerario, e fornisce alle aziende tutte le informazioni di base

per comprendere il progetto nella sua totalità, ed iniziare a formarsi sugli aspetti

fondamentali della laguna, qualora non ne fossero ancora a conoscenza. Già

da questa prima bozza preliminare del progetto, si intravvede quello che sarà il

ruolo principale di EBT nel progetto: quello di dettare le linee guida da seguire e

formare gli  operatori  delle aziende che parteciperanno al progetto,  al  fine di

educarli  al  rispetto  ed  alla  tutela  della  laguna.  La  buona  riuscita  dell'intero

progetto passa per due aspetti di formazione fondamentali: il primo riguarda la

formazione e la guida dei turisti ad un turismo di tipo responsabile che elimini i

picchi  di  impatto  ambientale  elevato  e  garantisca  la  tutela  del  patrimonio

lagunare;  il  secondo  e  non  meno  importante  riguarda  la  formazione  degli

operatori. Sono loro che avranno il compito di guidare i turisti nella visita e di

accompagnarli tramite le loro offerte, ed è dai loro comportamenti che i visitatori

dovranno prendere spunto. Per la buona riuscita del progetto è fondamentale

che  si  abbia  una  profonda  conoscenza  delle  fragilità  della  laguna,  e  dei

158 Ente Bilaterale del Turismo dell'area veneziana, La laguna di Venezia (bozza preliminare del 
progetto), pp. 153-154.
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comportamenti adeguati per tutelarla e per far questo è fondamentale formare

appositamente  le  aziende  presenti  sul  territorio.  Questa  è  la  vocazione

principale dell'Ente, che si occupa proprio di formazione e mette a disposizione

i propri servizi per garantire il successo del progetto e la tutela della laguna. É

infatti prevista la realizzazione di corsi ad hoc per la formazione degli operatori

della aziende aderenti al progetto, che riguarderanno tutti gli aspetti principali di

tutela e rispetto della laguna, oltre ad aspetti  tipici  della cultura tradizionale,

strettamente funzionali alla conoscenza profonda del percorso che tali aziende

andranno  a  promuovere.  L'obiettivo  è  infatti  che  gli  operatori  che  si

interfacciano con i turisti del Progetto Laguna, siano le prime guide del territorio;

per  farlo  è  necessaria  quindi  una  formazione  specifica  che  verrà  fornita,

gratuitamente, dall'EBT. Questa formazione rappresenta il  primo passo verso

una aggregazione tra  le  aziende della  destinazione,  operata nel  tentativo di

uniformare  i  propri  comportamenti  per  migliorare  l'offerta  e  la  qualità  della

destinazione nel suo complesso. Si tratta dunque del primo momento in cui i

singoli  operatori  cedono  una  piccola  parte  della  propria  autonomia  per

consentire  ad  un  coordinatore  esterno  (l'EBT)  di  formarli  e  di  farli  agire  in

maniera più corretta rispetto alle finalità della rete. Dunque la formazione può

rappresentare una sorta di  primo passo della gestione della rete di  aziende

della destinazione. 

Dunque  la  prima  idea  del  progetto  approvata  dalla  presidenza  dell'Ente

Bilaterale, prevedeva un itinerario prefissato e un numero limitato di aziende.

Esse erano composte da due aziende di noleggio houseboat, una cooperativa

di guide naturalistiche che da oltre vent'anni opera in laguna, alcuni importanti

alberghi e la partecipazione di due società di grafica e comunicazione.

Individuato  un  numero  di  aziende  pari  a  dodici,  si  decise  di  creare  una

associazione ideale tra questi  e i  dodici  apostoli,  tentando di  sottolineare in

questo modo la funzione illuminata di queste aziende; quella di essere pioniere

nell'azione di tutela e riqualificazione della laguna, facendosi portavoce di un

messaggio forte, nella speranza che i propri comportamenti virtuosi indichino la

strada da percorrere agli altri.
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In  seguito  si  decise  di  abbandonare  questa  associazione  a  carattere

spiccatamente religioso sia per mettersi al riparo da inutili e fuorvianti dibattiti

che si sarebbero potuti accendere a causa di esso, sia perché in brevissimo

tempo molte altre aziende manifestarono interesse nei confronti del progetto,

imponendo un ripensamento della sua struttura al fine di poterli includere.

4.5 L'evoluzione dell'idea: la creazione di una rete

Ben  presto  dunque  questa  prima  idea  viene  abbandonata  a  causa

dell'inclusione nel progetto di un numero sempre maggiore di aziende, la cui

presenza rende più difficile anche l'individuazione di un itinerario predefinito;

anch'esso lascerà il posto ad un itinerario più libero, in modo tale da conferire

maggior libertà decisionale al fruitore e meno imposizioni rigide da parte della

rete.  Dunque all'aumentare del  numero di  aziende,  la  gestione centralizzata

della  rete  diviene  più  complessa  e  si  passa  da  una  configurazione  di  tipo

“package” ad una di tipo “network”159.  

Quel  che  si  manterrà,  però,  è  il  ruolo  dei  differenti  attori,  che  vede  la

compresenza  di  fornitori  di  servizi  turistici  (alberghi  e  ristoranti),  di  servizi

accessori  come  noleggio  imbarcazioni  e  guide  turistiche  e  di  aziende  di

carattere tecnico (aziende informatiche o di comunicazione) che mirano a far

funzionare la rete in tutti i suoi aspetti sotto il coordinamento dell'EBT. Il tutto

mantenendo il fondamentale aspetto della gratuità della rete. 

Come  si  è  visto  nella  sezione  teorica  infatti160,  al  processo  di  destination

management partecipano tutti gli attori presenti nella destinazione, ognuno con

le  sue  caratteristiche.  È  perciò  necessario  individuare  un  organo  di

coordinamento  che  indirizzi  correttamente  tale  azione  di destination

management, e a questo ruolo si candida l'Ente Bilaterale del Turismo. 

L'evoluzione del progetto prende una svolta inaspettata ed in breve tempo si è

costretti a stravolgere l'idea iniziale, mantenendone però alcune fondamentali

caratteristiche. Tutto questo perché, sono sempre di più le aziende che, sentito

159 Cfr. Supra, par. 2.2.
160 Cfr. Supra, par. 2.4.
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parlare del progetto, richiedono di parteciparvi. In poco tempo all'Ente Bilaterale

arrivano numerose richieste e, se da un lato non si vede un motivo valido per

negare  l'inclusione  alle  nuove  aziende,  dall'altro  ci  rende  conto  che  questo

impone un ripensamento della struttura del progetto, che permetta una maggior

flessibilità.

Ciò impone un generale ripensamento del sistema di rete che stava alla base

del  Progetto;  infatti  vi  è  una  grande  differenza  tra  la  gestione  di  una  rete

costituita da poche imprese e la gestione di una rete molto ampia, con costanti

prospettive di crescita. È stato necessario, a quel punto, operare un ulteriore

approfondimento  sui  concetti  di  rete  di  imprese  e  rete  olonica,  che  è  stato

diffuso anche alle aziende per spiegare meglio il  significato della rete che si

voleva creare e che riportiamo per chiarire meglio la questione.

“Innanzitutto la parola “rete” deriva dal latino rete, retis che rimanda alle reti da

caccia e da pesca, nei loro usi letterale e figurato. […] 

Da  questo  termine  si  parte  per  introdurre  il  concetto  di  “rete  aziendale”,  in

quanto oggi per la singola impresa è sempre più difficile acquisire e accrescere

capacità  in  modo  autonomo  e  in  quantità  e  qualità  tali  da  rispondere

efficacemente  alla  crescita  della  complessità  del  mercato.  All’interno  della

singola azienda, infatti, è difficile trovare una struttura organizzativa compatibile

con la flessibilità e la rapidità di reazione alle sollecitazioni ambientali.

Per vincere la sfida della complessità, la chiave fondamentale diventa allora la

massima  condivisione  del  sapere  per  espandere  la  base  di  conoscenza

disponibile, il “know how”, attraverso un elevato numero di interazioni con altre

imprese  (fornitori,  clienti,  concorrenti),  centri  di  ricerca  e  tutti  coloro  che

possono partecipare al processo di produzione e accumulazione della stessa.

La direzione da prendere è quella della costituzione di sistemi a rete di imprese,

in cui il focus delle transazioni si sposti dal semplice scambio di beni e servizi, a

un più ampio e complesso scambio di informazioni con alla base un forte spirito

di partnership e finalizzato alla crescita del supporto di conoscenza condivisa

da cui attingere.

“Con il  contratto di  rete più imprenditori  perseguono lo scopo di  accrescere,
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individualmente e collettivamente,  la  propria capacità innovativa e la propria

competitività sul mercato e a tal fine si obbligano, sulla base di un programma

comune  di  rete,  a  collaborare  in  forme  e  in  ambiti  predeterminati  attinenti

all’esercizio  delle  proprie  imprese  ovvero  a  scambiarsi  informazioni  o

prestazioni  di  natura  industriale,  commerciale,  tecnico  o  tecnologica,  ovvero

ancora ad esercitare in comune una o più attività rientranti nell’oggetto della

propria impresa”161.

Si tratta di un contratto a struttura “aperta” al quale possono aderire imprese

diverse da quelle che hanno in origine dato vita alla rete. Dalla “rete” non nasce

un soggetto giuridico autonomo e distinto rispetto ai partecipanti, né un nuovo

soggetto  passivo  a  livello  tributario,  ma  un  regolamento  di  interessi,  che

prevede una serie di  diritti  e doveri  strumentali  all’attuazione del programma

economico della rete.

La “rete” richiede l’indicazione degli obiettivi strategici e delle attività comuni che

dimostrino il miglioramento della capacità innovativa e della sua competitività

sul mercato, e l’individuazione di un programma di rete.

Il contratto di rete offre alle imprese una chance per valorizzare sinergie contro

la crisi.

In  sintesi  nel  turismo  la  rete  è  un  modello  di  collaborazione  strutturata  tra

imprese giuridicamente ed economicamente indipendenti, che mettono insieme

risorse, progetti ed esperienze per lo sviluppo, con la pianificazione condivisa di

interventi di promozione, innovazione e internazionalizzazione dell’offerta. 

Il  termine Olone (Holon) fu coniato nel 1967 dal sociologo ungherese Arthur

Koestler,  allo  scopo  di  spiegare  l’evoluzione  dei  sistemi  biologici  e  sociali.

Questi sistemi, durante la crescita, sviluppano delle stabili forme intermedie che

sono parzialmente autosufficienti. Tuttavia, risulta molto difficile distinguere, in

un sistema vivente, tra l’intero corpo del sistema ed una sola delle sue parti.

Tale osservazione portò Koestler a proporre la voce “Holon”, combinazione del

greco ‘holos’, che significa tutto, con il suffisso ‘on’, che sta ad indicare una

particella  o  una  parte  infinitesima.  Questo  termine  suggerisce  dunque  la

161  Art.3 comma 4-ter Legge 33/2009. 

155



combinazione di un intero sistema con le sue componenti individuali.

Koestler osservò che, negli organismi viventi come nelle organizzazioni sociali,

non  esistono  entità  totalmente  autosufficienti  ed  isolate,  in  quanto  ogni

componente  del  sistema,  è  a  sua  volta  scomponibile  in  unità  ancora  più

elementari, ma contemporaneamente, esso fa parte di una unità organizzativa

ancora più grande162. 

Fu così che questa teoria elaborata per descrivere le strutture organizzative

diffuse nel mondo della natura fu applicata anche al mondo delle imprese come

modello di riferimento per descrivere una configurazione sistemica fortemente

flessibile, reattiva e adattiva.

Gli oloni agiscono come entità autonome e, allo stesso tempo, cooperano alla

formazione di gerarchie. Sono moduli cooperativi,  intelligenti  e autonomi che

lavorano insieme.

Il  sistema  olonico  può  dunque  essere  definito  come  “un’entità  globale  ed

organizzata di interrelazioni tra unità operative ad alto livello di autoregolazione

e capaci di  cooperare tra loro, mantenendo la propria autonomia, in vista di

risultati  condivisi  e  finalità  comuni”163. Un  sistema  organizzativo  capace  di

accumulare  conoscenza  e  sfruttarla  in  modo  rapido  per  predisporre  una

risposta altrettanto veloce.

Si  tratta di  un processo di  crescita delle conoscenze e delle competenze di

un’organizzazione, che consente di creare delle situazioni di sinergia, unione e

moltiplicazione delle forze, tra le diverse parti della struttura logistica tali che il

valore del sistema deve essere maggiore della somma delle singole parti. 

Perciò  cooperazione  e  fiducia  fra  aziende  sono  i  nuovi  cardini  del  sistema

olonico.

La base di conoscenze, il cosiddetto  know how, è legato alle persone e alle

organizzazioni e si moltiplica ed evolve grazie alle relazioni. Il maggior punto di

162 L’esempio più classico è quello della stella marina, nelle quali ogni raggio è dotato di apparato 
riproduttore; questo vuol dire che la stella di mare, che di solito è formata da cinque raggi, è come se 
fosse costituita da cinque individui indipendenti uniti al loro centro dalla parte di corpo che contiene 
la bocca. Se viene ridotta in pezzi, da ognuno di questi nascerà una nuova stella marina, se invece 
perde un braccio lo rigenererà in breve tempo uguale a quello perduto.

163  C. Saccani, Sistemi & Impresa n°2, Este 1995.
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forza  di  una  rete  e  delle  relazioni  che  la  compongono,  sta  proprio  nella

replicabilità  delle  esperienze  e  dei  saperi;  perciò  i  vantaggi  competitivi  si

estendono alla possibilità di usare la conoscenza accumulata nel sistema per

pensare nuovi servizi o sfruttare nuove occasioni, aumentando così le capacità

di risposta agli stimoli ambientali.

Il  termine “rete”  sottolinea il  fatto  che le imprese agiscono come nodi  di  un

sistema  e  stabiliscono  un  insieme  di  relazioni  per  scambiarsi  informazioni,

materiali, componenti e prodotti; perciò seppur muovendosi in totale autonomia,

le singole unità inserite nella struttura olonica hanno la possibilità di agire come

fossero un’unica impresa.

Le parti delegano al centro alcuni poteri e funzioni e il centro si mette al servizio

delle parti per aiutarle ad essere all’altezza delle loro responsabilità e a sfruttare

nel miglior modo possibile la grande autonomia decisionale a esse concessa.

Accentrare  potere non significa  tuttavia  concentrare potere,  quanto  piuttosto

costituire  centri  di  servizio  interni  al  sistema  che  permettano  di  realizzare

obiettivi altrimenti irraggiungibili singolarmente e quindi supportare, in modo più

efficace ed efficiente, l’azione operativa delle parti.

In quest’ottica è importante “agire locale”, al livello della singola organizzazione

per dotarsi di quegli strumenti e di quegli assetti necessari a poter lavorare in

un’ottica di  rete; ma è necessario “pensare globale” sviluppando una cultura

diffusa e condivisa.

Il sistema olonico, in questo modo, induce nelle persone la diffusione del senso

di  doppia  appartenenza  sia  a  un  sistema  locale  sia  a  un  sistema  più

complesso164 che lo avvolge”165.

4.6 Le problematiche della rete

Le difficoltà che si sono incontrate in questa fase sono dovute principalmente

alla definizione dei parametri necessari ad istituire la rete. Ci si è infatti trovati

dinanzi alla necessità di dare delle direttive, di seguire determinate normative

164 Cfr. Supra, par. 2.4.
165 Approfondimento sulle reti oloniche, così come fornito alle aziende in allegato alla bozza preliminare

del Progetto Laguna.
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precise e di trattare di vincoli economici. La difficoltà principale è consistita nel

riuscire a far coincidere il concetto di unirsi in rete ponendo anche le basi per

una futura unione a livello giuridico, con quello della gratuità della rete, ritenuto

fondamentale. Infatti l'idea di Domenico Simone ha sempre previsto un'unione

tra  le  aziende  che  fosse  libera  e  gratuita.  Il  concetto  che  sta  alla  base  di

quest'idea è che il Progetto Laguna deve rappresentare un'opportunità, non un

costo; le caratteristiche dell'offerta del Progetto Laguna sono già presenti  ed

esistenti  nel  territorio.  Si  tratta  solamente di  superare una logica di  conflitto

interno e concorrenza, di unirsi insieme ed integrare le offerte di ogni singolo

attore,  andando  a  creare  un  prodotto  unico  di  destinazione.  Si  tratta  di

promuovere nel suo insieme la destinazione laguna di Venezia sotto il marchio

del progetto; solo così sarà possibile rivalutare la destinazione, renderla visibile

e  comunicabile  all'esterno  senza  che  ciò  comporti  uno  sforzo  economico

insostenibile per la singola azienda, ed aumentarne quindi la domanda turistica

relativa. 

Questo non può che portare enormi benefici ad ogni singola azienda operante

in laguna. Alle aziende viene solo chiesto di garantire degli standard adeguati di

tutela  e rispetto  e  protezione della  laguna;  viene richiesto  di  inquadrare  la

propria offerta, il proprio lavoro, in un'ottica di sostenibilità, sempre intesa nei

suoi tre aspetti fondamentali: economica, ecologica e sociale. In sostanza viene

chiesto ad ognuno di uniformare la propria offerta ai parametri di sostenibilità e

turismo responsabile in modo da creare un'immagine di destinazione che sia

coerente a quelli che sono i valori che si ritiene debbano essere quelli fondanti

e riconoscibili per la nascente destinazione. 

Si tratta fondamentalmente che ogni azienda conferisca all'interno della rete le

sue peculiarità, e metta a disposizione gratuitamente le sue competenze. Così

facendo si può venire a costruire un prodotto turistico che sia completo, grazie

all'unione dell'offerta delle singole aziende. Tra esse ve ne sono alcune che non

offrono  prodotti  prettamente  turistici,  ma  che  possono  conferire  le  loro

competenze tecniche e il loro know how gratuitamente alla rete, in cambio della

visibilità  che  l'adesione  ad  un  tale  progetto  può  comportare,  e  che  gli  può
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garantire un ritorno in termini di immagine e di opportunità lavoro. 

Il  compito  dell'EBT sarà  quello  di  vigilare  sui  comportamenti  delle  aziende,

impedendo il prevaricare di alcune nei confronti di altre. L'Ente si pone quindi

come organo di controllo e funge da garante per la riuscita di un progetto che

per funzionare necessita di una massiccia dose di fiducia reciproca da parte di

tutte  le  aziende  coinvolte.  L'Ente  Bilaterale  del  Turismo,  grazie  alla  sua

caratteristica di bilateralità e grazie al fatto che è dichiaratamente non a scopo

di  lucro,  ma che lavora  esclusivamente  per  aumentare  la  qualità  dell'offerta

turistica veneziana, ha tutte le carte in regola per candidarsi a questo ruolo ed

offrire le garanzie fondamentali necessarie. 

Qualunque altra  azienda potrebbe essere additata di  voler trarre vantaggi  e

benefici  personali  grazie al  Progetto, e di  conseguenza non può porsi  come

leader  poiché  verrebbe  a  mancare  la  fiducia  necessaria  affinché  ogni  altra

azienda conferisca all'interno della rete le proprie conoscenze specifiche senza

timore. L'EBT garantisce invece una totale assenza di conflitti  di interessi, si

pone come organo  super partes e, grazie alla sua storia e alla fiducia che le

aziende ripongono in esso, può coordinare e tessere le fila di questo ambizioso

progetto.  In  pratica  l'EBT  si  pone  nella  posizione  che  dovrebbe  assumere

l'organo pubblico territoriale, in una normale azione di destination management

o di  destination governance; non essendoci per il momento la partecipazione

del settore pubblico, in quanto si tratta di un progetto nato da un'idea privata,

tale  ruolo  viene  svolto  dall'azienda  che  più  di  ogni  altra  può  tentare  di

assomigliare  ad  un  organo  pubblico.  Nel  momento  in  cui  l'organo  pubblico

territoriale  decidesse  di  prendere  parte  al  progetto  assumerà  le  funzioni

tradizionalmente attribuitegli dalla dottrina166. 

L'obiettivo  è  stato  dunque  individuato  nel  mettere  d'accordo  due  differenti

posizioni: 

• una  rappresentata  dalle  aziende  che  ritengono  che  senza  adeguati

investimenti  la  rete,  l'idea  del  Progetto  Laguna  sia  inesorabilmente

destinata a fallire;

166 Cfr. Supra, par. 2.4.
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• una rappresentata da tutta una serie di  piccole aziende,  che si  vuole

coinvolgere  assolutamente  in  quanto  operanti  in  laguna,  che  non

possono  o  non  vogliono  rischiare  di  esporsi  sin  da  subito  attraverso

conferimenti più o meno onerosi a vantaggio della rete.

Tale problematica è stata acuita da un fattore temporale: tutti questi processi di

cui si sta parlando si sono verificati nell'arco di poche settimane, in una sorta di

crescendo rossiniano che tendeva ad ingrandire e complessificare il Progetto

giorno per giorno. In questa situazione non si era pronti per formalizzare una

proposta  di  contratto  di  rete  giuridicamente  valida,  che  fosse  attendibile  ed

immune da critiche. L'evoluzione dell'idea del progetto era stato troppo rapida e

troppo vaga per arrivare ad un punto del genere senza rischiare di commettere

gravi errori che potessero vanificare completamente la bontà del progetto.

4.7 La soluzione: una rete a più livelli e l'ideazione della Carta Etica della

Laguna

La  soluzione  nasce  proprio  da  questa  difficoltà,  come  spesso  accade;

dall'esigenza di unire il maggior numero possibile delle aziende lagunari, senza

comprometterne l'autonomia, lasciando aperta ogni strada per una successiva

e più profonda composizione di una rete vera e propria.

L'idea è stata quella di proporre una rete a più livelli, a geometria variabile:

• un primo livello generale, che non comporti nessun vincolo economico

ma  solo  ed  esclusivamente  un  impegno  etico  in  termini  di  tutela  e

protezione della laguna;

• un  secondo  livello  più  complesso,  che  lasci  libero  spazio  alla

composizione di una rete di “virtuosi” che decidano che sia necessario

investire  per  l'effettiva  creazione  di  un  sistema  di  promo-

commercializzazione del prodotto.

In  questo  modo  si  è  potuto  procedere  con  i  ragionamenti  tecnici  sulla

composizione effettiva  della  rete  e  al  tempo stesso continuare  ad includere

sempre più aziende, unite dalla volontà di proteggere e valorizzare la laguna,

senza spaventarle imponendo vincoli economici preventivi.
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Così  facendo  si  è  riusciti  a  mantenere  la  volontà  di  Domenico  Simone  di

rendere la rete gratuita ed aperta a tutti, con l'obiettivo che arrivi ad includere

tutte le aziende che operano nella laguna di Venezia.

Per  far  questo  era  però  necessario  un  documento  che  riassumesse   l'idea

fondamentale di appartenenza alla rete, e ne redigesse i tratti principali. Così è

nata quella che è diventata il  fulcro operativo del  Progetto Laguna: la Carta

Etica della Laguna.

Essa si pone come un documento programmatico nella forma di dichiarazione

d'intenti; al suo interno racchiude tutti i temi centrali e gli obiettivi del progetto,

diventandone l'emblema e la bandiera.

Essa si compone di due sezioni distinte, una dedicata alle aziende aderenti ed

una ai turisti; in ognuna di esse sono racchiusi in dieci punti i comportamenti

adeguati da seguire per non danneggiare la laguna con i propri comportamenti,

ma anzi per tutelarla e comprenderla al meglio. Tale documento verrà distribuito

ai fruitori dell'offerta del Progetto Laguna, ed ha lo scopo di educarli, fornendogli

una serie di spunti che li facciano riflettere sulla tipologia di viaggio che stanno

intraprendendo;  non  vengono  elencati  dei  divieti,  ma  vengono  suggeriti  dei

comportamenti. In buona sostanza lo scopo della Carta Etica dei Viaggiatori è

quello di far emergere degli aspetti  su cui riflettere, facendo capire al tempo

stesso quali  sono i  comportamenti  da  seguire  e  la  ragione che ne sta  alle

spalle, concedendo così loro di potersi immergere pienamente nella tipologia di

viaggio  che  stiamo  promuovendo.  Per  citare  un  esempio  emblematico  la

settima suggestione recita: “pensa sempre alle conseguenze di ogni tua azione.

La laguna non ama inghiottire i tuoi rifiuti, l’alta velocità la agita, le fiamme libere

la  scottano.  Molti  tuoi  comportamenti  potrebbero  esserle  nocivi”.  Questo

riassume  bene  lo  stile  che  si  è  cercato  di  adottare  nella  redazione  di  tale

documento; non si tratta dell'imposizione di regole. Ben diverso sarebbe stato

se avessimo deciso  di  redigerlo  in  una forma forse  più  comune,  quella  del

regolamento.  Poteva  suonare  più  o  meno  così:  “è  fatto  assoluto  divieto  di

gettare rifiuti di ogni genere a terra o in acqua. Non accendere fiamme libere. È

severamente  vietato  superare  i  limiti  di  velocità  indicati”.  Ecco  in  questa
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contrapposizione si spiega bene il  concetto alla base di questo decalogo del

viaggiatore; educarlo,  invitarlo a riflettere senza imporgli  obblighi  precisi,  ma

facendogli  notare  gentilmente  degli  aspetti  da  considerare,  che  sono

fondamentali  sia  per  la  tutela  della  laguna,  sia  affinché egli  stesso riesca a

vivere un'esperienza diversa e straordinaria. Il carattere fondamentale di questi

percorsi è proprio dovuto al come si vivono; percorrere un canale a pochi nodi

di velocità a causa dell'imposizione di un limite è ben diverso dal percorrerlo

lentamente,  al  fine  di  assaporarlo,  di  comprenderlo  meglio,  di  immergercisi

pienamente.  Attraverso  questa  immersione  metaforica  nella  laguna,  questo

viaggio  assumerà  un  significato  importante,  diventerà  un'esperienza

memorabile,  arricchirà  profondamente  il  patrimonio  culturale  del  turista  e

renderà il ricordo di quelle emozioni straordinario. Il decalogo del viaggiatore si

propone di fare tutto questo, di unire questi aspetti  a quelli  dell'imporre delle

regole e accertarsi che vengano rispettate per il bene della laguna; per rendere

sostenibile il viaggio in laguna e aumentare il grado di responsabilità del turista,

conferendogli la facoltà di capire e interpretare le regole, e non meramente di

ubbidire. In questa differenza, che a tratti  può sembrare sottile, sta, secondo

noi, una vera e propria rivoluzione.

Riportiamo ora interamente il decalogo del viaggiatore, così come si presenterà

agli occhi del visitatore.

Suggerimenti e suggestioni per il viaggiatore responsabile

10 consigli per vivere la laguna di oggi senza compromettere la sua vita
domani:

1. Chiediti  perché  viaggi.  È  importante  sapere  quali  aspettative  e

motivazioni ti portano a visitare la laguna.

2. Sii  calmo  e  non  frettoloso.  Lasciati  coinvolgere  da  una  dimensione

temporale che solo la laguna sa dilatare piacevolmente.

3. Non cercare l’esotico, cerca l’autentico. Sei tu l’esotico in laguna.

4. Informati  sui  luoghi  che stai  per  visitare.  La  laguna  è  ricca  di  storia,
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cultura e immagini ma fragile. Rispettane l’habitat.

5. Ricerca i rapporti con la gente del luogo. Condividine gli aspetti della vita

quotidiana:  scoprirai  suggestioni  e  ricchezze di  un mondo diverso dal

tuo.

6. Adattati  alle  situazioni  impreviste.  Rispetta  tempi  e  modi  di  questo

particolarissimo ecosistema per apprezzarlo completamente.

7. Pensa sempre alle conseguenze di ogni tua azione. La laguna non ama

inghiottire i tuoi rifiuti, l’alta velocità la agita, le fiamme libere la scottano.

Molti tuoi comportamenti potrebbero esserle nocivi.

8. Vivi connesso alla natura. Usa il  web e la tecnologia digitale in modo

intelligente, ricordando che sono strumenti utili alla visita ma che la vera

esperienza è la laguna.

9. Cerca  i  prodotti  e  le  manifestazioni  del  territorio,  l’artigianato,  la

gastronomia  e  la  sua  arte.  Viaggiare  in  modo  responsabile  significa

vivere il territorio e far vivere chi ci abita.

10. Ascolta il  silenzio della laguna. Solo in questo modo riuscirai  a

sentire tutto ciò che lei ti può raccontare.

Come si nota dopo un'attenta lettura, esso si propone quasi come una guida

intellettuale, nel senso in cui propone continui spunti di riflessione sul viaggio

che si  sta affrontando. Aiutando il  turista a riflettere sulle conseguenze delle

proprie  azioni,  aumenta  il  suo grado di  partecipazione e  di  consapevolezza

delle  problematiche  lagunari,  arricchendolo.  Il  decalogo  del  viaggiatore

responsabile enuncia sostanzialmente tutti i principi da seguire per operare una

tipologia  di  turismo  responsabile,  declinati  sul  territorio  lagunare167.  Cerca

dunque  di  creare  delle  suggestioni  nei  viaggiatori  affinché  il  loro  viaggio  in

laguna si avvicini quanto più possibile alle pratiche del turismo responsabile,

167 Cfr. Supra, par. 1.8.
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garantendo  un  duplice  vantaggio:  a  loro  stessi,  che  verranno  guidati  nella

fruizione del  territorio  secondo le  modalità  corrette,  e  alla  laguna,  cui  viene

garantita una maggiore attenzione e tutela. 

La diffusione di questo decalogo da parte delle aziende che compongono la

rete  sta  alla  base  del  processo  di  sensibilizzazione  del  turista,  al  fine  di

trasmettergli il vero senso del viaggiare in laguna. 

Infine si sta discutendo sulla modalità di diffusione di tale decalogo: se da un

lato è stato pensato e proposto come opuscolo cartaceo, ci  si  è subito resi

conto  della  scarsa  sostenibilità  di  tale  forma di  diffusione.  Sarà  dunque più

probabile  un'esposizione  cartacea  fissa  nelle  sedi  principali  delle  strutture

ricettive,  accompagnata  da  una  versione  in  formato  scaricabile  che  possa

seguire costantemente il turista ed essere continuamente consultabile tramite

smartphone e tablet. 

La carta etica si  compone anche di  un'altra  sezione,  se possibile  ancor più

importante ai fini della rete. Si tratta di un elenco, composto sempre di dieci

punti,  che  descrive  l'impegno  che  ciascuna  azienda  che  aderisce  alla  rete

intende sottoscrivere. 

Come  si  accennava  in  precedenza,  la  firma  e  la  sottoscrizione  di  tale

documento è l'unico vincolo imposto per poter aderire alla rete. In essa sono

contenuti tutti gli obiettivi che il progetto si propone di perseguire: garantire la

tutela e la salvaguardia della laguna, favorire il progresso sociale ed economico

del territorio, sensibilizzare i turisti sui temi della conservazione e dello sviluppo

del  territorio,  favorire  buone  pratiche  in  tema  di  sostenibilità  e  risparmio

energetico, fino a prevedere di riservare una percentuale dei ricavi di ognuno

per salvaguardare e valorizzare il patrimonio lagunare.

Attraverso questo strumento riteniamo di poter includere nella rete il maggior

numero possibile delle aziende presenti in laguna, rendendo il Progetto Laguna

un  progetto  di  ampio  respiro.  Con  l'adesione  a  questa  carta  ogni  azienda

prende atto delle pratiche da seguire per raggiungere gli obiettivi del progetto, e

si  impegna formalmente per realizzarli.  Questo significa che verrà riunito un

gran  numero  di  aziende  che  inizieranno  un  percorso  di  sviluppo  e
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valorizzazione  del  territorio  lagunare  seguendo  i  principi  di  sostenibilità

economica,  ecologica  e  sociale  che  abbiamo  avuto  cura  di  descrivere

dettagliatamente nei capitoli precedenti. Significa che ci troveremo davanti ad

un numero di aziende che si impegnano a migliorarsi gradualmente in un'ottica

di sostenibilità, riconvertendosi, ove necessario, verso un turismo responsabile.

Esse riconoscono il ruolo fondamentale dell'EBT nel fondamentale processo di

formazione  del  personale  delle  aziende,  nonché  dei  loro  titolari.  Questo

conferisce all'Ente una grande responsabilità e al  contempo una opportunità

importantissima: quella di porsi come guida riconosciuta, capofila di un gruppo

potenzialmente quasi illimitato di aziende che riconoscono i suddetti principi e si

impegnano per migliorarsi  di  giorno in giorno verso un obiettivo di  completa

sostenibilità.  L'Ente  fornirà  tutti  gli  strumenti  necessari  ad  operare  questo

cambio di rotta, e concederà ad ogni azienda corsi di  formazione su queste

tematiche.  Tutto  questo  significa  avere  la  reale  possibilità  di  stravolgere  gli

equilibri  turistici  veneziani  e  lagunari,  ribaltando la  diffusa  ottica che vede il

profitto  al  primo  posto,  a  totale  discapito  della  sostenibilità.  Sarà  possibile

intraprendere  un  percorso  comune  a  tutti  che  porti  ad  una  acquisizione  di

responsabilità verso queste tematiche, e che sia il primo passo verso un reale

cambiamento delle dinamiche turistiche del territorio lagunare. L'essere in rete

garantisce la possibilità di osservare da vicino i comportamenti virtuosi messi in

atto da alcune aziende, di imparare da loro grazie alla messa in comunione del

know how all'interno della rete. 

La  firma  di  questo  documento  si  pone  come punto  di  partenza  per  questo

percorso,  come  pietra  miliare  di  un  cambiamento  che  può  essere  davvero

rivoluzionario nella sua portata.

Non si  tratta infatti  di  stravolgere i  propri  comportamenti  e di  ristrutturare le

proprie aziende cambiando completamente il modo di operare di ciascuno; si

tratta di  una graduale presa di coscienza di  queste tematiche, e di  lavorare

verso  un  miglioramento  globale,  tutti  uniti,  remando  insieme  nella  stessa

direzione.

Questo documento è redatto sotto forma di dichiarazione di intenti, e in quanto
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tale non comporta particolari vincoli e sanzioni. Ripetiamo, si tratta del primo

passo, che è rappresentato dalla condivisione di questi obiettivi comuni. Può

sembrare forse poco, o una cosa scarsamente rilevante e facilmente eludibile;

sì, è vero, l'assenza di un organo di vigilanza dotato di poteri repressivi e di

controllo può rendere tale dichiarazione inefficace, ma storicamente tutti i grandi

cambiamenti  hanno  inizio  attraverso  un  piccolo  passo.  Pensandoci  bene

abbiamo descritto nei capitoli precedenti168 il percorso istituzionale del concetto

di  sostenibilità,  che è partito cominciato proprio attraverso una dichiarazione

d'intenti  (la  Dichiarazione  di  Rio),  che  a  causa  della  sua  condivisione  e

accettazione globale, ha dato inizio ad una rivoluzione nel modo di  pensare

globale, che ha generato la diffusione sempre maggiore di pratiche sostenibili

nel  mondo. Senza volerci  illudere di  aver creato un documento di  un simile

valore,  riteniamo che questo  possa essere  davvero  un grande passo per  il

territorio lagunare, il punto di inizio per una piccola rivoluzione.

A  conferma  della  bontà  dei  nostri  intenti  tale  documento  ha  riscontrato

immediatamente  un  ampio  successo  tra  le  aziende  parte  del  progetto;  le

ratifiche del documento sono state numerose, così come numerose sono state

le richieste di poter esporre la carta etica all'interno delle proprie strutture. È

proprio questo un aspetto essenziale che garantirà la riuscita del progetto e la

partecipazione  globale;  si  mira  a  rendere  la  Carta  Etica  della  Laguna  un

documento dal valore riconosciuto globalmente, che abbia un marchio che sia

garanzia  di  qualità.  Se  si  dovesse  riuscire  a  renderlo  tale,  l'interesse  delle

aziende a poter esporre tale marchio e potersi  dichiarare parte del  progetto

sarebbe forte, conferendo all'EBT il potere di vigilare sulla reale applicazione di

tali principi, pena l'impossibilità di fregiarsi di tale marchio. 

L'obiettivo quindi è quello di rendere la Carta Etica della Laguna un fattore di

forte appeal riconosciuto a livello internazionale. 

In quest'ottica è recentissima la notizia che il decalogo della Carta Etica della

Laguna è stato inserito nei materiali divulgativi del programma Venice to Expo

2015, esponendolo direttamente ed integralmente nel  crowner. Ciò garantisce

168 Cfr. Supra, par. 1.6.
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grandissima visibilità al documento e può rappresentare il primo vero successo

della Carta Etica, aspetto che ci infonde non poca fiducia rispetto alla bontà dei

suoi contenuti e della sua redazione.

Riportiamo ora la sezione relativa alle aziende; essa è dotata di un preambolo,

che  illustra  le  fondamentali  motivazioni  che  stanno  alla  base  del  progetto,

articolandosi successivamente in dieci punti, emblema del comune impegno per

la laguna.

VISITARE LA LAGUNA NON È SEGUIRE UN PERCORSO MA PERDERSI IN

ESSO

Ci siamo costituiti in rete perché vogliamo che il turismo nella nostra laguna sia

fonte di sviluppo del suo territorio e delle comunità in esso presenti. 

Siamo convinti che, oggi più che mai, lo sviluppo del turismo si debba basare su

criteri di sostenibilità ecologica, territoriale e di progresso economico e sociale. 

La laguna è il nostro patrimonio e deve essere salvaguardata e tutelata per tutti

noi e per le future generazioni.

Aziende in rete per un turismo responsabile

I 10 punti del nostro comune impegno in laguna nel presente e nel futuro:

 Rafforzare la conoscenza reciproca per realizzare un’offerta completa e

integrata con le realtà e gli operatori della laguna .

 Comunicare ai visitatori il nostro impegno per un turismo responsabile e

rispettoso  dei  valori  presenti  in  laguna,  realizzando  sinergie  tra  la

popolazione (depositaria del genius loci), il territorio e i suoi ospiti.

 Diventare testimonial delle fragilità e delle opportunità di questo delicato

patrimonio naturale.

 Sostenere  e  favorire  il  progresso  sociale  ed  economico  acquistando

prevalentemente  prodotti  del  territorio  e  privilegiando  l’occupazione

locale.
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 Favorire buone pratiche in tema di sostenibilità ambientale e risparmio

energetico.

 Offrire  esperienze  di  visita  legate  alla  cultura  e  alle  tradizioni  locali,

sensibilizzando  visitatori  e  ospiti  su  conservazione  e  sviluppo  del

territorio.

 Aggiornare la propria formazione sui temi del territorio e dell’ospitalità ad

esso  legata  per  un’offerta  qualitativamente  alta  dei  servizi  resi  ai

viaggiatori.

 Ascoltare gli ospiti e le loro esigenze favorendone il ruolo di “Consum-

Attori”,  ovvero  di  attenti  protagonisti  nella  realizzazione  del  prodotto

turistico.

 Rispettare  l’equilibrio  tra  territorio  e  attività  turistica,  favorendo  la

permanenza del turista rispetto al semplice transito.

  Salvaguardare e valorizzare il patrimonio lagunare con una percentuale

dei nostri ricavi.

Come si può facilmente notare, esso racchiude quasi tutti gli aspetti chiave del

turismo  responsabile,  della  sostenibilità  e  del  destination  management.

Rappresenta un vero e proprio manifesto del Progetto Laguna e ne riassume

tutte le tematiche principali. I primi tre punti, infatti, espongono aspetti tecnici di

destination management, trattando i temi fondamentali per la creazione di una

destinazione turistica nuova: viene formulato un invito alla conoscenza reciproca

tra le aziende, poiché solo attraverso una conoscenza si può creare un'offerta

coerente  ed  integrata169.  “Comunicare  il  nostro  impegno  per  un  turismo

responsabile”  significa  impegnarsi  per  creare  un'immagine  unica  della

destinazione nella comunicazione di essa verso l'esterno, e anche il successivo

“diventare  testimonial  delle  fragilità  e  opportunità  del  territorio”  significa  aver

individuato  le  modalità  per  promuovere  e  comunicare  la  destinazione  ed

impegnarsi tutti affinché ne esca un'immagine univoca170.

169 Cfr. Supra, par. 2.4.
170 Cfr. Supra, par. 2.4.
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Tutti  gli  altri  punti  vanno  ad  evidenziare  come  perseguire  l'obiettivo  di

promuovere e creare un turismo realmente sostenibile e responsabile. Quindi

“favorire il progresso economico e sociale del territorio acquistandone i prodotti

tipici,  offrire  esperienze  di  visita  legate  alla  cultura  e  alle  tradizioni  locali,  e

favorire buone pratiche in tema di sostenibilità ambientale”, rappresentano i tre

ambiti chiave della sostenibilità: ecologico, economico e sociale171.  

Così  facendo  si  preserverà  il  territorio  per  le  generazioni  future,  quindi  è

presente anche l'aspetto intergenerazionale.

Sono  altresì  presenti  alcuni  cenni  relativi  al  ruolo  del  consumatore  nella

creazione  del  prodotto  turistico;  in  riferimento  alla  gratificazione  derivante

dall'essere  protagonisti  della  sua  realizzazione172 al  fine  di  ottenere

un'esperienza di consumo appagante e straordinaria173.

Infine  vengono  indicate  anche  le  modalità  per  raggiungere  questi  obiettivi:

aggiornare la propria formazione sulle teoriche di sostenibilità, dell'ospitalità e

delle peculiarità del territorio, e prevedere l'investimento di una parte dei ricavi

dell'attività turistica al fine di salvaguardare e valorizzare il  territorio lagunare.

Dunque come si nota da questa analisi, dietro ad un apparentemente semplice

decalogo si cela un lungo studio teorico che rende la Carta Etica della Laguna

un  vero  e  proprio  manifesto  della  sostenibilità  e  del  turismo responsabile  in

laguna,  racchiudendo  in  dieci  punti  praticamente  tutta  la  sezione  teorica  di

questa tesi. 

Per questo motivo la Carta Etica rappresenta il risultato più grande ottenuto per

il  momento dal  progetto,  e crediamo fermamente che possa avere importanti

effetti nella valorizzazione e nella tutela del territorio lagunare.

In  appendice  riportiamo  la  versione  grafica  definitiva  della  Carta  Etica  della

Laguna, ed il crowner di EXPO 2015 ove è stata esposta.

Dunque per quanto riguarda i vari livelli della rete si diceva che la sottoscrizione

di  questo documento dà accesso alla  partecipazione al  progetto,  e  inserisce

l'azienda  all'interno  della  rete.  Tale  ampia  rete  rappresenta  il  livello  base  di

171 Cfr. Supra, par. 1.6.
172 Cfr. Supra, par. 2.2.
173 Cfr. Supra, par. 2.5.
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aggregazione, in quanto non comporta vincoli se non il  rispetto delle direttive

esposte nella Carta. 

Tramite  quest'unione  si  raggiunge  l'obiettivo  fondamentale  per  il  Progetto

Laguna,  ossia  quello  di  cominciare  un  percorso  comune  verso  la  generale

applicazioni di pratiche sostenibili nel turismo lagunare.

Il passo successivo è rappresentato da un secondo e più complesso livello di

aggregazione, che comporterà maggiori vincoli. Si tratta di unirsi in una rete che

imponga contributi economici per il suo mantenimento, con lo specifico obiettivo

di fare business. 

Al momento il Progetto è ancora in una fase che potremmo definire embrionale

da questo  punto  di  vista.  Abbiamo in  queste  pagine tentato  di  descrivere  la

rapida evoluzione che ha caratterizzato il  progetto.  Questo fa si  che non sia

ancora stato strutturato un vero e proprio modello di business generale per il

progetto;  le  cause  di  ciò  sono  ascrivibili  alle  difficoltà  di  reperimento  dei

finanziamenti  necessari  e alla precisa volontà di  includere il  maggior numero

possibile  di  aziende  coinvolgendole  prima di  tutto  a  livello  ideologico  e  solo

successivamente a livello di business.

Questo  significa  che  in  un  futuro  prossimo,  le  aziende  che  lo  desiderano

potranno organizzarsi per la creazione di una rete di “virtuosi”, che intendano

stanziare  determinate  risorse  per  contribuire  allo  sviluppo  di  un  piano  di

business da definire. 

Questo secondo livello di aggregazione avrà la caratteristica di restare libero,

concedendo  a  tutti  gli  aderenti  alla  rete  la  possibilità  di  entrarvi  qualora  lo

ritenessero opportuno, ovviamente rispettando determinati parametri relativi ai

conferimenti e alle modalità di gestione della stessa.

Come si  può  notare  questo  processo  sta  ricalcando  abbastanza  fedelmente

l'evoluzione  del  destination  management e  del  destination  marketing174

analizzata nel secondo capitolo di questa tesi. Si sta tentando di passare da una

situazione  caratterizzata  da  un'offerta  spezzettata  verso  la  creazione  di  un

programma comune, che abbia la possibilità di promuovere la destinazione nella

174 Cfr. Supra, par. 2.4 e 2.5.
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sua  interezza.  Per  far  questo  un  ente  si  sta  proponendo  come capofila  del

progetto,  identificandosi  come  leader  super  partes,  prendendo  il  posto

dell'azione che solitamente è compiuta dagli enti pubblici territoriali. Il progetto

nasce  infatti  da  una  precisa  volontà  dell'Ente  Bilaterale  del  Turismo  di

valorizzare la laguna; il profondo desiderio di realizzare e portare a compimento

tale  progetto,  ha  spinto  i  partecipanti  a  cominciare  l'aggregazione  senza

attendere la partecipazione pubblica. Essa, nel momento in cui giudicherà degno

il progetto e vorrà entrarci, sarà chiaramente benvenuta, andando a ricomporre

quell'equilibrio tra aziende pubbliche e private che è garanzia di successo di una

destinazione. Al momento, il ruolo di garante spetta all'EBT che, come si è già

spiegato  in  precedenza,  ha  dimostrato  di  poter  svolgere  questo  ruolo  senza

conflitti di interessi. La partecipazione pubblica, quando e se verrà inserita nel

progetto,  non  farà  altro  che qualificare  ulteriormente  il  progetto,  legittimando

definitivamente la “nuova” destinazione turistica della laguna e la sua vocazione.

Il prossimo passo, che prevede lo stanziamento di risorse, sarà la creazione di

un portale ove promuovere, comunicare e commercializzare i prodotti derivanti

dal progetto.

Al momento della stesura di questa tesi ci troviamo in una fase intermedia in cui

non  è  ancora  chiara  la  direzione  che  verrà  intrapresa,  né  sono  chiare  le

tempistiche con cui tale processo andrà avanti. Ciò che è chiaro è la strada da

seguire, che porterà, non appena sussisteranno le condizioni ideali per la sua

realizzazione, la creazione di un portale di destinazione, che promuova la laguna

e la rete nel suo complesso. 

Sono stati effettuati degli studi e delle analisi dei benchmark di questa tipologia

di portali, al fine di non trovarsi impreparati quando verrà il momento di avviare

la loro costruzione. Nei prossimi paragrafi verranno illustrati gli studi effettuati e

le prospettive di sviluppo immaginate in tema di portale web, applicazioni per

dispositivi elettronici e gestione del progetto nei social network.
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4.8 La presentazione ufficiale del progetto e gli incontri con le aziende

I lavori che hanno portato alla stesura del progetto sono stati tutti opera di un

lungo lavoro d'ufficio, con l'equipe di lavoro che si è trovata a svolgere le varie

analisi di cui abbiamo parlato in precedenza ed a elaborare l'idea del progetto

nelle varie fasi.

Il  rapporto  con  le  aziende  è  stato  caratterizzato  da  periodici  incontri  tra  i

rappresentati  dell'Ente  e  quelli  delle  aziende,  prese  singolarmente.  Si  sono

selezionate le aziende ritenute più interessanti ed ognuno di questi incontri ha

fornito nuovi spunti su come procedere nell'evoluzione del progetto, sfruttando le

idee proposte da ciascuna azienda interessata. Accanto a questa modalità di

selezione vi è stato un continuo contatto telefonico e via e-mail con spiegazioni,

invio di  materiale e proposte.

Tutto questo è stato fatto in preparazione di un evento che riunisse insieme tutte

le aziende partecipanti, al fine di presentare ufficialmente il Progetto Laguna. 

Il  primo incontro ufficiale con le aziende si  è tenuto il  19 Aprile 2014 presso

l'”Hotel Ai Pini”, a Mestre, alla presenza di oltre trenta rappresentanti di aziende

aderenti.

È stata un'occasione per incontrarsi, discutere insieme e spiegare i punti chiave

del progetto, facendone iniziare formalmente il percorso comune. 

Innanzitutto si è proceduto ad un'ampia presentazione del progetto in tutti i suoi

aspetti  fondamentali;  la  trattazione  ha  preso  inizio  esponendo  le  principali

problematiche del turismo veneziano, e si è provato ad offrire una risposta ad

ognuna di esse grazie alle potenzialità del Progetto Laguna. Esso si propone

infatti  di  diversificare  ed  integrare  l'offerta  turistica  tradizionale,  riscoprendo

l'autenticità dei  luoghi,  promuovendo la conservazione e lo sviluppo locale in

un'ottica  di  sostenibilità  con  l'obiettivo  di  ottenere  uno  sviluppo  qualitativo

dell'offerta  turistica,  con  conseguente  aumento  della  permanenza  media  dei

turisti.  Sono  stati  esposti  i  principali  risultati  ottenuti  attraverso  le  analisi

preliminari  effettuate,  evidenziando quindi  i  target  principali  di  riferimento e il

deficit di comunicazione che rende la destinazione laguna poco nota a livello

internazionale. Sono stati  descritti  poi  i  percorsi  che si  intende proporre, con
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degli spunti e suggestioni sulle principali attrazioni lagunari da raggiungere. È

stato  inoltre  effettuato  un  accenno  alle  modalità  tecniche  di  sviluppo  futuro

ipotizzato,  esponendo  la  nostra  idea  di  portale  web,  di  applicazione  per

dispositivi mobili e di rapporto con i social network175. 

Infine è stata l'occasione ideale per presentare a tutti i partecipanti la Carta Etica

della  Laguna.  Questo  documento  è  stato  presentato  come  il  primo  grande

risultato del Progetto, nonché come il punto di partenza per l'aggregazione delle

aziende della rete, unite dalla condivisione dei principi che la animano. La Carta

Etica è stata declamata,  spiegata e commentata nel  dettaglio  e  distribuita  in

copia a tutti i partecipanti.

Al  termine dell'incontro quasi  la  totalità  dei  partecipanti  ha ratificato la  Carta

Etica, promuovendola con entusiasmo e dimostrando un grandissimo interesse

nei  confronti  delle  tematiche  affrontate;  per  questi  motivi  l'incontro  è  stato

considerato un grande successo e ha conferito ulteriore slancio ai lavori per il

progetto.

La seconda parte dell'incontro è stata dedicata ad approfondimenti tecnici, in cui

sono state presentate due opportunità: la costituzione in tempi rapidi di una rete

al fine di partecipare ad un bando ministeriale, e l'opportunità offerta dal progetto

T-Lab di partecipare gratuitamente ad un ciclo di tre incontri di formazione sul

tema degli ecosistemi di business.

Questo ci  dà modo di  approfondire  ulteriormente un aspetto relativo al  ruolo

dell'Ente  Bilaterale  nel  progetto;  esso  infatti  si  propone  come  promotore  di

opportunità per lo sviluppo della rete, impegnandosi continuamente nella ricerca

di  finanziamenti  ed  opportunità,  attraverso  il  vaglio  di  bandi  ministeriali  ed

europei.

Se  da  un  lato  si  è  deciso  di  non  partecipare  al  bando  proposto,  a  causa

principalmente  dell'eccessiva  ristrettezza  dei  tempi  imposti  dalle  scadenze

ministeriali, si è deciso di procedere all'iscrizione al progetto T-Lab. Si tratta di un

progetto europeo frutto della collaborazione tra Italia e Slovenia con l'obiettivo di

promuovere  la  concretizzazione  di  idee  innovative  nel  settore  del  turismo,

175 Cfr. Supra, par. 2.7.
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nonché  la  loro  integrazione.  Nello  specifico  è  stato  proposto  un  ciclo  di  tre

incontri formativi operati da POLINS, un’iniziativa dell’Università Ca’ Foscari di

Venezia, con l’obiettivo di  supportare le imprese nello sviluppo di  innovazioni

strategiche, ed innovazioni nei modelli di business. 

Sono state proposte tre date durante le quali ritrovarsi per fare un punto della

situazione  aggiornandosi  sugli  sviluppi  del  progetto  e  partecipare  a  questi

incontri formativi.

Come ultima provocazione è stato lanciato un  contest tra le aziende al fine di

elaborare il brand del progetto; fino a questo momento è stato utilizzato un logo

provvisorio e si cercano dunque suggestioni sia grafiche che per quanto riguarda

il nome del brand. 

I  tre  incontri  previsti  con  POLINS  si  sono  tenuti  nei  mesi  immediatamente

successivi e hanno rappresentato un importante momento di formazione teorica

e pratica con l'obiettivo di  andare ad indagare i  punti  d'incontro dei business

delle  diverse  aziende  presenti  in  modo  da  poter  creare  qualcosa  di  utile  e

produttivo.  I  tre  incontri  hanno  avuto  carattere  via  via  sempre  più  pratico

passando da un primo incontro teorico in cui  si  sono trattati  i  vantaggi  della

costituzione di una rete, illustrando i più disparati aspetti relativi agli ecosistemi

di business, fino all'ultimo a carattere spiccatamente pratico, in cui ogni azienda

ha compilato uno schema ove si richiedeva di riassumere il proprio modello di

business, gli obiettivi e le aspettative che ci si attendeva dal Progetto Laguna,

secondo parametri prefissati. Grazie a questa schematizzazione è stato offerto

ai  docenti  un  quadro  più  chiaro  e  definito  della  situazione  relativa  ad  ogni

azienda  e  di  conseguenza  è  stato  possibile  consigliare  come  migliorare  le

interazioni tra loro, segnalando eventuali punti di possibile aggregazione che a

prima vista potevano essere stati erroneamente ignorati.

A margine di questi incontri sono stati presentati due differenti studi di brand, in

cui si sono cimentate due aziende aderenti alla rete: il termine laguna assume in

entrambi un ruolo predominante e si è cercato di abbinarlo ora al concetto di

rete, oppure ai concetti etici di sostenibilità che sono alla base del progetto. I

risultati sono stati: “lagu.net” e “lagunaè”. Per le elaborazioni grafiche degli stessi
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si  rimanda  all'appendice  dove  sono  riportati  i  due  studi  che  hanno  portato

all'elaborazione di tali loghi. Tra i due, quello che ha raccolto maggiori consensi

è stato “lagunaè” anche se ancora non è stato approvato ufficialmente come

logo  del  progetto,  che  quindi  continua  ad  essere  chiamato  provvisoriamente

“Progetto Laguna”.

Con il terzo ed ultimo incontro tenuto da POLINS si sono chiusi gli incontri per il

Progetto a causa dell'avvento della stagione estiva e del conseguente periodo di

eccessivo  impegno  da  parte  delle  aziende  coinvolte.  I  lavori  per  il  Progetto

dunque si sono fermati a questo punto, dandosi un generale appuntamento per

l'inizio dell'autunno per ritrovarsi e cominciare a lavorare per rendere il progetto

operativo. L'obiettivo è di rendere attivo almeno in buona parte il progetto entro

la primavera del 2015, al fine di renderlo fruibile durante la stagione e in maniera

da  poterlo  portare  all'EXPO di  Milano.  Il  progetto  è  già  stato  presentato  ed

approvato dal Comitato Expo Venezia, in quanto si sposa perfettamente con il

tema  principale  scelto  per  partecipare  all'evento  internazionale  Expo  Milano

2015: l'acqua. 
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CONCLUSIONI

Il Progetto Laguna rappresenta il tentativo di unione e realizzazione pratica delle

tematiche e dei principi esposti nella lunga sezione teorica della parte prima di

questa  tesi.  Nasce  dalla  convinzione  che l'unione  tra  le  condivise  tematiche

etiche  di  tutela  del  territorio,  quelle  sociali  di  partecipazione  ai  proventi  del

turismo da parte della popolazione locale e quelle economiche di promozione e

commercializzazione di  una  destinazione turistica  moderna,  possa  rendere  il

Progetto Laguna un'idea di successo, che raggiunga tutti gli obiettivi per i quali è

stato pensato: garantire una maggiore tutela al territorio lagunare, aumentare il

benessere della popolazione locale, estendere le dimensioni del business delle

aziende, creando una destinazione nuova e di qualità, grazie alla fusione di tutti

questi principi. 

Questa è la sfida che rappresenta il Progetto Laguna; porsi come dimostrazione

che l'unione di tutte queste tematiche possa portare ad un successo generale

sotto tutti i punti di vista, e che esista realmente un modo diverso di fare turismo

che garantisca la possibilità di aumentare il business delle imprese, garantendo

al contempo la tutela del territorio su cui insiste, e il benessere della popolazione

locale.

Riassumendo, l'intento di  questa tesi  è quello  di  offrire  una giustificazione al

Progetto Laguna attraverso un vasto corpus teorico. Nella prima parte sono stati

infatti affrontati i principali temi teorici che stanno alla base del Progetto Laguna,

partendo dal generale rapporto tra uomo e ambiente nei secoli, per arrivare alla

moderna concezione di sostenibilità e alle sue applicazioni in ambito turistico;

sono state inoltre esposte le modalità da seguire per la costruzione di una rete e

per sviluppo di una destinazione mediante una efficace azione di  destination

management. 

Questa sezione della tesi si propone di raggiungere un duplice scopo: da un

lato, offrire una legittimazione del progetto, evidenziandone la coerenza con i

principi  teorici  che  ne  stanno  alla  base,  e  dall'altro,  segnalare  quale  sia  la

direzione  da  seguire  per  garantirgli  un  adeguato  sviluppo,  illustrando
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efficacemente come condurre una corretta azione di destination management e

di destination marketing, allo scopo di indirizzarne i successivi sviluppi. 

Nella seconda parte è stato esposto nel dettaglio il Progetto Laguna, un progetto

di riqualificazione turistica della laguna di Venezia, in un'ottica di sostenibilità. 

Esso si  propone di  riunire  in  rete  il  maggior  numero possibile  delle  aziende

operanti nella laguna, radunandole insieme all'insegna di alcuni obiettivi comuni.

Essi  si  possono  declinare  in  due  macro  categorie,  come  dimostra  anche  la

suddivisione della prima parte di questa tesi in due differenti argomenti teorici. Si

tratta di obiettivi che perseguono:

• la tutela del territorio lagunare;

• lo sviluppo della destinazione in ottica di business.

Allo  stato  attuale  del  progetto,  tra  i  due  obiettivi  risulta  di  gran  lunga

predominante  il  primo,  in  quanto,  senza  nulla  togliere  alla  volontà  di  fare

business,  l'obiettivo  primario  per  cui  nasce  questo  progetto  è  quello  di

proteggere la laguna di Venezia, affinché si possa preservare nel tempo e possa

risultare  fruibile  ad  un  turismo  responsabile,  rispettoso  quindi  dei  principi  di

sostenibilità e che abbia a cuore la sopravvivenza di questo patrimonio. 

L'opportunità di  fare business è una diretta conseguenza di questo; appurato

che le tendenze del turismo si orientano sempre più verso tipologie e modalità di

turismo responsabile, certi delle qualità attrattive potenziali che la laguna è in

grado  di  offrire,  e  individuati  i  punti  critici  nella  scarsa  comunicazione  e

promozione  della  destinazione,  si  è  convinti  che  questo  progetto,  unendo

insieme tutte le aziende che hanno interesse a rivitalizzare il turismo lagunare,

possa  ottenere  un  adeguato  successo,  grazie  anche  alle  opportunità  offerte

dalla costituzione di una rete: la realizzazione di economie di scala e di scopo, la

condivisione del  know how,  la promozione comune e la commercializzazione

diretta  della  destinazione  sono  gli  aspetti  che  offrono  maggiori  chance  di

successo al progetto. 

Questi  aspetti  già di  per sé potrebbero garantire un indubbio successo per il

progetto ma, se uniti all'aspetto di tutela della laguna, e l'appeal che esso può

generare sensibilizzando i turisti veneziani sulle fragilità del territorio circostante,
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possono offrire scenari di successo ancor più ampi. Uno degli obiettivi primari è

quello di promuovere un turismo che non superi al capacità di carico lagunare;

potendo anche contare sull'enorme capacità attrattiva rappresentata da Venezia,

non servirà attrarre un numero elevatissimo di turisti. Unendo infatti le possibilità

culturali  offerte  dalla  città,  alle  prospettive  di  una  vacanza  sostenibile  alla

scoperta  del  territorio  lagunare,  sarà  possibile  aumentare  sensibilmente  la

capacità di  attrazione della destinazione laguna. Infatti  se il  target individuato

come maggiormente  attratto  dal  progetto  è  il  turista  naturalistico,  l'attrazione

lagunare potrebbe godere di maggiore appeal rispetto ad altre destinazioni simili

come tipologia, proprio a causa della vicinanza con Venezia e della possibilità di

abbinare alla visita naturalistica quella culturale. 

Gli  attori  coinvolti  nel  Progetto  Laguna abbiamo detto  essere potenzialmente

tutte le aziende operanti in laguna; ciò significa avere a che fare con imprese

con caratteristiche molto diverse tra loro, alcune a carattere prettamente turistico

e altre no. 

L'adesione  dei  differenti  attori  potrà  avvenire  mediante  differenti  modalità,  a

seconda  del  loro  coinvolgimento  nel  progetto;  potranno  esistere  forme  di

collaborazione  basate  solamente  sull'adesione  della  Carta  Etica  e  sulla

partecipazione ad eventi comuni, o vere e proprie associazioni. Per riassumere,

gli  attori  principali  aderenti  al  progetto possono essere ricondotti  a tre macro

categorie:

• protagonisti dei servizi ricettivi e della ristorazione

• fornitori di servizi accessori turistici

• fornitori di servizi accessori non turistici

Alla prima categoria appartengono tutte le strutture ricettive e della ristorazione

aderenti progetto.

Alla seconda categoria appartengono le aziende che offrono servizi di logistica

utili allo svolgimento del percorso; stiamo quindi parlando di aziende di noleggio

imbarcazioni,  guide  turistiche  e  naturalistiche,  associazioni  che  offrono

escursioni guidate etc.

Alla  terza  categoria  appartengono  invece  tutte  le  aziende  a  carattere  non
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prettamente turistico che intendono partecipare al progetto. 

Se per le prime due categorie risulta evidente come accanto alle questioni etiche

di  valorizzazione della  laguna,  esse abbiano un  ritorno  immediato  in  termini

economici  dalla  vendita  dei  loro  prodotti,  per  la  terza  tipologia  di  attori  è

necessario operare alcune considerazioni. Anche questa tipologia si avvicina ad

un progetto come il nostro per due motivi principali: fare business e partecipare

ad un progetto che si ritiene sia portatore di valori importanti e fondamentali per

il territorio. Fermo restando che la modalità di associazione di ogni azienda verrà

decisa caso per caso, l'idea di base sarebbe quella di far conferire loro le proprie

competenze all'interno della rete a titolo di sponsor. Abbiamo più volte ripetuto

come l'obiettivo di  fondo sia mantenere gratuita la partecipazione alla rete,  e

renderla  quindi  una libera associazione di  imprese in  cui  vengono messe in

comune le competenze in favore di un progetto comune. In questo caso una

società di grafica, di comunicazione o che si occupa dell'elaborazione di siti web,

fornirebbe le sue prestazioni (il logo, il sito o la campagna di comunicazione) a

titolo gratuito, o facendo pagare solamente i costi vivi necessari alla produzione.

Il vantaggio per l'azienda sarebbe quello di mettere in mostra il proprio operato e

le proprie caratteristiche, ottenendo un canale privilegiato di relazioni con tutte le

aziende inserite  nella  rete,  a  tutti  i  livelli.  Ciò significa,  nel  concreto,  che ad

esempio l'azienda che offre gratuitamente il logo al progetto, viene inserita nel

portale  nella  sezione  sponsor,  avendo  così  la  possibilità  di  illustrare  e

promuovere il proprio operato agli occhi di tutte le aziende firmatarie della carta

Etica della Laguna, che ci si aspetta siano un numero molto cospicuo. Qualora

una di queste aziende avesse la necessità di cambiare il proprio logo personale

o di  fare  qualsiasi  altra  cosa rientri  nel  raggio  d'azione dello  sponsor,  potrà

andare  nella  sezione  dedicata  del  portale  ed  aprire  un  canale  diretto  per

commissionargli  un lavoro, questa volta retribuito. In questo modo lo sponsor

promuove  il  proprio  lavoro  all'intera  rete  e  ne  ottiene  in  cambio  un  canale

privilegiato di contatto e pubblicità con un vastissimo numero di aziende con le

quali condivide inoltre i principi etici fondamento del progetto.

Questa è l'idea di base degli organizzatori, ma stiamo parlando di una fase del
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progetto che deve ancora esser strutturata ufficialmente; infatti tale sezione si

inserirebbe all'interno del portale, nel secondo livello di aggregazione previsto

dal progetto, le cui modalità verranno decise solamente nei prossimi mesi.

Oltre a queste tipologie di attori,  un altro partner è l'Università Ca' Foscari di

Venezia. Il ruolo dell'università è quello di qualificare ulteriormente i principi su

cui il progetto si basa, giustificandone la coerenza secondo le teorie turistiche

moderne. Inoltre garantisce un costante scambio di opinioni sulle direzioni più

corrette da far intraprendere al progetto, nonché l'accesso a una grande quantità

di materiali, studi ed informazioni utili sul campo. Oltre a questi aspetti il rapporto

con l'università può aprire a collaborazioni in cui gli  studenti  approfondiscano

alcune  tematiche  del  progetto,  fornendo un importante  e  qualificato  apporto,

come già successo con due dei tre stagisti che si sono occupati sino ad ora del

progetto, provenienti dal corso di Sviluppo interculturale dei Sistemi Turistici. La

collaborazione con l'università apre le porte anche alla possibilità di partecipare

a  bandi  e  progetti  di  cui  essa  fa  parte,  come  successo  ad  esempio  con  il

progetto T-Lab.

Infine il ruolo dell'Ente Bilaterale del Turismo della Provincia di Venezia è senza

dubbio il  più importante; senza considerare che è l'ideatore del progetto così

come è stato spiegato in questa tesi, l'EBT assume il compito fondamentale di

guida  nella  realizzazione  degli  obiettivi  del  progetto.  Esso  si  pone  come

quell'organo  super partes in grado di mediare tra tutte le aziende aderenti  al

progetto in nome della sua buona riuscita e, grazie alla sua caratteristica di ente

no profit può garantirsi la fiducia da parte di tutte le aziende. Quello che l'Ente

sta  tentando di  fare  è un  po'  il  compito  che spetterebbe all'organo pubblico

territoriale,  ossia  quello  di  prendere  le  redini  della  promozione  della

destinazione,  iniziando  un'azione  di  destination  management che  indichi  la

strada da percorrere per raggiungere gli obiettivi prefissati ed elevare la qualità

della destinazione. 

Accanto a questi compiti di gestione e coordinamento l'Ente si occuperà della

formazione  delle  aziende  che  opereranno  all'interno  del  progetto.  Dal  1992

infatti, EBT offre numerosi corsi di formazione a tutti gli operatori delle aziende
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associate, al fine di creare professionalità nel comparto turistico di competenza.

Per il progetto, verranno predisposti numerosi corsi realizzati  ad hoc al fine di

formare gli operatori innanzitutto sui temi fondamentali che sono alla base della

Carta  Etica  della  Laguna,  fino  ad  arrivare  a  corsi  riguardanti  la  storia  della

laguna, i mestieri e la cultura tradizionale locale, al fine di rendere gli operatori

realmente competenti in tutti gli aspetti fondamentali che riguardano il territorio

lagunare che il progetto intende promuovere.

Riassumendo infine gli  obiettivi  del  Progetto Laguna, il  primo per importanza

risulta  senz'altro  quello  di  tutelare  il  territorio  lagunare.  Infatti  dopo  aver

analizzato  i  danni  ambientali  che  un  turismo  massificato  e  non  gestito

correttamente può causare in territori fragili come può esserlo la laguna, e dopo

aver riscontrato questi problemi direttamente a Venezia, l'obiettivo di tutelare la

laguna,  impedendo  che  venga  invasa  e  distrutta  da  un  turismo  dannoso,  è

l'obiettivo fondamentale del progetto. Ci si è resi conto infatti che la laguna non è

ancora  stata  intaccata  da  queste  forme  di  turismo  e  si  ritiene  che,  anche

contribuendo alla formazione delle aziende operanti  in laguna riguardo i  temi

della sostenibilità e del turismo responsabile, si possa mettere al riparo questo

territorio da uno sfruttamento turistico sconsiderato e dannoso, che porterebbe

alla distruzione del delicato ecosistema che lo caratterizza. 

Accanto a questo aspetto di tutela si ritiene che, tramite un simile progetto, si

possa riuscire a riqualificare l'intero territorio lagunare, contribuendo a donargli

una  nuova  linfa  vitale,  necessaria  per  il  suo  mantenimento.  Solo  con  una

tipologia di  turismo responsabile,  che sia  sostenibile  oltre  che sotto  l'aspetto

ecologico  anche  sotto  quelli  economico  e  sociale  si  può  riuscire  in

quest'impresa. Con il Progetto Laguna ci si propone di offrire una possibilità di

sviluppo  alla  popolazione  locale,  garantendole  un'integrazione  del  reddito

generata  dalla  distribuzione  orizzontale  dei  benefici  derivanti  dallo  sviluppo

turistico del territorio. Si prevede infatti un ruolo attivo per gli abitanti delle isole

della laguna, che siano i primi testimonial del territorio, al fine di favorire quello

scambio genuino tra popolazione locale e turisti che gratifica entrambe le parti,

contribuendo  ad  elevare  l'esperienza  turistica  al  grado  di  esperienza
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straordinaria,  aspetto  fondamentale  per  il  successo  di  una  destinazione.  Il

progetto si propone quindi di far partecipare gli abitanti ai proventi del turismo,

tramite  la  promozione  e  la  vendita  dei  prodotti  tipici  da  loro  coltivati,  la

rivalutazione  degli  antichi  mestieri  cui  affiancare  visite  guidate  e  attività  che

rendano possibile una partecipazione turistica attiva, e tramite l'assunzione di

persone del luogo da parte delle aziende turistiche che operano in laguna. In

questo modo si tenterà di offrire un sostegno economico alla vita dei residenti

delle isole della laguna, rinsaldando al contempo il tessuto sociale e territoriale,

mantenendo così la vita lagunare ed offrendo una reale alternativa di vita e di

lavoro ai giovani, rispetto all'abbandono delle isole alla ricerca delle opportunità

offerte dalla terraferma. 

Per la realizzazione di questi obiettivi è stata ideata e redatta la Carta Etica della

Laguna, con lo scopo di riunire insieme tutte le aziende lagunari, guidandole al

rispetto dei principi fondamentali di sostenibilità economica, ecologica e sociale.

La firma della Carta Etica sancisce l'adesione al Progetto Laguna e dà inizio ad

un processo di formazione sui principi che lo animano al fine di indirizzare tutte

le aziende nella giusta direzione, favorendo le iniziative virtuose e ragionando

insieme su come ridurre gli effetti di quelle negative.

Accanto a questo fondamentale macro obiettivo, si  pone la creazione di  una

nuova destinazione che, tramite l'unione delle offerte già esistenti delle singole

aziende partecipanti  alla rete,  crei  un prodotto turistico unico di  destinazione,

garantendone un elevato grado di qualità. Per far questo è necessario passare

al secondo livello di aggregazione previsto dalla rete, unendosi in una rete più

complessa che comporti un percorso economico comune. Verranno stabiliti dei

parametri  contribuivi  per  garantire  il  funzionamento  della  rete,  per  la

realizzazione ed il mantenimento di un portale di destinazione ove comunicare e

commercializzare i prodotti offerti dalle aziende, l'unione dei quali rappresenta il

prodotto della nascente destinazione nel suo complesso. Nel secondo capitolo di

questa tesi sono esposte le fondamentali modalità di sviluppo di una efficace

azione di destination management, al fine di elevare il livello della destinazione

laguna. Per far ciò saranno previsti contributi economici, condivisione di  know
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how e cessione di una parte del proprio potere in favore di un organo  super

partes che abbia la  funzione di  gestire  le  risorse della  rete e comunicare la

destinazione all'esterno, dando il via ad una azione di destination management. 

A questo ruolo si candida l'Ente Bilaterale del Turismo, in quanto ente no profit

che ha a cuore il solo successo del progetto, essendo immune dai conflitti di

interesse che affliggerebbero invece tutte le altre aziende coinvolte.

Per quanto riguarda il primo livello di aggregazione, il risultato principale è senza

dubbio la realizzazione della Carta Etica della Laguna. Come si è detto essa

contiene  tutti  i  principi  fondamentali  per  la  tutela  del  territorio  e  per  la

realizzazione di una rete che proponga la destinazione laguna come meta di un

turismo responsabile, educando e formando innanzitutto le aziende su tutti gli

aspetti fondamentali della sostenibilità.

Il  successo  più  grande  del  Progetto  Laguna  fino  a  questo  momento  è

rappresentato  proprio  dal  grande  entusiasmo con  cui  la  Carta  Etica  è  stata

ratificata dalle aziende contattate, cosa che lascia ben sperare nella prospettiva

che la sua adesione sia il  più vasta possibile, garantendo il generale rispetto

delle norme che essa contiene. In quest'ottica, il fatto che la Carta Etica sia stata

adottata dal Comitato EXPO Venezia, ed inserita direttamente tra il  materiale

informativo esposto nel crowner, ne garantisce un'ulteriore condivisione su vasta

scala,  generando  una  possibile  applicazione  globale  dei  suoi  principi.  Il

successo della Carta Etica rappresenta il primo passo verso la riqualificazione

turistica della laguna, innalzando i principi della sostenibilità, intesa in tutte le

sue forme, a cardine dello sviluppo turistico dell'intera area, mettendola così al

riparo da uno sfruttamento incondizionato e non programmato e imponendo in

primis la tutela del territorio.

Per quanto riguarda il secondo livello di aggregazione, fino a questo momento si

è lavorato per preparare il campo in prospettiva della realizzazione della rete. A

partire dai prossimi mesi, precisamente da ottobre 2014, prenderanno il  via i

lavori  pratici  per  tale  realizzazione;  le  aziende  realmente  interessate  sono

chiamate  a  discutere  delle  questioni  relative  ai  conferimenti  necessari  per

avviare il progetto, delineando meglio le strategie e gli obiettivi da raggiungere.
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Nei primi giorni di ottobre verrà data una risposta circa l'eventuale attribuzione di

30.000  euro  stanziati  da  un  bando  della  Camera  di  Commercio  per  la

realizzazione di progetti da realizzare per partecipare all'EXPO 2015; questo, in

caso di  esito  positivo,  rappresenterà sicuramente il  punto  di  partenza su cui

costruire l'evoluzione del progetto. Nei prossimi mesi prenderanno avvio i lavori

per la creazione di un portale di destinazione, destinato a diventare un sistema

di  promo-commercializzazione efficace per il  Progetto Laguna, assumendo le

principali funzioni di una DMO, così come illustrate nella sezione teorica.

Dunque da ora in avanti si lavorerà parallelamente su due piani; da un lato, per

aumentare  la  condivisione  della  Carta  Etica  della  Laguna,  proponendone

l'approvazione ad un numero sempre maggiore di  aziende, con l'obbiettivo di

rendere  i  principi  che  ne  stanno  alla  base  condivisi  alla  quasi  totalità  delle

aziende che lavorano in laguna, ponendo quindi le basi per una sua tutela e

riqualificazione turistica che ne eviti lo sfruttamento e ne garantisca il rispetto. 

Dall'altro,  su  un  piano  più  spiccatamente  economico  di  promozione  della

destinazione  e  creazione  di  un  prodotto  che  risulti  appetibile  e

commercializzabile all'esterno. Per far questo verrà creato un portale web e si

comincerà  un'azione  di  destination  marketing volta  a  migliorare  ed  integrare

l'offerta della destinazione, mettendo insieme tutte le aziende al fine di creare un

prodotto globale che risulti commerciabile già a partire della prossima stagione. 

Il primo aspetto non comporta vincoli economici e andrà avanti a prescindere

dallo stanziamento di risorse, anche a costo zero, grazie al lavoro di EBT che

procederà  a  proporre  la  sottoscrizione  della  Carta  Etica  a  tutte  le  aziende

associate all'ente e continuerà a promuoverla sul territorio; il secondo, invece,

dipenderà dalle decisioni circa lo stanziamento delle risorse necessarie per il

funzionamento  della  rete,  quindi  dagli  accordi  tra  le  aziende  che  intendono

investire realmente sul  progetto affinché, accanto alla tutela e protezione del

territorio, si realizzi davvero un prodotto commercializzabile ed un portale web

che  garantisca  la  comunicazione  all'esterno  e  una  adeguata  visibilità  alla

destinazione.
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